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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  
การคมนาคมเป็นโครงสร้างพื้นฐานท่ีสําคญัของประเทศ การพฒันาเศรษฐกิจส่วนมากเกิดจาก 

ความสะดวกในการคมนาคมขนส่งเป็นหลกั กล่าวคือ ยิ่งระบบการขนส่งมีประสิทธิภาพมากก็จะส่งผลต่อ 
ระบบเศรษฐกิจใหพ้ฒันามากเช่นกนั ปจจุับนัการคมนาคมทางอากาศไดรั้บเขา้มามีบทบาทมี ความสําคญัต่อ
การคมนาคม และไดรั้บความสนใจจากประชาชนมากข้ึน โดยสมาคมขนส่งทางอากาศ (International Air 
Transport Association - IATA) ไดป้ระมาณการณ์วา่ในระยะ 30 ปีท่ีผา่นมาจาํนวน ผูโ้ดยสารทางอากาศได้
เพิ่มข้ึนโดยเฉล่ียสูงถึง 6.2 เปอร์เซ็นตต่์อปี การขนส่งทางอากาศมีบทบาทสําคญัต่อเศรษฐกิจและสังคมโลก 
เน่ืองจากเป็นการคมนาคม ขนส่งทม่ีคีวามสะดวก รวดเรว ็และปลอดภยกัวา่การขนส่งรูปแบบอ่ืนโดยเฉพาะ
ในภาวะปจจุับนัโ่่่ลีกมี ความเช่ือมต่อกนัมากข้ึน เกิดการติดต่อส่ือสารมากข้ึน ส่งผลให้การขนส่งทาง
อากาศของโลกขยายตวั เพิ่มข้ึนตลอดเวลา ซ่ึงภูมิภาคท่ีการขนส่งทางอากาศขยายตวัมากท่ีสุดคือภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิก ดงันั้น การขนส่งทางอากาศจึงเป็นกิจการสาธารณูปโภคประเภทหน่ึงท่ีมีความสําคญัต่อการ
ดาํเนิน ชีวติประจาํวนั ท่ีมีผลต่อการประกอบอาชีพของประชาชนและเศรษฐกิจของประเทศ 

สายการบินตน้ทุนตํ่าจะมุ่งเนน้ในเร่ืองการบริหารตน้ทุนดาํเนินงาน เนน้การบริการท่ีเรียบง่าย และ
ประหยดั ทาํใหส้ามารถกาํหนดอตัราค่าโดยสารให้ตํ่ากวา่สายการบินปกติได ้ส่งผลให้โครงสร้าง ธุรกจิสาย
การบนิในปจจุับนแัตกต่างไปจากเดมิไปมาก ประชาชนทวไปสามารถเขา้ถึงการเดินทางโดย ่ั่่ เคร่ืองบิน
ได ้ธุรกิจสายการบินในรูปแบบใหม่น้ี ไม่เพียงทาํให้เกิดการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนภายในธุรกิจสาย การบินดว้ย
กนัเองเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงการแข่งขนักบัการเดินทางโดยรถไฟและรถประจาํทางอีกด้วย (ยุทธศกด์ิั
คณาสวสัด, 2547 : 38  ) กลุ่มเป้าหมายของสายการบินตน้ทุนต่าํคือผูบ้ริโ่ิภคท่ีตอ้งการใช ้บรกิารสายการบ
นิ เพ่ือเป็นยานพาหนะในการเดนิ ทางไปให้ถึงเป้าหมายดว้ยความปลอดภยใันเวลา อนัรวดเร็ว ส่วนหน่ึง
ของผูโ้ดยสารท่ีใช้บริการสายการบินตน้ทุนตํ่ามาจากกลุ่มผูใ้ช้บริการเดิมของสาย การบินปกติและกลุ่ม
ผูใ้ชบ้ริการเดิมท่ีเดินทางโดยรถไฟ รถโดยสาร หรือ รถส่วนตวั (ฉนัทลกัษณ์ มงคล, 2549) 

ลกัษณะการดาํเนินธุรกิจการบินโดยทัว่ไปเป็นธุรกิจท่ีมีการลงทุนสูง (High Investment) ใชต้น้ทุน
ในการดาํเนินงาน ค่อนขา้งสูง (High Operating Cost) แต่ผลกาํไรหรือค่าตอบแทนตํ่า (Low Profit Margin) 
ซ่ึงความตอ้งการของลูกคา้(Demand) ในแต่ละช่วงเวลาไม่แน่นอน จึงยากต่อการควบคุมการขายท่ีนัง่ในแต่
ละเท่ียวบิน ทาํให้มีอตัราการเส่ียงต่อผลกาํไรหรือขาดทุนในแต่ละเท่ียวบินสูง ทั้งน้ี ธุรกิจการบินมีความ
อ่อนไหวอยา่งมากต่อสภาวะแวดลอ้มต่างๆ ท่ีทาํให้เกิดผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการบิน เช่น ปัญหาทาง
การเมือง ระบบเศรษฐกิจ ภยัพิบติั หรือโรคระบาดต่างๆ เป็นตน้ 
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ความมัน่ใจหรือความพึงพอใจของผูโ้ดยสารในการใช้บริการ  จึงข้ึนอยู่กับช่ือเสียงและความ
น่าเช่ือถือของสายการบินในเร่ืองของมาตรฐานความปลอดภยั มาตรฐานการบริการ และการตรงต่อเวลาของ
เท่ียวบินเป็นหลกั ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีสร้างข้ึนยากและใชเ้วลานาน แต่สามารถถูกทาํลายลงอยา่งง่ายดายในเวลา
อันรวดเร็ว เช่น ถ้ามีอุบัติเหตุหรืออุบัติการณ์ต่างๆเกิดข้ึนโดยมีสาเหตุมาจากการปฏิบัติการบินหรือ
มาตรฐานการบินตํ่า ก็จะทาํให้ผูโ้ดยสารลดความเช่ือถือลงทนัที ดงันั้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของสาย
การบินจึงเป็นปัจจยัสําคญัอนัดบัตน้ๆท่ีแต่ละสายการบินพยายามปกป้องและป้องกนัอยู่ตลอดเวลา แต่
แทจ้ริงแลว้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของสายการบินสามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดจ้ริงหรือไม่ 
และจะทาํอย่างไรท่ีสายการบินของไทยจะสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูโ้ดยสารทั้งคนไทยและต่างชาติ ใน
ตลาดการแข่งขนัท่ีรุนแรง (Red Ocean) ทาํให้จาํเป็นตอ้งมีการศึกษาถึงเบ่ืองลึกการสร้างแบรนด์ และเขา้ใจ
ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง  

 
ลกัษณะการดาํเนินธุรกิจการบินโดยทัว่ไปเป็นธุรกิจท่ีมีการลงทุนสูง (High Investment) ใชต้น้ทุน

ในการดาํเนินงาน ค่อนขา้งสูง (High Operating Cost) แต่ผลกาํไรหรือค่าตอบแทนตํ่า (Low Profit Margin) 
ซ่ึงความตอ้งการของลูกคา้(Demand) ในแต่ละช่วงเวลาไม่แน่นอน จึงยากต่อการควบคุมการขายท่ีนัง่ในแต่
ละเท่ียวบิน ทาํให้มีอตัราการเส่ียงต่อผลกาํไรหรือขาดทุนในแต่ละเท่ียวบินสูง ทั้งน้ี ธุรกิจการบินมีความ
อ่อนไหวอยา่งมากต่อสภาวะแวดลอ้มต่างๆ ท่ีทาํให้เกิดผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการบิน เช่น ปัญหาทาง
การเมือง ระบบเศรษฐกิจ ภยัพิบติั หรือโรคระบาดต่างๆ เป็นตน้ 

ความมัน่ใจหรือความพึงพอใจของผูโ้ดยสารในการใช้บริการ  จึงข้ึนอยู่กับช่ือเสียงและความ
น่าเช่ือถือของสายการบินในเร่ืองของมาตรฐานความปลอดภยั มาตรฐานการบริการ และการตรงต่อเวลาของ
เท่ียวบินเป็นหลกั ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีสร้างข้ึนยากและใชเ้วลานาน แต่สามารถถูกทาํลายลงอยา่งง่ายดายในเวลา
อันรวดเร็ว เช่น ถ้ามีอุบัติเหตุหรืออุบัติการณ์ต่างๆเกิดข้ึนโดยมีสาเหตุมาจากการปฏิบัติการบินหรือ
มาตรฐานการบินตํ่า ก็จะทาํให้ผูโ้ดยสารลดความเช่ือถือลงทนัที ดงันั้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของสาย
การบินจึงเป็นปัจจยัสําคญัอนัดบัต้นๆท่ีแต่ละสายการบินพยายามปกป้องปละป้องกนัอยู่ตลอดเวลา แต่
แทจ้ริงแลว้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของสายการบินสามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดจ้ริงหรือไม่ 
และจะทาํอย่างไรท่ีสายการบินของไทยจะสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูโ้ดยสารทั้งคนไทยและต่างชาติ ใน
ตลาดการแข่งขนัท่ีรุนแรง (Red Ocean) 

ดงันั้นความสามารถในการแข่งขนัของตราสินคา้ หรือท่ีเรียกว่าแบรนด์จึงมีความสําคญัยิ่งต่อสาย
การบินในการต่อกรกบัคู่แข่ง รวมถึงการต่อกรกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั รวมถึงมีขอ้มูลอยู่
ในมือตลอดเวลา คาํวา่ขอ้มูลหมายถึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนัสามารถเขา้ถึงขอ้มูลสารสนเทศต่างๆไดอ้ยา่งง่าย 
ทาํให้สามารถรู้ลึกถึงพฤติกรรมต่างๆของสายการบิน ราคาของสายการบิน การให้บริการของสายการบิน 
และรวมถึงความแข่งแรงของตราสินคา้ของสายการบิน อีกทั้งในปัจจุบนั แต่ละสายการบินโดยเฉพาะอยา่ง
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ยิง่สายการบินตน้ทุนตํ่าไม่ไดส้ร้างความแตกต่างกบัคู่แข่งของตนเองอยูม่ากนกั ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการลงัเล 
สับสนในการเลือกซ้ือตัว๋ และเลือกท่ีจะรับบริการ 

ดงันั้นการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้หรือแบรนด์จึงมีความสําคญัเป็นอย่างมากในโลกการ
แข่งขนัของสายการบินในปัจจุบนัท่ีไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่ Oligoply (Schmalz, 2016) หรือการตลาดท่ีมีคู่แข่ง
นอ้ยรายหรือมีสายการบินท่ีเป็นผูค้รอบครองตลาดเพียงแค่นั้น เพราะการเติบโตของสายการบินเพิ่มมากข้ึน
เร่ือยๆ โดยเฉพาะในประเทศไทย (หนงัสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ทาํให้แต่ละสายการบินจาํเป็นตอ้งด้ินรนใน
การสร้างตราสินคา้หรือแบรนด์ให้มีความแข่งแกร่ง และไม่พอเท่านั้นตอ้งทาํให้แบรนด์เป็นท่ีตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคและมีความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้ริโภคเชกเช่นเดียวกนั  

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย  
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นการตลาดของสายการบินในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคต่อตราสินคา้ในสายการบินตน้ในประเทศไทยในยคุการแข่งขนั
ท่ีสมบูรณ์ 
  3. เพื่อศึกษาอิทธิพลรูปแบบการเขา้ถึงผูบ้ริโภคของสายการบินในประเทศไทย 

4. เพื่อคน้หาแนวทางในการพฒันาการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงตรา
สินคา้ของสายการบินในประเทศต่อสายการบินต่างชาติท่ีมีการเติบโตสูง 
   

1.3 ขอบเขตการวจิัย     

 1. ขอบเขตประชากร  
การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา กลุ่มประชากรในการศึกษาคือผูโ้ดยสารท่ีเดินทางโดยสายการบินตน้ทุนตํ่าใน
ประเทศไทยจาํนวน 200 ตวัอยา่ง คดัเลือกโดยวธีิการสุ่มอยา่งอยา่งง่าย (Simple Random Sampling) 

2. ขอบเขตดา้นตวัแปร  
 2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
  1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้
  1.2 ปัจจยัทางสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว อิทธิพลทางสถานการณ์หรือค่านิยม (ณัฐณิช 
สุริยะฉาย, 2558, หนา้ 3)  
  1.3 ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ราคา ผลิตภณัฑ ์ส่งเสริมการตลาด 
 2.2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ การตดัสินใจในการเลือกสายการบิน  
  3. ขอบเขตพื้นท่ี 
 พื้นท่ีท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ บริเวณในเขตท่าอากาศยานดอนเมืองและสุวรรณภูมิ 
 4. ขอบเขตระยะเวลา 
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 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวจิยั ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2560 ถึง กรกฎาคม 256  
 
 

1.4 สมมติฐานการวจิัย 
 
               ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่1: สมมติฐานการวจัิย 
 
 

1. พื้นท่ีทางการศึกษา: สายการบินตน้ทุนตํ่า 
2. ประเด็นศึกษา: พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูโ้ดยสารท่ีใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่า วเิคราะห์ปัจจยั
ทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อการเลือกสายการบินของลูกคา้ และการสร้างความแขง็แกร่งของแบรนด์ 
3. กลุ่มประชากร: ผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่าเส้นทางบินภายในประเทศ 
4. กลุ่มตวัอยา่งและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง: ประชากรเป้าหมายคือผูโ้ดยสารของสายการบินตํ้าทุนตํ่า 
5. การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสุ่มโดยบงัเอิญ เป็นการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจากสมาชิกของ
ประชากรเป้าหมาย โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง นวน 200 ตวัอยา่ง โดยอา้งอิงจากตารางสาํเร็จรูปในการกาํหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Yamane หากกลุ่มประชากรท่ีอนนัต ์(∞) การใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน400 กลุ่ม
ตวัอยา่ง จะใหค้่าความเช่ือมัน่ได ้95% ค่าความผดิพลาด 5% 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพการ

สมรส 

4. ระดับการศึกษา 

5. สาขาอาชีพ 

6. รายได้ 

7. จ านวนครั้งที่ใช้

การเข้าถึงภาพลักษณ์ของ

สายการบิน 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านชื่อเสียง 

4. ด้านรูปแบบของตรา

สินค้า 

5. ด้านสีของสายการบิน 

6. ด้านสโลแกน 

4. ด้านการส่งเสริม

การตลาดและพรีเซนเตอร์ 



5 
 

5 
 

6. สถานท่ีเก็บขอ้มูล: ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิและท่าอากาศยานดอนเมือง 
7. เคร่ืองมือท่ีใช:้ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม 
 
ปัจจัยในการสอบถาม 
 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลในการเลือกตราสินคา้ของสายการบิน 
 2. ปัจจยัทางสังคมมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจในการเลือกใชส้ายการบิน 

3. ปัจจยัดา้นรูปแบบภาพลกัษณ์ของสายการบิน รวมถึงตราสินคา้ ช่ือเสียง สโลแกน การใหบ้ริการ สี  
4. ปัจจยัทางการตลาดของสายการบิน รวมถึง ราคา การส่งเสริมการขาย 

 
องค์ประกอบการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
1. Who? ใครคือลูกคา้ของเรา 
2. What? อะไรท่ีลูกคา้ของเราตอ้งการ 
3. When? เม่ือไหร่ท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ 
4. Why? ลูกคา้ซ้ือสินคา้ของเราไปทาํอะไร 
5. Where? ลูกคา้ของเราชอบเดินเขา้ไปซ้ือสินคา้ในสถานท่ีแบบใด 
6. Who participate? มีใครบา้งท่ีเก่ียวขอ้งในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังของลูกคา้ 
 
 
ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา ธุรกิจการบินในภูมิภาคเอเชียมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองมาโดยตลอด โดยมีกลุ่
ประเทศท่ีเติบโตมาก ไดแ้ก่  BRIC  คือ บราซิล รัสเซีย อินเดีย จีน โดยเฉพาะจีน อินเดีย และรัสเซีย เป็น
กลุ่มประเทศในทวีปเอเซีย นอกจากน้ี ยงัมีกลุ่มประเทศท่ีกาํลงัพฒันา N11 (Next Eleven Countries) ซ่ึง
ประกอบดว้ยบงัคลาเทศอียปิต ์อินโดนีเซีย อิหร่าน เกาหลี เม็กซิโก ไนจีเรีย ปากีสถาน ฟิลิปปินส์ ตุรกี และ
เวยีดนาม ซ่ึงประเทศส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่นภาคพื้นเอเชีย เป็นตลาดท่ีมีการเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็ว ถึงแมว้า่ใน
ปี 2555-2559 จะไดรั้บผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจโลกชะลอตวั เน่ืองจากราคานํ้ ามนั ทาํให้ปริมาณการ
เดินทางและการเติบโตลดไปบา้ง ดงันั้นบริษทัฯ จึงได้จดัทาํแผนกลยุทธ์เชิงรุก เพื่อรองรับสถานการณ์
ดงักล่าวโดยกาํหนดอตัราปริมาณผูโ้ดยสารในภูมิภาคเอเชียมีอตัราการขยายตวัเฉล่ีย 4.2 ต่อปี ในช่วง 10 ปีท่ี
ผา่นมา ระหวา่งปี 2552-2561 
ทั้งน้ี สมาคมการขนส่งทางอากาศระหวา่งประเทศ (International Air Transport Association : IATA) ได้
พยากรณ์จาํนวนผูโ้ดยสารระหวา่งประเทศทัว่โลกระหวา่งปี 2552 - 2559 จะมีอตัราขยายเพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 
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5.2 ต่อปี ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกรวมถึงประเทศไทย จะมีอตัราการขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 5.9 ซ่ึงสูงกวา่อตัรา
เฉล่ียของโลก 
สาํหรับช่วง ปี 2552 - 2561 การบินไทยพยากรณ์วา่ผูโ้ดยสารระหวา่งประเทศจะเพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 5.0 ต่อ
ปี โดยคาดวา่จะมีผูโ้ดยสาร 56.0 ลา้นคนในปี 2561 เส้นทางภูมิภาคซ่ึงเป็นตลาดใหญ่ท่ีสุด จะขยายตวัเฉล่ีย
ร้อยละ 5.2 ต่อปี ในปี 2561 จะมีผูโ้ดยสารจาํนวน 44.9 ลา้นคน ทั้งน้ี ในปี 2550 บริษทัฯ ดาํเนินการขนส่ง
ผูโ้ดยสารจาํนวน 19.0 ลา้นคน และเส้นทางขา้มทวีป จะมีอตัราการขยายตวัสูงเฉล่ียร้อยละ 4.1 ในปี 2561 
จะมีผูโ้ดยสารจาํนวน 11.1 ลา้นคน เพิ่มข้ึนจากปี 2550 จาํนวน 4.0 ลา้นคน 
อีกทั้งในเร่ืองของการสร้างแบรนด์ในตลาดท่ีการแข่งขนัสมบูรณ์ อย่างเช่นสายการบินเอมิเรตส์ กล่าวว่า 
การมีแบรนด์ท่ีเขม้แข็งนั้นถือเป็นส่ิงสําคญัมากในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และนัน่คือเหตุผลท่ีเอ
มิเรตส์เลือกลงทุนในการสร้างแบรนด์อย่างต่อเน่ืองมาเป็นเวลาหลายปี เรายินดีเป็นอยา่งมากท่ีแบรนด์ของ
เรามีมูลค่าแบรนด์เพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงทาํให้เราคงอนัดบัความเป็นแบรนด์ระดบัตน้ ๆ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นการแสดงให้
เห็นถึงความสาํเร็จของเราในการสร้างความเช่ือมโยงระหวา่งแบรนดเ์อมิเรตส์กบัลูกคา้ในสภาวะการแข่งขนั
อยา่งดุเดือดในปัจจุบนั 
นายเดวิดเฮจ ผูบ้ริหารระดบัสูงซ่ึงทาํหน้าท่ีดูแลแบรนด์และการเงินของสายการบินเอมิเรตส์ กล่าววา่ สาย
การบินเอมิเรตส์ไดน้าํพาผูโ้ดยสารจาํนวนมากกวา่ไปยงัจุดหมายปลายทางท่ีไกลกวา่คู่แข่ง และขอ้น้ีไดก้ลาย
มาเป็นเกณฑ์ในการตดัสินสายการบินอ่ืน ๆ ในการจดัอนัดบัด้วย ในฐานะพนักงานของสายการบินท่ีมี
คุณค่าแบรนด์สูงท่ีสุดในตะวนัออกกลาง พนกังานของสายการบินเอมิเรตส์จึงถือเป็นทูตของสายการบินท่ี
ทาํหนา้ท่ีสร้างสะพานเช่ือมความสัมพนัธ์ระหวา่งวฒันธรรมดว้ยการบริการอยา่งดีเยีย่มไร้ท่ีติ 
แบรนด์และแคมเปญส่ือสารการตลาด “HelloTomorrow” ของทางเอมิเรตส์ซ่ึงเน้นเช่ือมโยงผูค้นและ
วฒันธรรมดว้ยการสร้างความหมายให้กบัประสบการณ์การเดินทาง เป็นเสมือนแรงบนัดาลใจของสายการ
บินท่ีจะพฒันาไปสู่แบรนดท่ี์เนน้เร่ืองของไลฟ์สไตลม์ากกวา่การเป็นเพียงพาหนะท่ีนาํผูโ้ดยสารจากจุดหน่ึง
ไปสู่อีกจุดหน่ึงเท่านั้นสายการบินเอมิเรตส์ตอ้งการเป็นเหมือนแรงกระตุน้ในการเช่ือมความหวงัความฝัน 
และแรงบนัดาลใจของผูค้น  
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
 
เขา้ใจถึงความสาํคญัของตราสินคา้ (Brand) ต่อสายการบินในประเทศไทย ทาํให้สายการบินในประเทศไทย 
อาทิเช่น การบินไทย, บางกอก แอร์เวย ,์ แอร์เอเชีย, นกแอร์ เป็นตน้ สามารถนาํผลการศึกษาน้ีไปทาํการ
สร้างความแข่งแกร่งในด้านการรับรู้ของตราสินค้าของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความพึงพอใจระยะยาวต่อ
ผูบ้ริโภค สร้างความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค รวมถึงเสริมสร้างความเช่ือมัน่ในการเดินทางของผูบ้ริโภคทั้งขาว
ไทยและชาวต่างชาติ โดยสามารถสรุปสาระประโยชน์จากงานวจิยัในคร้ังน้ีไดด้งัน้ี 

1. สายการบินในประเทศไทยเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

2. สายการบินสามารถสร้างความแข่งแกร่งของตราสินคา้เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3. สายการบินสามารถปรับตวัเพื่อตอมสนองตลาดท่ีเป็นอยู ่
4. สายการบินสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัผูย้ริโภคใหค้งอยูต่ลอดไป 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ของแบรนด์ของสายการบินต้นทุนต ่าในประเทศ
ไทย”  ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษา รวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน
การประกอบการวจิยั ดงัน้ี 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางสังคมต่อสายการบิน 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบความเขา้ใจของสายการบินตน้ทุนตํ่า 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาด        
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ        
  2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการแข่งขนัของสายการบินตน้ทุนตํ่า 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยทางสังคมต่อสายการบิน 
2.1.1 ความหมายของค าว่าสังคม 

Linton (1973) นกัมานุษยวิทยาชาวอเมริกนัไดใ้ห้ความหมายของคาํว่าสังคมไวว้่า สังคม คือกลุ่ม
มนุษยท่ี์อาศยัหรือใช้ชีวิตอยู่ร่วมกนั และมีการพูดคุยพบปะคบคา้สมาคมระหว่ามนุษยทุ์กหมู่เหล่า โดยมี
ทศันคติ แบบแผน หรือพฤติกรรมท่ีเหมือนหรือใกลเ้คียงกนั จนนาํไปสู่สังคมหน่ึงท่ีมีระเบียบ กฎเกณฑ์ท่ี
แน่นอน 

Hammudah Abdulaty ให้ความหมายของคาํว่าสังคมไวว้่า สังคม คือกลุ่มบุคคลท่ีมีปฏิสัมพนัธ์
ร่วมกนับนรากฐานของความใกลชิ้ดทางสายเลือด โดยมุ่งเนน้ระบบความสัมพนัธ์ของครอบครัวท่ีจะนาํพา
ไปสู่ความสัมพนัธ์ทางสังคม 

พิชยั ผกากอง (2547 : 10) ให้ความหมายของคาํวา่สังคมไวว้า่ สังคม คือ กลุ่มคนท่ีประกอบตั้งแต่
สองคนข้ึนไป ท่ีอาศยัอยูร่วมกนัเป็นระยะเวลาท่ียาวนานโดยอยูก่นัอยา่งต่อเน่ืองในบริเวณพื้นท่ีแห่งใดแห่ง
หน่ึงโดยอาศยักันเป็นอาณาเขตอย่างชัดเจน และมีปฏิสัมพนัธ์ต่อกันภายในขนบธรรมเนียมวิถีชีวิตท่ี
สอดคลอ้งกนั หรือมีการโตต้อบกนัไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางออ้ม อาทิ การอาศยัในท่ีทาํงานเดียวกนั 
การทาํงานร่วมกนั การพดูจาทกัทาย  

มล.ปราณีเกษมสันต ์(2550 : 3) ใหค้วามหมายของคาํวา่สังคมไวว้า่ สังคม คือการอยูร่วมกนัเป็นหมู่
คณะหรือกลุ่มกอ้นท่ีซ่ึงเป็นการอยูร่่วมกนัอยา่งถาวรของมนุษย ์โดยในสังคมนั้นจะมีบุคคลแต่ละบุคคลคน
เป็นส่วนประกอบของการรวมตวักนัข้ึน ซ่ึงมีส่ิงท่ีเป็นตวัเช่ือมโยงกนัท่ีทาํให้เกิดความสัมพนัธ์อย่างแน่น
แฟ้น โดยอยูภ่ายใตก้ฎระเบียบขอ้บงัคมท่ีทาํให้เกิดความสงบ และตลอดจนมีความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล
กนัเองหรือระหวา่งบุคคลกบักลุ่มสังคม  
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2.1.2 ลกัษณะทางสังคม (Social Character) 
Walters (1978) อธิบายลกัษณะทางสังคมไวว้่า กลุ่มท่ีซ่ึงมีบรรทดัฐานทางสังคมท่ีสังคมเป็น

ตวักาํหนดไวเ้พื่อใชเ้ป็นหลกัในการทาํกิจกรรมต่างๆ ของสมาชิกในสังคม เพื่อการดาํรงอยู ่โดยสร้างปัจจยัท่ี
มีความเก่ียวขอ้งกบัการดาํรงชีวติประจาํวนัท่ีซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ ลกัษณะทางสังคม
ดงักล่าวนั้นประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ค่านิยมหรืออิทธิพลทางสถานการณ์ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือกลุ่มๆหน่ึงท่ีซ่ึงเป็นบุคคลในความคิด 
(Like-minded people) หรือตวัแทนของความคิดท่ีสามารถเป็นตวัแทนของค่านิยม ,บรรทดัฐานและกลุ่ม
มาตรฐานท่ีบุคคลจะใช้เพื่อเปรียบเทียบในการประเมิน ซ่ึงพฤติกรรมของบุคคลในความคิดน้ีจะมีลกัษณะ
พิเศษท่ีโดดเด่นท่ีสามารถดึงความสนใจของบุคคลอ่ืนหรือไม่ก็ได้ (Yorburg. 1982 : 104) โดยพฤติกรรม
ของกลุ่มอา้งอิงดงักล่าว มีส่วนท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือสาํหรับการใหค้วามรู้อยา่งดียิ่งต่อพฤติกรรมของบุคคลใดๆ 
และเป็นตวักาํหนดความเป็นเอกลกัษณ์หรือบรรทดัฐานของการสร้างพฤติกรรมใหม่ๆ แต่ทั้งน้ีพฤติกรรม
ดงักล่าวอาจเป็นท่ีพึงพอใจแก่บุคคลนั้นหรือไม่ก็เป็นได ้โดยกลุ่มบุคคลท่ีพึงพอใจจะนาํพฤติกรรมดงักล่าว
มาเป็นตวัแบบหรือตน้แบบ ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงอาจเป็นกลุ่มบุคคลท่ีติดต่อสัมพนัธ์หรือรู้จกัเป็นการส่วนตวั 
หรือเป็นลกัษณะปัจเจกบุคคล (Individual) ท่ีเป็นนามธรรม ท่ีซ่ึงเป็นตวัแทนรูปแบบพฤติกรรมท่ีบุคคล
ยึดถือ (Landis. 1986 : 65) ถ้ามองในภาพรวมอาจกล่าวได้ว่า กลุ่มอ้างอิง คือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมและทศันคติของบุคคล ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1.1 กลุ่มอา้งอิงโดยตรง  (Direct  reference  groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีความเก่ียวขอ้งหรือมีอิทธิพล
กบัผูบ้ริโภคโดยตรง ในลกัษณะเผชิญหนา้ (face – to  - face  membership) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 

1.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary  membership  groups)  คือ กลุ่มขนาดเล็กท่ีมีการติดต่อปฏิสัมพนัธ์
สมํ่าเสมออยา่งไม่เป็นทางการ (informal) โดยมีความสนิทสนมและเป็นกนัเอง  กลุ่มบุคคลเหล่าน้ี
ไดแ้ก่ ครอบครัว  กลุ่มเพื่อน  เป็นตน้ 

1.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary  membership  groups)  คือกลุ่มขนาดใหญ่ท่ีมีการติดต่อกนัอยา่ง
เป็นทางการ (formal)  กลุ่มบุคคลเหล่าน้ีไดแ้ก่  กลุ่มทางการคา้ กลุ่มอาชีพ กลุ่มศาสนา  เป็นตน้ 
1.2 กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม  (Indirect  reference  groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ทศันคติและพฤติกรรม ซ่ึงไม่ไดมี้ความสนิทสนมหรือรู้จกัเป็นการส่วนตวั กลุ่มอา้งอิงจึงแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มในฝัน และกลุ่มไม่พึงประสงค ์

 1.2.1 กลุ่มในฝัน (Aspirational  group) คือ กลุ่มบุคคลท่ีบุคคลอ่ืนตอ้งการจะเป็นเหมือนหรือ
เลียนแบบ เช่น นกัร้อง ดารานกัแสดง นกัฟุตบอล พิธีกร นางแบบ นายแบบ เป็นตน้ 

 1.2.2 กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Non aspiration  reference  หรือ  Dissociative groups) คือ กลุ่ม
บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนๆไม่ตอ้งการท่ีจะเป็นเหมือนหรือเลียนแบบ ซ่ึงเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีพฤติกรรมและค่านิยมท่ี
ไม่เป็นท่ียอมรับ เช่น กลุ่มมิจฉาชีพ กลุ่มติดยาเสพติด เป็นตน้  



10 
 

10 
 

2. ครอบครัว (Family) หมายถึง ผูท่ี้อาศยัอยู่รวมครัวเรือนเดียวกนัได้แก่ ภรรยา สามีและบุตร ท่ี
พจนานุกรรมได้กําหนดความหมายไว้ หรือตามความหมายของนักสังคมวิทยาได้ให้ความหมายว่า 
ครอบครัว คือคนสองบุคคล กลุ่มคนสร้างแบบหรือโครงสร้างของการอาศัยอยู่ร่วมกัน และในเชิง
ความหมายของนักจิตวิทยาได้กล่าวว่า ครอบครัว หมายถึงสถาบันสังคมแห่งแรกท่ีมนุษย์สร้างจาก
ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกนั  

อุมาพร ตรังคสมบติั (2541:2 อา้งถึงใน The U.S. Bureau of the Census, 1988) ไดใ้ห้ความหมาย
ของครอบครัวไวว้า่ กลุ่มบุคคลท่ีมีจาํนวนตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปท่ีมีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัโดยมีรากฐานจาก
การสมรส การเกิด หรือการรับเป็นบุตรบุญธรรม และไดอ้าศยัอยู่ในครัวเรือนเดียวกนั จนเกิดเป็นสถาบนั
ครอบครัวท่ีเป็นรากฐานสําคญัแรกของการเกิดเป็นสถาบนัทางสังคม ท่ีซ่ึงมีความสําคญัและมีอิทธิพลเป็น
อยา่งยิง่  

พรรณทิพย ์ศิริวรรณบุศย ์(2545) ไดใ้ห้ความหมายของครอบครัวไวว้่า ครอบครัวคือสถาบนัทาง
สังคมแห่งแรกท่ีมนุษยไ์ดส้ร้างข้ึนจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกนั เพื่อสร้างเป็นตวัแทนสถาบนัสังคมภายในท่ี
ช่วยปลูกฝังทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยมพื้นฐาน ใหก้บัสมาชิกรุ่นใหม่ท่ีมีชีวติอุบติัข้ึนในครอบครัว  

ปัจจุบนัครอบครัวในสังคมไทยสามารถพบรูปแบบครอบครัว โดยจาํแนกตามโครงสร้างครอบครัว
ได ้2 รูปแบบ คือ  

1. ครอบครัวเด่ียว (Nuclear Family) หมายถึงครอบครัวท่ีประกอบดว้ยสมาชิกอนัไดแ้ก่ บิดา 
มารดา บุตรหรือบุตรบุญธรรม เท่านั้นไม่มีญาติพี่นอ้งอ่ืนๆอาศยัอยู่ดว้ย ซ่ึงลกัษณะของครอบครัว
เด่ียวน้ีจะมีความเช่ือมัน่และพึ่งพาตนเองมากกวา่การพึ่งพาญาติพี่นอ้ง 

2. ครอบครัวขยาย (Extended Family) หมายถึงครอบครัวท่ีประกอบดว้ยสมาชิกอนัไดแ้ก่ บิดา 
มารดา บุตรหรือบุตรบุญธรรม และญาติพี่นอ้ง เช่น ปู่  ยา่ ตา ยาย หรือญาติอาวุโสท่ีซ่ึงทาํหนา้ท่ีเป็น
ผูท่ี้มีอาํนาจใหญ่ท่ีสุดในครอบครัวรวมถึงการตดัสินใจแทนสมาชิกทุกคนในครอบครัว  
ดังนั้นโดยสรุป ครอบครัว หมายถึงบุคคลตั้ งแต่ 2 คนข้ึนไปท่ีมีความผูกพนัธ์ในเชิงสายเลือด

เดียวกนั ท่ีอาศยัอยู่ร่วมกนัภายใตก้ฎระเบียบขอ้บงัคบัท่ีสร้างข้ึนร่วมกนั ซ่ึงมีสมาชิกท่ีประกอบดว้ย บิดา 
มารดา บุตร หรือบุตรบุญธรรม ครอบครัวจึงกลายเป็นสถาบนัทางสังคมแห่งแรกท่ีเป็นห้องเรียนรู้ในวิชา
ต่างๆของชีวติ โดยครอบครัวมีหนา้ท่ีปลูกฝังทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยมต่างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ียงัมีพนัธะกรณีทั้ง
ในทางนิตินยัและพฤตินยัต่อกนั  

3. ค่านิยมหรืออิทธิพลทางสถานการณ์ หมายถึงความเช่ือ ทศันคติของมนุษยห์รือของสังคมท่ีมี
ผลกระทบต่อความคิดของบุคคลนั้นๆโดยมีลกัษณะถาวรและมีความเช่ือถึงวิถีปฏิบติัและเป้าหมายบางอยา่ง 
ซ่ึงบุคคลคนนั้นๆและรวมถึงสังคมเห็นสมควรวา่เหมาะสมท่ีจะยดึถือหรือปฏิบติัค่านิยมนั้นๆ  

Phenix (1992) ให้คาํนิยามของค่านิยมไวว้า่ ค่านิยม หมายถึงความชอบ ความสามารถท่ีจาํแนกให้
สังคมความเห็นความแตกต่างของความชอบกบักบัความไม่ชอบไดโ้ดยการประเมินผล 
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Ruch (1992) ให้คาํนิยามของค่านิยมไวว้า่ ค่านิยม หมายถึงส่ิงท่ีเป็นแรงจูงใจท่ีสําคญัต่อเป้าหมาย
ในชีวติอาจกล่าวไดว้า่ ถา้เป้าหมายท่ีไดม้านั้นคุม้ค่า ก็ถือวา่ค่านิยมเป็นค่านิยมระดบัสูง แต่หากถา้เป้าหมาย
ใดท่ีสามารถควา้ไดห้รือไดม้าแลว้ไม่คุม้ค่า ก็ถือไดว้า่ค่านิยมนั้นเป็นค่านิยมระดบัตํ่า และถา้ส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ี
บุคคลหลีกเล่ียงนั้นหมายถึงวา่ บุคคลนั้นมีค่านิยมในทางลบต่อส่ิงนั้น ซ่ึงมองในภาพรวมกล่าวคือ ค่านิยมจึง
มีบทบาทและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษย ์

พนสั หนันาคินทร์(2537) ใหค้วามหมายของค่านิยมไวว้า่ ค่านิยม หมายถึงการยอมรับนบัถือ พร้อม
ท่ีจะปฏิบติัตามคุณค่าท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในสังคมมีต่อส่ิงต่างๆ อาจเป็นคุณค่าทางความคิด การกระทาํ 
หรือเป็นวตัถุโดยสามารถประเมินค่าไดจ้ากทศันะโดยรอบคอบแลว้ 

สํานกังานคณะกรรมการวฒันธรรมแห่งชาติ (2542) ให้ความคิดเห็นของค่านิยมวา่ ค่านิยมนั้นเป็น
ส่ิงสําคญัต่อชีวิตของมนุษยใ์นหลากหลายดา้น ซ่ึงค่านิยมทาํหน้าท่ีท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัชีวิตของมนุษยท่ี์
สาํคญั อนัไดแ้ก่ 

1. ค่านิยมทาํหนา้ท่ีเป็นบรรทดัฐาน กล่าวคือค่านิยมทาํหนา้ท่ีเป็นมาตรฐานของพฤติกรรมของ
มนุษยห์รือบุคล ซ่ึงค่านิยมเป็นตวัท่ีกาํหนดถึงพฤติกรรมการแสดงออกวา่ส่ิงๆนั้นควรหรือไม่ควรท่ี
จะกระทาํ อีกทั้งค่านิยมยงักลายเป็นตวักาํหนดจุดยนืต่างๆ อาทิ สังคม การเมือง เศรษฐกิจ  

2. ค่านิยมทาํหนา้ท่ีเป็นแบบแผนในการตดัสินใจ และการแกไ้ขขอ้ขดัแยง้ โดยท่ีบุคคลมีค่านิยม
เป็นตวัช่วยในการกาํหนดทางเลือก 

3. ค่านิยมทาํหนา้ท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ซ่ึงค่านิยมจะมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติของมนุษยท่ี์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก ค่านิยมจึงเป็นกระบวนการหน่ึงทางความคิดของมนุษยท่ี์ซ่ึงเป็น
ตวักาํหนดช้ีนาํการตดัสิน ให้มนุษย์ปฏิบติัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ค่านิยมจึงทาํหน้าท่ีกระตุน้เพื่อให้เกิด
แรงจูงใจในการปฏิบติัตลอดจนสร้างทศันคติ ความตั้งใจ ความสนใจ ซ่ึงจะนาํไปสู่การแสดงออก
ทางพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยม 

4. ค่านิยมทาํหนา้ท่ีเป็นแรงจูงใจ กล่าวคือค่านิยมเป็นส่ิงท่ีเสริมสร้างแรงจูงใจ ความตั้งใจ ความ
สนใจ ซ่ึงจะนาํไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัค่านิยม 

 
 

ดงันั้นโดยสรุป ค่านิยมหรืออิทธิพลทางสถานการณ์ หมายถึงความคิด พฤติกรรมของบุคคลใน
สังคมท่ีเห็นวา่เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า สามาถยอมรับและนาํมาปฏิบติัตามได ้โดยค่านิยมนั้นสามารถเปล่ียนไดต้าม
ยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไปหรือเปล่ียนแปลงจากความคิดเห็นของสถานกาณ์ และรวมถึงความคิดเห็นของ
บุคคลในสังคม ค่านิยมจึงกลายเป็นมาตราฐานการเรียนรู้ท่ีสามารถประเมิน ทางเลือก และการตดัสินใจของ
บุคคลวา่สมควรหรือไม่สมควร สาํคญัหรือไม่สาํคญั มีคุณค่าหรือไม่มีคุณค่า  
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2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัรูปแบบความเข้าใจของสายการบินต้นทุนต ่า 
 
Solomon (2002, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น.129) ไดใ้ห้ ความหมายค่าวา่พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การศึกษากระบวนการของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั การเลือกซ้ือ การใช้ ทั้งสินคา้และ
บริการ แนวคิดหรือประสบการณ์เพื่อต่อยอดสนองความตอ้งการ ของตน การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการ คน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค
เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ และพฤติกรรมการซ้ือรวมไปถึงการใชข้องผูบ้ริโภค โดยค่าตอบท่ีไดจ้ะ
ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถ จดัการกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของ ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยค่าถามท่ีนิยมใชใ้นการคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ
หลกั 6Ws และ 1H (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) 
ผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นถึงรูปแบบความเขา้ใจในการเดินทางโดยสายการบิน โดยมีการจดัแบ่งกลุ่มสายการ
บินในประเทศไทยออกเป็น 3 กลุ่ม 

1. Full Service คือสายการบินท่ีมีการให้บริการแบบสมบูรณ์แบบ อาทิเช่นนํ้ าหนกักระเป๋า อาหาร 
และรวมถึง ความบนัเทิงบนเคร่ือง ทีมีการให้บริการท่ีครบถว้นตามความตอ้งการของผูโ้ดยสารใน
การเดินทางในแต่ละคร้ัง 

2. Low Fare Service คือสายการบินตน้ทุนตํ่าท่ีตดัส่ิงท่ีไม่จาํเป็นของการให้บริการออกไป โดย
ผูโ้ดยสารสามารถร้องขอไดโ้ดยมีค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม อาทิเช่น นํ้ าหนกักระเป๋า อาหาร เป็นตน้ ซ่ึงเป็น
การให้บริการท่ีลดตํ่าลงมา แต่ยงัคงแฝงไวซ่ึ้งมาตรฐานในการทาํการบินท่ีปลอดภยั แต่ลดการ
บริการท่ีเพิ่มเติมตามความตอ้งการของผูโ้ดยสาร 

3. Regional Airlines คือสายการบินในภูมิภาคท่ีเน้นการให้บริการในภูมิภาคอย่างเดียว โดยมีการ
ให้บริการลกัษณะเดียวกบั Full Service ท่ีมีการให้บริการเต็มรูปแบบ แต่มีการให้บริการแค่ใน
ภูมิภาคเท่านั้น อาทิเช่น จากประเทศไทย(กรุงเทพ) เดินทางไป ประเทศสถารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว (หลวงพระบาง) ซ่ึงเป็นการเดินทางในระยะเพียงสั้นๆในภูมิภาค  

ผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยส่วนใหญ่จะเข้าใจลักษณะทางกายภาพของสายการบินในเร่ืองของการ
ให้บริการและราคาตัว๋โดยสารโดยไม่รู้ถึงรูปแบบของสายการบินท่ีแทจ้ริง เพราะเน่ืองจากไม่มีความรู้
โดยตรงทางดา้นน้ี และมีการเลือกใชส้ายการบินโดยปัจจยัอ่ืน อาทิเช่น เส้นทางในการเดินทาง ราคาค่าตัว๋
โดยสาร ความเขา้ถึงของตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในการให้บริการ เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นปัจจยัหลกัใน
การเลือกใชส้ายการบินโดย 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัส่วนผสมทางการตลาด        
Philip Kotler (1997) ไดอ้ธิบายความหมายของส่วนผสมทางการตลาด ไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจแต่ละธุรกิจสามารถนาํมาใช ้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตลาดท่ีตั้ งไว ้หรือเป็นการตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยเคร่ืองมือน้ีจะ
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การจดัจาํหน่าย (Place) การกาํหนดราคา (Price) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) หรือสามารถเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ 4’Ps 

ธงชยั สันติวงษ์ (2540 : 34) ไดอ้ธิบายความหมายของส่วนผสมทางการตลาด ไวว้่า ส่วนประสม
การตลาด เป็นการผสมท่ีเขา้กนัของผลิตภณัฑ์ ราคา ระบบจาํหน่าย และเสนอขาย ซ่ึงมีการออกแบบเพื่อใช้
สาํหรับการเขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 53) ไดอ้ธิบายความหมายของส่วนผสมทางการตลาด ไวว้า่ ส่วนประสม
การตลาด เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้โดยท่ีธุรกิจใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

ส่วนผสมทางการตลาดประกอบดว้ย 4 ส่วนประกอบ ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2:  ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) 
 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจตอ้งการนาํเสนอขายให้กบักลุ่มเป้าหมาย อาจเป็นสินคา้ 
บริการ หรือความคิด ท่ีตอบสนองความพึงพอใจท่ีซ่ึงประกอบดว้ยการสัมผสัหรือรู้สึกได ้เช่น สี กล่ิน ราคา 
คุณภาพ แต่ส่ิงหน่ึงท่ีสําคัญในส่วนของผลิตภัณฑ์คือ การเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมี คุณค่า  (Value)  และ
อรรถประโยชน์ (Utility) ในสายตาของกลุ่มลูกคา้ซ่ึงคุณค่าของสินคา้ในรูปแบบของตวัเงิน คือราคา ผูข้าย



14 
 

14 
 

เป็นผูก้าํหนดราคา และผูซ้ื้อจะเกิดการตดัสินใจซ้ือต่อเม่ือเกิดการยอมรับในตวัผลิตภณัฑ์นั้นๆ ซ่ึงคุณสมบติั
ท่ีสําคญัของผลิตภณัฑ์ท่ีพึงมีไดแ้ก่ คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ 
(Physical Characteristics of Goods) ช่ือเสียงตราสินคา้ (Brand) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) การออกแบบ 
(Design) ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) การรับประกนั (Warranty) 
การให้บริการ(Serving) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) มาตรฐาน (Standard) (มทัวนั กุศล
อภิบาล, 2555 : 10) 

2. การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างช่องทางของการกระจายสินคา้ ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) ซ่ึงประกอบด้วยสถาบัน กิจกรรมท่ีใช้เพื่อ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการจากองค์กรไปยงัตลาดเป้าหมาย ท่ีซ่ึงประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย (Distribution Channel หรือ Marketing Channel) และการกระจายตวัสินคา้ หรือการ
สนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical Distribution หรือ Market logistics)  

3. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์แปลงออกมาในรูปแบบของจาํนวนเงิน ซ่ึงเป็นราคา
ทุนท่ีลูกค้าจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มา หรือในอีกความหมายหน่ึงคือ คุณค่าของตวัผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ไดโ้ดยในรูปแบบของตวัเงิน ซ่ึงราคาจะเปรียบไดก้บั P ตวัท่ีสองท่ีต่อจาก Product และราคา
ทุน (Cost) ของผบูริโภคท่ีจะเปรียบเทียบระหวา่ง คุณค่า (Value) และราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้นๆ ซ่ึงถา้
คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจซ้ือไดใ้นทนัที ดงันั้นกลยุทธ์ดา้นราคาจึงจาํเป็นต่อการสร้าง
แรงกระตุน้ในการซ้ือ โดยคาํนึงถึง 

 
3.1 คุณค่าท่ีรับรู้ได ้(Perceived Value) ในสายตาของผูบ้ริโภคหรือกลุ่มลูกคา้ 
3.2 ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งและตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์
3.3 การแข่งขนัในตลาด 
3.4 ปัจจยัอ่ืนๆ  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือชนิดหน่ึงท่ีเป็นตวัสร้างความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้หรือบริการ โดยกระตุน้หรือเป็นตวัสร้างแรงจูงใจ (Persuade)  เพื่อให้เกิดความทรงจาํ
และความต้องการในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ซ่ึงคาดว่าส่ิงน้ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความรู้สึก และ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (สแตนตนั 2001 : 10) หรือเป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีใช้การติดต่อส่ือสารขอ้มูลไปยงั
กลุ่มตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการให้ชกัจูง ให้ความรู้ หรือการเตือนความจาํให้กบักลุ่มตลาดเป้าหมายท่ีมีต่อ
ตราสินคา้และตวัผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยการโฆษณาการส่งเสริมการขาย (ชานนท ์รุ่งเรือง, 2555) หรือ
เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการโดยเป็นการชงัจูงความคิดของ
บุคคลเพื่อใหเ้กิดแรงจูงใจ ใหเ้กิดความตอ้งการ และเพื่อเตือนความทรงจาํ โดยคาดวา่ส่ิงเหล่าน้ีจะมีอิทธิพล
ต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ(ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 
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2.4 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ        
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนท่ีสําคญัต่อการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง 

จากหลายๆทาง โดยใชค้วามรู้พื้นฐานเพื่อหาขอ้สรุปและเพื่อตอบเสนอความตอ้งการของตน  
กริฟฟิทส์  (1959 : 104)  ไดใ้หค้วามหมายการตดัสินใจไวว้า่ การตดัสินใจ เป็นการศึกษาทางเลือกท่ี

จะปฏิบติัโดยการคิดทางเลือกท่ีแตกต่างกนั 
พีรพงศ ์ ดาราไทย (2542 : 23) ไดใ้ห้ความหมายการตดัสินใจไวว้า่ การตดัสินใจ หมายถึงความคิด

และการกระทาํ ท่ีนาํไปสู่การตกลงใจเลือกทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่เพื่อใชแ้กไ้ขปัญหาต่างๆท่ี
เกิดข้ึน   

เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 192) ไดใ้ห้ความหมายกระบวนการตดัสินใจไวว้่า กระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคว่าในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้ หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไป
จนถึงทศันคติหลงัจากท่ีได ้ใช้สินคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 18) ไดใ้ห้ความหมายกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Decision process) 
หมายถึง ขั้นตอนการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปโดยมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเขา้
มาเป็นส่วนหน่ึงของพิจารณากระบวนการตดัสินใจทั้งในดา้นจิตใจ ท่ีหมายรวมถึง ความรู้สึกนึกคิด และ
พฤติกรรมทางกายภาพ ซ่ึงการซ้ือถือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงจะเกิดข้ึนในช่วง
ระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีจะทาํให้เกิดการซ้ือ เกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน (ปัจจยัจากบุคคล
อา้งอิง) ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบด้วยขั้นตอนท่ีสําคญั ได้แก่ การรับรู้การคน้หาขอ้มูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 : 160-166) ได้ให้ความหมายกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ ว่าต้อง
ประกอบด้วยหลายขั้ นตอน ท่ีผู ้ซ้ือต้องผ่านสู่กระบวนการการตัดสินใจซ้ือทั้ งหมด 5 ขั้ นตอน ดัง
ภาพประกอบ 2-1 เป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีเร่ิมตน้ตน้ก่อนท่ีจะทาํการซ้ือจริงซ่ึงจะใชร้ะยะเวลาในข้ึน
ตอนนานและอาจติดต่อกนันาน ผูบ้ริโภคอาจจะดาํเนินกิจกรรม 5 ขั้นตอน  ถ้าเป็นเช่นนั้นจะเรียกส่ิงท่ี
เกิดข้ึนน้ีวา่ “ทุ่มเทความพยายามสูง” แต่ถา้หากการซ้ือชนิดน้ีกลายเป็นการซ้ือแบบ “กิจวตัร” ผูบ้ริโภคมกัจะ
มองขา้มบางขั้นตอนไป หรือไม่ก็จะสลบัขั้นตอน อาทิเช่น การซ้ือสินคา้โดยไม่หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือ หรืออาจเป็นสินคา้ท่ีใชค้วามทุ่มเทความพยายามตํ่า ผูบ้ริโภคก็จะขา้มขั้นตอนบางขั้นออกไป 
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ภาพที ่3: กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ทีม่า: Philip Kotler, 2000 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีองคป์ระกอบดงัน้ี 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) คือจุดเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภค/ผู ้

ซ้ือจะรับรู้ถึงความตอ้งการในการซ้ือสินคา้หรือบริการโดยคาํนึงถึงปัจจยัในดา้นจาํเป็นในการซ้ือ 
2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) คือเม่ือผูบ้ริโภคถูกกระตุน้อาจจะหรือไม่แสวงหาขอ้มูล

ข่าวสารมากข้ึน ถา้แรงผลกัของผูบ้ริโภคมีความแข็งแรงและสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองอยู่ใกล้ ผูบ้ริโภค
มกัจะทาํการซ้ือสินคา้นั้นทนัที ซ่ึงผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลในการตดัสินใจจากแหล่งขอ้มูลภายในก่อน 

(Internal search)  และหากขอ้มูลไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลจากขอ้มูลภายนอก 
(External search) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจาก 2ขั้นตอน
แรกแลว้ ข้ึนตอนไปผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินทางเลือก โดยไดก้าํหนดคุณสมบติัและเกณฑใ์นการประเมิน 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือหลังจากท่ีผูบ้ริโภคทาํการประเมินทางเลือกแล้ว
เรียบร้อย ผูบ้ริโภคจะเขา้สู้ขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือ โดยมีการตดัใจซ้ือในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่               

4.1 ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (brand decision) 
               4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (vendor decision) 

 4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (quantity decision) 
      4.4 เวลาท่ีซ้ือ (timing decision) 
      4.5 วธีิการในการชาํระเงิน (payment-method decision) 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) คือหลกัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้าํการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้เรียบร้อย นกัการตลาดจะตอ้งทาํการเช็คหรือตรวจสอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
หลังจากการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจเกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคทาํการเปรียบเทียบส่ิงท่ีได้รับจริงกับส่ิงท่ี
คาดหวงัไว ้ถ้าคุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าความคาดหวงัเอาไว ้
ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้ นๆ โดยส่ิงท่ีจะตามมาหลังจากความพึงพอใจคือ 
พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า บอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดถา้คุณค่าท่ีไดรั้บจริงตํ่ากว่าท่ีคาดหวงั ลูกคา้จะเกิดความไม่
พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาคือ ลูกค้าจะเปล่ียนความคิด และความรู้สึกไปใช้ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั 
รวมถึงการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ  

การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ 

การหา
ขอ้มูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (ฉตัรยาพร เสมอใจ, 
2550: 38) คือ 

1. ปัจจยัภายใน (Internal Factors) คือปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคลในดา้นของความคิด ความรู้สึก 
และการแสดงออก ซ่ึงมีพื้นฐานจากสภาพแวดลอ้ม เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ความเช่ือ บุคลิกภาพ 
ทศันคติ แนวความคิดของตนเอง 

1.1 การจูงใจ (Motivation) คือส่ิงเร้าท่ีเกิดจากภายในและมีแรงผลกัดนัให้เกิดการกระทาํท่ีอยู่
บนพื้นฐานของความตอ้งการ  

1.2 การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการหน่ึงท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงยอมรับในความคิดหรือ
การกระทาํของบุคคลอ่ืน ซ่ึงการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกนัออกไปแมจ้ะถูกกระตุน้
ในส่ิงๆเดียวกนั  ทั้งหมดน้ีจะข้ึนอยู่กบั สภาพกายขณะรับรู้ในของบุคคล ลกัษณะของส่ิงกระตุน้ 
และความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้กบัสภาพแวดลอ้มรอบตวั 

1.3 การเรียนรู้ (Learning) คือส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีบุคคลนั้นไดแ้สดงพฤติกรรมแลว้ โดยเกิด
จากส่ิงต่างๆ คือ แรงขบัภายในส่ิงเร้า  ซ่ึงเป็นตวัเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง และทาํให้เกิด
การเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม  

1.4 ความเช่ือ (Belief)  คือความคิดของบุคคลท่ียึดถือกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ีอาจเกิดจาก
ประสบการณ์ในอดีตและส่งต่อต่อการตดัสินใจซ้ือ 

1.5 ทศันคติ (Attitudes) คือการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลในดา้นของ
ความรู้สึกดา้นอารมณ์ แนวโน้มปฏิบติัท่ีส่งผลต่อความคิด หรืออาจจะหมายถึงแนวโน้มของการ
เรียนรู้ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล  

1.6 บุคลิกภาพ (Personality) คือลกัษณะนิสัยของบุคคล โดยพฒันาจาก อุปนิสัย ความคิด ความ
เช่ือ สังคม และแสดงออกในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลต่อรูปแบบการตอบสนองของแต่ละบุคคล 

1.7 แนวความคิดของตนเอง (Self-concept) คือความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีซ่ึงเป็นส่ิง
ประทบัใจ ซ่ึงจะกาํหนดของลกัษณะของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงลว้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือ 
2. ปัจจยัภายนอก (External Factors) คือปัจจยัท่ีเกิดจากปัจจยัทางด้านสังคม วฒันธรรม ท่ีซ่ึงมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงจะไม่สามารถควบคุมได ้ดงัน้ี 
2.1 ปัจจยัทางดา้นสังคม (Social Factors) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจาํวนั และ

มีอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม ปัจจยัทางดา้นสังคมสามารถแบ่งไดเ้ป็น 
2.2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) แบ่งออกเป็น 2 ระดบัไดแ้ก่  

-กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน  
-กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ ศาสนา บุคคลชั้นนาํของสังคม ดารา   
นกัแสดง เพื่อร่วมอาชีพ 
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 2.2.2 ครอบครัว (Family) ไดแ้ก่ บิดา มารดา พี่นอ้ง  
 2.2.3 บทบาทสถานะ (Roles and Statuses)  

จากงานวิจยัของศิริยุพา ดิษยะกมล (2556) เร่ือง ส่วนประสมการตลาด บริการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูโ้ดยสารชาวไทยในการเลือกสายการบินเส้นทางกทมฯ-เกาะสมุย และเกาะสมุย-กทมฯ พบวา่ 
ปัจจยัดา้นกระบวนการให้การบริการส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบิน เส้นทางกทมฯ-เกาะสมุยและเกาะส
มุย-กทมฯ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัย่อยท่ีมี ความส่าคญั คือ ความสะดวกรวดเร็วในการซ้ือ
บตัรโดยสารผา่นเคาน์เตอร์ของสายการบินและความ สะดวกรวดเร็วในการท่าการ Check-in เป็นตน้ การ
ตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคต่อสายการบินนั้ นย ังมีปัจจัย ท่ีมีผลกระทบอยู่ อีกมากมายซ่ึงข้ึนอยู่กับ
สภาพแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆอีกดว้ย ทาํให้จาํเป็นตอ้งมีการศึกษาและวิเคราะห์ผลกระทบจากปัจจยัอ่ืนๆอยู่
ตลอดเวลา 

 

2.5 แนวคิดเกีย่วกบัการแข่งขันของสายการบินต้นทุนต ่า 
บุญเลิศ จิตตงัวฒันา (2548) ไดเ้สนอแนวคิดของการแข่งขนัของธุรกิจสายการบินไวด้งัน้ี  
 
1. การแข่งขันระหว่างธุรกิจสายการบินกับธุรกิจการขนส่งผู ้โดยสารต่างประเภท (Inter- Modal 
Competition) เป็นการแข่งขนัระหวา่งธุรกิจสายการบินกบัธุรกิจขนส่งผูโ้ดยสารประเภทอ่ืน เช่น การแข่งขนั
ของธุรกิจสายการบินกบัธุรกิจรถไฟ หรือการแข่งขนัของธุรกิจสายการบินกบัธุรกิจรถโดยสารประจาํทาง
หรือรถทวัร์ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นการแข่งขนัทางออ้มเพราะการขนส่งแต่ละประเภทยอมมีบริการท่ีแตกต่างกนั 
(Heterogeneous Product) 
2. การแข่งขนัระหว่างธุรกิจสายการบินกบัธุรกิจการขนส่งผูโ้ดยสารประเภทเดียวกน (Intra - Modal 
Competition) เป็นการแข่งขนัทางตรงระหวา่งธุรกิจสายการบินเอง 
 
 
 
กรอบแนวความคิดเก่ียวกบัการแข่งขนัของสายการบินตน้ทุนตํ่านั้น มีความหลากหลายในรูปแบบจาํกดั
ทางทรับพยากรณ์ทาํใหเ้กิดการแข่งขนัในรูปแบบเดิมๆ ไม่ไดมี้ความแตกต่างหรือแหวกแนวสักเท่าไรนั้นคือ 

1. การแข่งขนัทางดา้นราคา (Pricing Competitive) การจดัการกลยุทธ์ทางดา้นราคาเพื่อให้เกิดราคาค่า
ตัว๋โดยสารท่ีตํ่ากวา่คู่แข่งในตลาด 

2. การแข่งขนัทางดา้นเส้นทาง (Route option) การมีเส้นทางในการบินท่ีหลากหลายแต่ทั้งน้ีทั้งนั้น 
เส้นทางหลกัยอ่มมีการใหบ้ริการโดยทุกๆสายการบิน 
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ซ่ึงทั้ง 2 ปัจจยัถือเป็นปัจจยัหลกัของการแข่งขนัของสายการบินตน้ทุนตํ่าท่ีเห็นในปัจจุบนัทั้งในประเทศไทย 
และประเทศอ่ืนๆทัว่โลก ดงันั้นกรอบแนบความคิดของสายการบินตน้ทุนตํ่าจึงสรุปไดเ้ป็นปัจจยัหลกัทั้ง 2 
ประเด็น ส่วนปัจจยัรองเช่นการบริการเพิ่มเติม ท่ีแฝงไปกบัค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม หรือแพกเกจอ่ืนๆท่ีเสริมให้กบั
ผูโ้ดยสารรวมถึงปัจจยัทางการตลาด นบัวา่เป็นส่ิงท่ีเพิ่มเขา้มาใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลือกใช ้ 
 
สารการบินตน้ทุกตํ่าจะดาํเนินการสําเร็จให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลหรือไม่นั้นส่ิงสําคญัท่ีสุดคือ
เร่ืองของตน้ทุนค่าใช้จ่าย ท่ีทาํให้เกิดการลดตน้ทุนต่างๆเพื่อให้ราคาค่าโดยสารถูกลง แต่ยงัคงมีมาตรฐาน
ทางการบินเหมือนเดิมแต่ลดบางปัจจยัไป  
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4: ส่วนแบ่งการตลาดของสายการบินหลกั 
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ภาพท่ี 5: การส่งเสริมการตลาดของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย ทาํใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีสูง 
 
 
2.6  แนวคดิอปุสงค์ของการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศ 
 

1. อุปสงค์ของการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศ หมายถึง ปริมาณของบริการทางการขนส่ง บุคคลทาง
อากาศจากท่ีหน่ึงไปอีกท่ีหน่ึง ซ้ึงผูโ้ดยสารที2ใชบ้ริการเตม็ใจและสามารถทาํการซ้ือ 

2. ปัจจยัที2กาหนดอุปสงคข์องการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศปัจจยัที2กาหนดอุปสงค์ของการขนส่ง
ผูโ้ดยสารทางอากาศ หมายถึง ปัจจัยที2มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงอุปสงค์ของการขนส่ง
ผูโ้ดยสารทางอากาศ  
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3. ค่าโดยสารการบิน การเปล่ียนแปลงในค่าโดยสารการบินมีอิทธิพลต่อการเปล่ียน แปลงอุปสงคข์อง
การขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศ โดยอุปสงคข์องการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศจะเปล่ียนแปลงใน
ทิศทางตรงข้ามกบระดบัค่าโดยสารการบิน ถ้าค่าโดยสารการบินลดลง อุปสงค์ ของการขนส่ง
ผูโ้ดยสารทางอากาศจะเพิ่มข้ึน 

4. ค่าโดยสารของการขนส่งผูโ้ดยสารประเภทอ่ืน การเปล่ียนแปลงในค่าโดยสารของการขนส่ง
ผูโ้ดยสารประเภทอ่ืน คือธุรกิจการขนส่งผูโ้ดยสารทางรถโดยสารประจาํทาง ทางรถไฟรวมถึง
ค่าใชจ่้ายในการนาํพาหนะส่วนตวัเดินทางไปเอง ซ่ึงเป็นการขนส่งผูโ้ดยสารประเภทอ่ืนที2สามารถ
ทดแทนหรือตอบสนองความตอ้งการไดใ้กลเ้คียงกบการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศซ่ึงถือเป็นสินคา้
ท่ีทดแทนกน โดยอุปสงค์ของการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศจะเปล่ียนแปลงในทิศเดียวกนักับ
ระดบัค่าโดยสารของการขนส่งผูโ้ดยสารประเภทอ่ืน 

5. รายไดข้องผูโ้ดยสาร การเปล่ียนแปลงในระดบัรายไดข้องผูโ้ดยสารท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง
อุปสงคข์องการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศ อุปสงคข์องการขนส่งผูโ้ดยสารทาง 
อากาศจะเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกนก ับระดบัรายไดข้องผูโ้ดยสาร ถา้รายไดข้องผูโ้ดยสาร
เพิ่มข้ึน อุปสงคข์องการขนส่งผูโ้ดยสารทางอากาศจะเพิ่มข้ึน 

6. รสนิยมของผูโ้ดยสาร รสนิยมของผูโ้ดยสารมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงอุปสงค์ของการขนส่ง
ผูโ้ดยสารทางอากาศ รสนิยมเกิดจากประสบการณ์การเรียนรู้ รวมถึงทรรศนะคติที2มีต่อสังคมและ
ส่ิงแวดลอ้ม 

7. ค่าโดยสารเปรียบเทียบกบผลผลิตส่วนเพิ่มหรือความพึงพอใจส่วนเพิ2มที2ไดรั้บผูโ้ดยสารจะทกําร
เปรียบเทียบค่าโดยสารทางเคร่ืองบิน ซ่ึงเป็นค่าใชจ่้ายกบผลผลิตส่วนเพิ่มทีจะไดรั้บจาการโดยสาร
เคร่ืองบิน ถา้หากเปรียบเทียบแลว้เห็นวาการลงทุนคุม้คา้กบัผลทีไดรั้บ ผูโ้ดยสารจะเลือกเดินทาง
โดยเคร่ืองบิน แต่ถา้เปรียบเทียบแลว้เห็นวา่การลงทุนไม่คุม้ค่ากบัผลท่ีไดรั้บ ผูโ้ดยสารกจะไม่เลือก
เดินทางโดยเคร่ืองบิน อาจเปล่ียนไปเดินทางโดยการขนส่งประเภทอ่ืน  
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 

ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การสร้างความสัมพนัธ์ของแบรนด์ของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศ
ไทย” ในคร้ังน้ีใช้รูปแบบการเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Wualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบัระเบียบวธีิการวจิยัดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.3 การตรวจวดัคุณภาพเคร่ืองมือ 

3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.6 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



23 
 

23 
 

 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่6 : ขั้นตอนวเิคราะห์ผลการวจัิย 

ทีม่า: อญัชลี ธรรมะวธีิกุล, 2554 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใชศึ้กษาวจิยัคร้ังน้ี คือผูโ้ดยสารและผูบ้ริโภคของสายการบินต่างๆจากท่าอากาศยานดอน

เมืองและสุวรรณภูมิจาํนวน 200 คน โดยเป็นค่าเฉล่ียคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอย่างท่ีได้จาํการคาํนวนกลุ่ม
ตวัอยา่งในการคน้ควา้วจิยัในแระเด็นน้ี 
  
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือผูโ้ดยสารและผูบ้ริโภคของสายการบินต่างๆจากท่าอากาศ
ยานดอนเมืองและสุวรรณภูมิจาํนวน 200 คน โดยมีจาํนวนผูโ้ดยสารภายในประเทศในปี 2559 จากท่าอากาศ
ยานดอนเมืองและสุวรรณภูมิจาํนวน 56,659,461 คน โดยคร้ังน้ีจะศึกษาถึงผูโ้ดยสารภายในประเทศเป็น
หลกัเน่ืองจากเนน้ไปท่ีอากาศยานของประเทศไทย (บริษทัท่าอากาศยานไทย, 2560) โดยกาํหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรการคาํนวณของ Yamane (1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ในการเลือกตวัอยา่ง 95% ท่ีระดบั

ประชากร 

กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

วธีิสุ่มตวัอยา่ง 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

การตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 

การศึกษาเอกสาร งานวจิยั 
วทิยานิพนธ์ และทฤษฎี 

การตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของเน้ือหา (IOC) 

การตรวจหาความน่าเช่ือถือ
(Reliability) 

เก็บรวบรวมขอ้มูล 

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ 

สรุปผลวเิคราะห์ขอ้มูล 



24 
 

24 
 

ความคลาดเคล่ือน 5% คาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง มีรายละเอียดดงัน้ี(Taro Yamane, อา้งถึง. ใน กลัยา วา
นิชยปั์ญชา 2545: 25-26) 
 

 

 

 
 
เม่ือ n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 N แทน จาํนวนระชากรท่ีทราบค่า 
 e  แทน ค่าสัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมรับได ้โดยกาํหนดให้ 
   ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 5% หรือ e = 0.05 
วธีิการคาํนวณไดด้งัน้ี 
 
 
     = 400 
 

 
ดงันั้นผูว้ิจยัจึงกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีจาํนวนคร่ึงหน่ึงจากทฤษฎีน้ีจึงเท่ากบั 200 คน เพื่อเป็นตวัแทน

ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
 
วธีิการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

การแบ่งเขตพื้นท่ีของท่าอากาศยานในพื้นท่ีของกรุงเทพมหานครเป็นหลกัคือท่าอากาศยานดอน
เมืองและท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 
 
ขั้นที ่1: การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยวธีิการจบัสลากเลือก3 เขตจากจาํนวนเขต
พื้นท่ีการปกครองตามระบบราชการส่วนภูมิภาค ทั้งหมด 3 เขต ผลการเลือกคือ 
ตารางที ่3.1 แสดงเขตพื้นท่ีในการเก็บขอ้มูล 
 
 
 
 
 

   n      =      N 

    1+Ne2 

   n      =   56,659,461 

 1+56,659,461(0.05)2 
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เขตตามพืน้ที่ตั้งของท่าอากาศ
ยาน ท่าอากศยาน 

เขตกรุงเทพ ดอนเมือง 

เขตรอบๆกรุงเทพ สุวรรณภูมิ 
 

ภาพที ่7 : เขตตามพืน้ทีต่ั้งท่าอากาศยาน 
 
 

ขั้นที ่2: การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ผูว้ิจยัไดก้าํหนดโควตาในการเก็บแบบสอบถามเขต
ละ 100 ชุด จาํนวน 2 ท่าอากาศยาน จะไดจ้าํนวนตวัอยา่งทั้งหมด 200 ชุด 
 
ขั้นที่ 3 : การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้ิจยัจะคดัเลือกเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเลือกไว ้โดยมีการคดัเลือกผูต้อบแบบสอบถามจาก Screening Questionnaire และทาํการเก็บขอ้มูล
จากทั้ง 2 ท่าอากาศยาน และทาํการเก็บขอ้มูลจนครบตามจาํนวน 200 คน 
 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัใชว้ิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงใชแ้บบสอบถามจาํนวนทั้งหมด 400 ชุด 
โดยมีวธีิการดาํเนินงาน ดงัน้ี 

1. ศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งจากเอกสาร งานวิจยั และตาํราต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี เพื่อนาํมา
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ขอบเขตแบบสอบถามนั้นจะเก่ียวขอ้งกบัทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ของสายการบินในประเทษไทย 

ซ่ึงจากเอกสาร งานวิจยัและตาํราต่างๆ ทาํให้ผูว้ิจยัได้สร้างแบบสอบถามซ่ึงเป็นลกัษณะคาํถาม
ปลายปิด โดยแบ่งแบบสอบถามในการวจิยัออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที ่1:  แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลกัษณะ
แบบตรวจสอบรายการ (Check List) และเป็นคาํถามปลายปิดไดแ้ก่ เพศ ,อายุ ,ระดบัการศึกษา ,อาชีพ ,
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีซ่ึงประกอบดว้ยคาํถามท่ีมีคาํตอบแบบ 2 ตวัเลือก (Dichotomous Questions) จาํนวน 
1 ขอ้ และคาํถามท่ีมีคาํตอบแบบหลายคาํตอบ (Multiple Choice Question) จาํนวน 4 ขอ้  
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ขอ้ท่ี 1: เพศ แบบสอบถามมีลกัษณะคาํถามท่ีมีคาํตอบแบบ 2 ตวัเลือก (Dichotomous Questions) 
ซ่ึงเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2540) ท่ีใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบ
มาตรการวดัระดบันามบญัญติั (Nominal Scale)  

ข้อท่ี 2: อายุ แบบสอบถามมีลักษณะคาํถามท่ีมีคาํตอบแบบหลายคาํตอบ (Multiple Choice 
Question) ซ่ึงเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศิริ, 2540) ท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบมาตรการวดัระดบัเรียงอนัดบั (Ordinal Scales) ท่ีซ่ึงกาํหนดช่วงอาย ุโดยแบ่งเกณฑอ์ายุเป็นช่วงห่างช่วง
ละ 10 ปี ท่ีจะแสดงใหเ้ห็นช่วงอายท่ีุต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่ง  

ขอ้ท่ี 3: อาชีพ แบบสอบถามมีลกัษณะคาํถามท่ีมีคาํตอบแบบหลายคาํตอบ (Multiple Choice 
Question) ซ่ึงเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศิริ, 2540) ท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบมาตราการวดัระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 4: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศิริ, 
2540)ท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบมาตราการวดัระดบัเรียงอนัดบั (Ordinal Scales) 

 
ส่วนที ่2: แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัปัจจยัทางสังคม ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการ

บินซ่ึงลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และ
อิทธิพลทางสถานการณ์หรือค่านิยม ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนท่ีประเมินค่าตอบ (Rating 
Scale Questions) ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
นอ้ย นอ้ยท่ีสุด  
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  

   มากท่ีสุด  = 5 คะแนน 
   มาก    =  4 คะแนน 
   ปานกลาง =  3 คะแนน 

นอ้ย   =  2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด =  1 คะแนน 

 
ส่วนที ่3: แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการสถาณะทางความเขา้ใจและการเขา้ถึงตราสินคา้

ของสายการบินในประเทศไทยท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการเลือกใชโ้ดยตรง ซ่ึงลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนท่ีประเมินค่าตอบ (Rating Scale Questions) ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด  
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โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  
   มากท่ีสุด  = 5 คะแนน 
   มาก    =  4 คะแนน 
   ปานกลาง =  3 คะแนน 

นอ้ย   =  2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด =  1 คะแนน 

 
 
 
ส่วนที่ 4: แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกสายการบิน ซ่ึง

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ สินคา้หรือบริการคุณราคา สถานท่ี
จดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการขาย ซ่ึงลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนท่ีประเมินค่าตอบ 
(Rating Scale Questions) ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด  

โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  
   มากท่ีสุด  = 5 คะแนน 
   มาก    =  4 คะแนน 
   ปานกลาง =  3 คะแนน 

นอ้ย   =  2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด =  1 คะแนน 
 

ส่วนที่ 5: แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้สายการบิน ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนท่ีประเมินค่าตอบ (Rating Scale Questions) ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 
(Interval Scale) มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด  

โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  
   มากท่ีสุด  = 5 คะแนน 
   มาก    =  4 คะแนน 
   ปานกลาง =  3 คะแนน 

นอ้ย   =  2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด =  1 คะแนน 
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3.3 การตรวจวดัคุณภาพเคร่ืองมอื 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมี้การตรวจวดัคุณภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1. ศึกษาเอกสาร งานวจิยั และวทิยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั แนวคิด ทฤษฎี และรายงานผลการวิจยัเพื่อ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรท่ีศึกษาศึกษาเอกสาร งานวิจยั และ
วิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง ในเร่ืองการสร้างแบบสอบถามสร้างแบบสอบถามโดยอาศยัเอกสารงานคน้ควา้
อิสระและวิทยานิพนธ์เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดคาํถามและจาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม พร้อม
ทั้งสร้างคาํถามให้ตรงตามกรอบท่ีใช้ในงานวิจยัแบบสอบถามท่ีเสร็จนําเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อ
ตรวจสอบพิจารณาหาขอ้บกพร่อง รวมทั้งขอ้เสนอแนะเพื่อนาํมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความ
ถูกตอ้ง  

2. ความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการศึกษาเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
และทาํการพิจารณาหาความเหมาะสมของเน้ือหาและความถูกตอ้งตามองค์ประกอบท่ีตอ้งการศึกษาและ
ความเหมาะสมของภาษารวมถึงการทดสอบความเท่ียงตรงโดยการทาํการตรวจสอบแบบสอบถาม IOC 
(Index  of  Item – Objective  Congruence) โดยผา่นการวิเคราะห์พิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน โดยแบ่ง
ระดบัความเห็น เป็น 3 ระดบั คือ  

 1  หมายถึง   การลงความเห็นวา่มีคาํถามสอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา 
 0  หมายถึง   การลงความเห็นวา่คาํถามไม่แน่ใจถึงความสอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา 
-1  หมายถึง   การลงความเห็นวา่คาํถามไม่สอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา 

ต่อจากนั้นจึงทาํการคาํนวณค่า ICO (Index of Congruence) ซ่ึงไดค้่าเท่ากบั 1.00โดยมีค่ามากกว่า 
0.5 ข้ึนไป จึงจะสรุปไดว้า่คาํถามมีค่าความตรงของเน้ือหา สามารถนาํไปใชเ้ก็บขอ้มูลได ้(Likert, 1970) 
 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 
 การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมุ่งเนน้ศึกษา  ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูล
จากขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
 1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาคน้ควา้รวบรวมขอ้มูล เพื่อใช้เป็นแนว
ทางการประกอบกาํหนดแนวคิดการทาํวิจยั และอา้งอิงในการเขียนรายงานผลวิจยั จากทั้งหน่วยงานของรัฐ
และเอกชน ดงัน้ี 
 1.1 ศึกษาจากบทความ วารสาร เอกสาร หนงัสือพิมพ ์ต่างๆ 

 1.2 ศึกษาจากทฤษฎี หนงัสือทางวิชาการ รายงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและวิทยานิพนธ์ท่ี เก่ียวขอ้ง
ต่างๆ  
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 1.3 ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มผูโ้ดยสาร ซ่ึงทางผูว้จิยัไดด้าํเนินการรวบรวมขอ้มูลและกระจายแบบสอบ ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 ผูว้จิยัทาํการแนะนาํตนเองและขอความร่วมมือจากกลุ่มผูบ้ริโภคในการตอบแบบสอบถาม 
 2.2 ดาํเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล  
 หลงัจากการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีครบถว้นแลว้ ผูว้ิจยักาํหนดการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยได้
ดาํเนินการตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 1. ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งและคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความ
สมบูรณ์ของคาํตอบ และแยกแบบสอบถามท่ีมีคาํตอบไม่สมบูรณ์ออก 
 2. ลงรหสั (Coding) ผูว้จิยันาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยสมบูรณ์ มาลงรหสัตามท่ีกาํหนดไว ้
 3. การประมวลผลขอ้มูลท่ีดว้ยโปรแกรมประมวลผล SPSS (Statistical Package for Social Science 
for Windows Version) ในประเมินและการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อเป็นการอธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้
เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 
 
 3.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชส้าํหรับแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
 
 3.2 ค่าฉล่ีย (Mean) ใชส้าํหรับแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2:  ขอ้มูลปัจจยัปัจจยัทางสังคม  
 ส่วนท่ี 3: ขอ้มูลปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
 ส่วนท่ี 4: ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด  

ส่วนท่ี 5: ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ  
 

 3.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้าํหรับแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2:  ขอ้มูลปัจจยัปัจจยัทางสังคม  
 ส่วนท่ี 3: ขอ้มูลปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ 
 ส่วนท่ี 4: ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด  
 ส่วนท่ี 5: ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ  
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อเป็นการทดสอบข้อ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูโ้ดยสารต่อภาพลกัษข์องตราสินคา้ของสายการ
บิน ท่ีแตกต่างกนั สถิติท่ีใชคื้อ Independent Sample t – test  
 สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัทางสังคมมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจของผูโ้ดยสารต่อภาพลกัษ์ของ
ตราสินคา้ของสายการบินใชส้ถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Produce Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบวา่ขอ้สมมติฐานมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติหรือไม่อยา่งไร 
 สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผุโ้ดยสารต่อตราสัญลกัษณ์ของสายการบิน 
ท่ีแตกต่างกนั สถิติท่ีใชคื้อ One Way – ANOVA (F – test) 
  

 
3.6 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
  การนาํเอาขอ้มูลจากเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทาํวจิยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  ท่ีไดม้า 
ทาํการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ก่อนทาํการแปลงขอ้มูลด้วยรหัส (Coding) เพื่อทาํการ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS (Statistical Package For The Social Sciences) และทาํการวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยค่าสถิติพื้นฐาน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  
ค่าสถิติพืน้ฐาน ได้แก่ 
 

1. ค่าสถิติร้อยละ(Percentage) ใช้สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive 
Statistics)  เพื่อเป็นการทราบถึงลกัษณะพื้นฐานทัว่ไปของขอ้มูลกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (สุทธนู ศรีไสย ์,2547) 

2. ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชส้าํหรับการวเิคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เพื่อเป็น
การทราบถึงลักษณะพื้นฐานทั่วไปของข้อมูลกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (สุทธนู ศรีไสย์ ,2547) ซ่ึงผูท้าํวิจัยได้
กาํหนดค่าอนัตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอ้มูลโดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อกาํหนดช่วงชั้น ดว้ยการ
ใชสู้ตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชั้นดงัน้ี   
(บุญชม ศรีสะอาด, 2542)   
 

อนัตรภาคชั้น =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
          จาํนวนชั้น 
    = 5 – 1   = 0.80 
       5 
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     ช่วงชั้นของค่าคะแนน            คาํอธิบายสาํหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดบันอ้ยท่ีสุด 
  1.81 – 2.61    ระดบันอ้ย 
  2.62 – 3.42    ระดบัปานกลาง 
  3.43 – 4.23    ระดบัมาก 
  4.24 – 5.00    ระดบัมากท่ีสุด 
 

 
 
 
3. ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ใช้สําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics)  เพื่อเป็นการทราบถึงลกัษณะพื้นฐานทัว่ไปของขอ้มูลกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (สุทธนู ศรี
ไสย ์,2547) 

 
สถิติทีใ่ช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
  1. สถิติสําหรับท่ีทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากรณ์ศาสตร์ โดยใช้สูตร 
Independent Sample t – test (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมมาธิราช, 2544) 
 2. สถิติสําหรับท่ีทดสอบความแตกต่างระหวางค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of Variance) โดยมีระดบัความเช่ือมัน่ร้อย
ละ95 (กลัยา วานิชยบ์ญัญา, 2546) 
 3. สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Produce Moment Correlation Coefficie) ค่าท่ี
แสดงถึงระดับหรือขนาดของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัแปร ว่ามีความสัมพนัธ์กนัมากน้อย
เพียงใด โดยมีค่าระดบัความสัมพนัธ์ดงัน้ี (รศ.ดร. ชชัวาลย ์ศิลปกิจ ,2553) 

  ค่า r                     ระดบัของความสัมพนัธ์ 
.90 - 1.00    มีความสัมพนัธ์กนัสูงมาก 
.70 - .90    มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
.50 - .70    มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
.30 - .50    มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่า 
.00 - .30    มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก 

 
 
 



32 
 

32 
 

บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 

ในการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การสร้างความสัมพนัธ์ของแบรนดข์องสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย” 
จากกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน โดยแบ่งเป็นการสอบถามจาก 2 ท่าอากศยานคือ ท่าอากาศยานดอนเมือง และท่า
อากาศยานสุวรรณภูมิ โดยเป็นการสุ่มถามแบบสอบถาม โดยขอ้มูลในการตอบมีความครบถว้น 100% โดย
แบ่งส่วนการถามเป็นทั้งหมด 5 กลุ่มคาํถาม คือ 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. ปัจจยัทางสังคม ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการทางสายการบิน 

3. ความเขา้ใจและการเขา้ถึงตราสินคา้ของสายการบินในประเทศไทย 

4. ปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกสายการบิน 
5. การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการสายการบินการบินไทย สาหรับการเดินทาง

ภายในประเทศ 

 

 

ส่วนที ่4.1 : ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

เพศ 200 1 2 1.56 .498 
อาย ุ 200 1 4 2.38 .580 
ระดบัการศึกษา 200 1 3 2.05 .693 
อาชีพ 200 1 5 2.66 1.083 
รายได ้ 200 1 4 2.77 .990 
 

ตารางที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 ชาย 89 44.5 44.5 44.5 
หญิง 111 55.5 55.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่2 : เพศ 
 
 
 

 
 

อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 20 9 4.5 4.5 4.5 

21-30 108 54.0 54.0 58.5 

31-40 82 41.0 41.0 99.5 

41-50 1 .5 .5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
ตารางที ่3 : อายุ 

 

 
ระดบัการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 ตํ่ากวา่ป.ตรี 43 21.5 21.5 21.5 
ตรี 104 52.0 52.0 73.5 
โท 53 26.5 26.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
ตารางที ่4 : ระดับการศึกษา 
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อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 นกัเรียน 44 22.0 22.0 22.0 
ขา้ราชการ 23 11.5 11.5 33.5 
เอกชน 99 49.5 49.5 83.0 
เจา้ของ 26 13.0 13.0 96.0 
อ่ืนๆ 8 4.0 4.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
ตารางที ่5 : อาชีพ 

จากตารางท่ี 2 ถึง 5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามแบ่งเป็น ชาย 44.5% และ หญิง 55.5%  โดยส่วนใหญ่ทาํงาน
บริษทัเอกชนอยูถึ่ง 49.5% ท่ีมาใชบ้ริการท่ีท่าอากาศยานทั้ง 2 แห่ง โดยมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา
ตรีอยู ่52% ในช่วงอาย ุ21-30 ปี ท่ี 54% และ 41% ในช่วงอาย ุ31-40 ปี นบัวา่ค่อนขา้งตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ี
ไดว้างเอาไว ้
 

ส่วนที4่.2 : ปัจจัยทางสังคม ทีม่ผีลต่อการใช้บริการทางสายการบิน 
 

ปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกสายการบิน N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

คนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินกบั
คุณหรือไม่ 

200 4 5 4.38 .487 

เพ่ือนมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ 200 3 5 3.87 .697 
คนในสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบิน
กบัคุณหรือไม่ 

200 2 4 3.07 .657 

 
 

ตารางที ่6    ปัจจัยทางสังคม ทีม่ีผลต่อการใช้บริการทางสายการบิน 

 

จากตารางท่ี 6   พบวา่ปัจจยัทางดา้นครอบครัวนบัวา่มีความสาํคญัสูงท่ีสุดในการเลือกใชส้ายการบินตน้ทุน
ตํ่าในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.38 รองลงมาคือ สังคมของเพื่อนท่ีมีความสามารถในการชกัจุงใหเ้ลิอกใช้
สายการบินตน้ทุนตํ่าเช่นเดียวกนั โดยมีค่าเฉล่ียผนัแปรอยูท่ี่ 0.51 ส่วนคนในสังคมนบัเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธ
พลนอ้ยท่ีสุดมีเพียงแค่ 3.07 ดงันั้นสรุปปัจจยัไดว้า่ ปัจจยัทางสังคมดา้นครอบครัวมีผลกระทบต่อการเลือก
สายการบินตน้ทุนตํ่า 
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คนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยมาก 124 62.0 62.0 62.0 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 76 38.0 38.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่7 : คนในครอบครัวมีผลต่อการเลอืกใช้บริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ 
 

 

เพือ่นมีผลต่อการเลอืกใช้บริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 63 31.5 31.5 31.5 
เห็นดว้ยมาก 100 50.0 50.0 81.5 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 37 18.5 18.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่8 : เพือ่นมีผลต่อการเลอืกใช้บริการสายการบินกับคุณหรือไม่ 
 
 
 
 

คนในสังคมออนไลน์ มีผลต่อการเลอืกใช้บริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยนอ้ย 36 18.0 18.0 18.0 
เห็นดว้ยปานกลาง 113 56.5 56.5 74.5 
เห็นดว้ยมาก 51 25.5 25.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
ตารางที ่9 : คนในสังคมออนไลน์ มีผลต่อการเลอืกใช้บริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ 



36 
 

36 
 

 
 

จากตารางท่ี 7 ถึง 9 พบวา่ ปัจจยัทางดา้นครอบครัวนบัวา่มีความสาํคญัสูงท่ีสุดในการเลือกใชส้ายการบิน
ตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย  

1. คนในครอบครัวมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ มีแค่ความเห็นดว้ยมาก และ
มากท่ีสุด อยูท่ี่ 62% และ 38% 

2. เพื่อนมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ มีค่าความเห็นอยู ่ 3 ระดบัคือปานกลาง 
มาก และมากท่ีสุดอยูท่ี่ 31.5%, 50% และ 18.5% 

3. คนในสังคมออนไลน์ มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบินกบัคุณหรือไม่ ในปัจจยัน้ีมีความเห็น
ดว้ยนอ้ยอยูท่ี่ 18% ส่วนมากท่ีสุดคือเห็นดว้ยมากอยท่ีู 56.5% แสดงถึงปัจจยัจากสังคมออนไลน์ยงัมี
ความผนัแปรในส่วนนอ้ยอยูเ่ล็กนอ้ย 

 

ส่วนที4่.3 : ความเข้าใจและการเข้าถึงตราสินค้าของสายการบินในประเทศไทย 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ลกัษณะทางกายภาพ 
สายการบินต้นทุนต า่ มีอุปกรณ์และเทคโนโลยีท่ี
ทันสมัย 

200 2 4 3.16 .638 

พนักงานสายการบินต้นทุนต า่มีบคุลิกแบบมืออาชีพ 200 3 5 4.00 .554 
สายการบินต้นทุนต า่มีการประชาสัมพันธ์ (โฆษณา/
แผ่นพับ) ท่ีน่าสนใจ 

200 3 5 4.50 530 

ความน่าเช่ือถือ 
สายการบินตน้ทุนตํ่าปฏิบติัตามสญัญาท่ีตกลงกนัไว ้ 200 3 5 3.32 .487 
สายการบินตน้ทุนตํ่าให้บริการท่ีดีอยา่งสมํ่าเสมอ 200 3 5 3.21 .417 
สายการบินตน้ทุนตํ่าให้บริการตามเวลาท่ีกาํหนดไว ้ 200 3 5 3.48 .511 
การตอบสนอง 
พนกังานให้ความเกรงใจและร่วมมือทุกอยา่งเก่ียวกบั
เง่ือนไขการให้บริการ 

200 3 5 3.45 .519 

พนกังานให้บริการดว้ยความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ 

200 3 5 3.48 .521 

การให้ความมั่นใจ 
พนกังานมีพฤติกรรมนาํไปสู่ความเช่ือมัน่แก่ผูใ้ชบ้ริการ 200 3 5 3.29 .468 
พนกังานมีความรู้อยา่งดีในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ี
นาํเสนอของสายการบินตน้ทุนตํ่า 

200 3 5 3.92 .605 
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การดูแลเอาใจใส่ 
พนกังานติดตามผลการแกไ้ขปัญหาของผูใ้ชบ้ริการแต่
ละรายอยา่งใกลชิ้ด 

200 3 5 3.92 .600 

พนกังานคน้หาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ 200 3 5 3.95 .678 

ตารางที ่10   ความเข้าใจและการเข้าถึงตราสินค้าของสายการบินในประเทศไทย 

ในส่วนของความเขา้ใจและการเขา้ถึงตราสินคา้ของสายการบินในประเทศไทย มีการแบ่งปัจจยัเป็น 5 
ประเภท คือ ลกัษณะทางการกายภาพ  ความน่าเช่ือถือ  การตอบสนอง  การใหค้วามมัน่ใจ  และ การดูแลเอา
ใจใส่  ซ่ึงพบวา่ 

1. ทางกายภาพ : สายการบินตน้ทุนตํ่ามีการประชาสัมพนัธ์ (โฆษณา/แผน่พบั) ท่ีน่าสนใจ เป็นปัจจยัท่ี
ผูโ้ดยสารใหค้วามสนใจมากท่ีสุดอยูท่ี่ 4.50  รองลงมาคือ พนกังานสายการบินตน้ทุนตํ่ามีบุคลิก
แบบมืออาชีพ อยูท่ี่ 4.00 

2. ความน่าเช่ือถือ : พบวา่ คะแนนค่าความเฉล่ียท่ีผูโ้ดยสารใหค้วามสนใจมากท่ีสุดคือ สายการบิน
ตน้ทุนตํ่าใหบ้ริการตามเวลาท่ีกาํหนดไว ้มีค่าท่ี 3.48 แสดงถึงผูโ้ดยสารมีความตอ้งการความตรงต่อ
เวลาของสายการบินตน้ทุนตํ่า  

3. การตอบสนอง : ทั้งในส่วน พนกังานใหค้วามเกรงใจและร่วมมือทุกอยา่งเก่ียวกบัเง่ือนไขการ
ใหบ้ริการ ค่าเฉล่ีย 3.45  และ พนกังานใหบ้ริการดว้ยความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ค่าเฉล่ีย 3.48 
ซ่ึงเป็นค่าท่ีไม่แตกต่างกนัมากนกั แสดงถึง ผูโ้ดยสารใหค้วามสนใจกบัทั้ง 2 ประเด็นใกลเ้คียงกนั 

4. การใหค้วามมัน่ใจ : ผูโ้ดยสารตอ้งการใหพ้นกังานมีความรู้อยา่งดีในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ี
นาํเสนอของสายการบินตน้ทุนตํ่า มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.92 หมายถึงผูโ้ดยสารตอ้งการให้ความสาํคญั
ทางดา้นน้ีและสายการบินจาํเป็นตอ้งตอบสนองเป็นอยา่งดี 

5. การดูแลเอาใจใส่ : ทั้ง 2 ประเด็นมีความใกลเ้คียงกนัอยูท่ี่ 3.92 และ 3.95 แสดงถึงทั้งพนกังาน
ติดตามแกไ้ขปัญหาและพนกังานคน้หาทางเลือกท่ีดี ยงัเป็นความตอ้งการของผูโ้ดยสาร 

 

จากประเด็นน้ีแสดงให้เห็นวา่การดาํเนินงานของสายการบินตน้ทุนตํ่านั้นตอ้งพิจารณาจากหลายๆปัจจยั 
โดยมีปัจจยัทางดา้น “สายการบินตน้ทุนตํ่ามีการประชาสัมพนัธ์ (โฆษณา/แผน่พบั) ท่ีน่าสนใจ” ในเชิง
กายภาพเป็นส่ิงท่ีผูโ้ดยสารมีความตอ้งการมากท่ีสุด รองลงมาคือ “พนกังานสายการบินตน้ทุนตํ่ามี
บุคลิกแบบมืออาชีพ” ท่ีแสดงถึงความเป็นมืออาชีพในการใหบ้ริการ ส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคือเร่ือง “สายการ
บินตน้ทุนตํ่า มีอุปกรณ์และเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั” แสดงใหเ้ห็นวา่ผูโ้ดยสารไม่มีความตอ้งการเห็น
เทคโนโลยอีนัทนัสมยัในสายการบินตน้ทุนตํ่า ซ่ึงทั้งขอท่ีไดค้่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาและนอ้ยท่ีสุด 
เป็นปิจจยัทางกายภาพทั้งส้ิน  
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สายการบินต้นทุนต ่ามีการประชาสัมพันธ์ (โฆษณา/แผ่นพับ) 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 3 1.5 1.5 1.5 
เห็นดว้ยมาก 94 47.0 47.0 48.5 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 103 51.5 51.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่11 : สายการบินต้นทุนต ่ามีการประชาสัมพนัธ์ (โฆษณา/แผ่นพบั) ที่น่าสนใจ (ปัจจัยทีม่ีผลกระทบ
มากทีสุ่ด) 

 

 

 

พนักงานสายการบินต้นทุนต ่ามีบุคลกิแบบมืออาชีพ 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 31 15.5 15.5 15.5 
เห็นดว้ยมาก 139 69.5 69.5 85.0 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 30 15.0 15.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่12 : พนักงานสายการบินต้นทุนต ่ามีบุคลกิแบบมืออาชีพ  (ปัจจัยทีม่ีผลกระทบรองลงมา) 
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สายการบินต้นทุนต ่า มีอุปกรณ์และเทคโนโลยทีี่ทันสมัย 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยนอ้ย 27 13.5 13.5 13.5 
เห็นดว้ยปานกลาง 114 57.0 57.0 70.5 
เห็นดว้ยมาก 59 29.5 29.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่13 : สายการบินต้นทุนต ่า มีอุปกรณ์และเทคโนโลยทีี่ทนัสมัย ทีน่่าสนใจ (ปัจจัยทีม่ีผลกระทบน้อย
ทีสุ่ด) 

 
 

ตารางท่ี 11 ถึง 13 แสดงถึง 2 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเขา้ใจและการเขา้ถึงตราสินคา้ของสายการบิน
ตน้ทุนตํ่าในประเทศไทยมากท่ีสุด และอนัดบัทีไดน้อ้ยท่ีสุด อนัดบัท่ีมากท่ีสุด สายการบินตน้ทุนตํ่ามีการ
ประชาสัมพนัธ์ (โฆษณา/แผน่พบั) โดยมีความคิดท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุดอยูถึ่ง 51.5% รองลงมาท่ี 47% คือเห็น
ดว้ยมากซ่ึงแสดงถึงผูโ้ดยสารตอ้งการโฆษณาชกัจุงในการเลือกใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย 
ส่วนในประเด็นของพนกังานสายการบินตน้ทุนตํ่ามีบุคลิกแบบมืออาชีพ มีความเห็นดว้ยมากอยูท่ี่ 69.5% ซ่ึง
แสดงถึงความเป็นมืออาชีพของพนกังานสายการบินค่อนขา้งมีความสาํคญัเป็นอยา่งมากในการใหบ้ริการต่อ
ผูโ้ดยสาร นบัเป็นปัจจยัความสาํคญัอนัดบัท่ี 2 ของปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเขา้ใจและการเขา้ถึงตรา
สินคา้ของสายการบินตน้ทุนตํ่า ส่วนในประเด็นของปัจจยัลาํดบัท่ีนอ้ยท่ีสุดนั้น คือ สายการบินตน้ทุนตํ่า มี
อุปกรณ์และเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั นบัเป็นปัจจยัท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุดเพียงแค่ 3.16 
โดยมีค่าความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ส่วนที ่4.4 : ปัจจัยทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตัดสินใจเลอืกสายการบิน 
 

 
ปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกสายการบิน 

N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ 
สายการบินมีช่ือเสียง และมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 200 3 5 3.75  

.700 

เคร่ืองบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง 200 3 5 4.02 .730 

มีมาตรฐานในการให้บริการสูง 200 3 5 3.56 .707 

มีความตรงต่อเวลาของเท่ียวบินขาเข้าและขาออก 200 3 5 4.02 .464 

มีเท่ียวบินบินตรงและเส้นทางบินตรงตาความตอ้งการ 200 3 5 3.69 .571 

ปัจจัยด้านราคา 
ราคาค่าโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกบัคุณภาพการ
ให้บริการ 

200 3 5 3.74 .578 

ราคาค่าโดยสารเหมาะสมกบัความสะดวกสบายในการ                                              
เดินทางและส่ิงอานวยความสะดวก 

200 3 5 3.65 .489 

 ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายและบริการ 
มีช่องทางการเลือกซ้ือบตัรโดยสารท่ีหลากหลาย สะดวก หา
ไดง่้าย 

200 3 5 3.81 .541 

ช่องทางการรับรู้ขอ้มูลผา่นทางอินเตอร์เน็ตท่ีเขา้ถึงไดง่้าย 
และครอบคลุมขอ้มลูท่ีกลุ่มเป้าหมายตอ้งการ 

200 3 5 3.78 .427 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆอยา่งต่อเน่ืองเช่น
โทรทศัน์หนงัสือพิมพแ์ละอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

200 3 5 4.00 .158 

มีการจดักิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย (เช่นสะสมไมล์
เดินทางเพ่ือแลกตัว๋ฟรี และสิทธิพิเศษต่างๆ) อยา่งสมํ่าเสมอ 

200 3 5 3.97 .649 

มีโปรโมช่ันอย่างรุนแรง 200 3 5 4.01 .123 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
มีความสะดวกสบายบนเคร่ืองครบครันเช่นเกา้อ้ีทางเดินห้อง
นา้ ระบบบนัเทิงต่างๆ 

200 3 5 3.56 .517 

อุปกรณ์ต่างๆ บนเคร่ืองบินทนัสมยั 200 3 5 3.64 .500 

ความสะดวกสบายทางดา้นจิตวิทยา 200 3 5 3.77 .670 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
ความสะดวก รวดเร็วในการจองตัว๋โดยสาร 200 3 5 3.42 .515 

ความรวดเร็วในการจดัการภาคพ้ืนและการติดตาม 200 3 5 3.59 .502 
 
 

ตารางที ่14   ปัจจัยทางการตลาด ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกสายการบิน 
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จากตารางท่ี 14 “ปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกสายการบิน” ไดมี้การจาํแนกปัจจบัเป็น 6 
ปัจจยั โดยแต่ละปัจจยัมีผลกระทบต่อการตดัสินใจในการเลือกใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย โดย
จากผลสาํรวจพบวา่ 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ นั้นผูโ้ดยสายมีความตอ้งการเคร่ืองบินใหม่ท่ีมีมาตราฐานความปลอดภยัท่ีสูง 

สามารถรับรองความปลอดภยัในการเดินทางไดเ้ป็นอยา่งดีอยูท่ี่ 4.02 ในส่วนของค่าเฉล่ีย เทียบเท่า

กบั มีความตรงต่อเวลาของเท่ียวบินขาเขา้และขาออก ส่วนปัจจยัทางดา้นอ่ืนๆก็มีความใกลเ้คียงกนั

อยูท่ี่ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3 

2. ปัจจยัดา้นราคา พบวา่ผูโ้ดยสาร เห็นวา่ทั้งในส่วนของมาตรฐานทางดา้นราคาผนัแปรกบัคุณภาพ 

และความสมเหตุสมผลของราคามีค่าเฉล่ียท่ีใกลเ้คียงกนัอยูท่ี่ 3.74 และ 3.65  

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่ายและบริการ พบวา่ทั้งช่องทางการจดัจาํหน่ายและช่องทางการรับรู้

ข่าวสารลว้นเป็นผลในอตัราค่าเฉล่ียท่ีพอๆกนัเช่นกนัท่ี 3.81 และ 3.78 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอยู ่3 ปัจจยัท่ีสาํคญั โดยปัจจยัมีโปรโมชัน่อยา่งรุนแรง ไดค้ะแนน

อยูท่ี่ 4.01 รองลงมาคือ มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆอยา่งต่อเน่ืองเช่นโทรทศัน์

หนงัสือพิมพแ์ละอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ท่ี 4.00 และ มีการจดักิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย (เช่น

สะสมไมลเ์ดินทางเพื่อแลกตัว๋ฟรี และสิทธิพิเศษต่างๆ) อยา่งสมํ่าเสมอ อยูท่ี่ 3.97  

5. ปัจจยัดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความตอ้งการ ความ

สะดวกสบายทางดา้นจิตวทิยา โดยไดค้ะแนนอยูท่ี่ 3.77 หมายถึงความสบายใจในขณะใชบ้ริการ 

6. ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ พบวา่ ความรวดเร็วในการจดัการภาคพื้นและการติดตาม มี

มากกวา่ความรวดเร็วในการจองตัว๋โดยสารโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.59 

สรุปปัจจยัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกสายการบิน พบวา่ผูโ้ดยสารมีความตอ้งการ เคร่ืองบิน
ใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภยัในการเดินทางสูง และ มีความตรงต่อเวลาของเท่ียวบินขาเขา้และขาออก ซ่ึง
ถือวา่เป็นปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑท่ี์ทางสายการบินจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึง รองลงมาคือ มีโปรโมชัน่อยา่ง
รุนแรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัรูปแบบของสายการบินตน้ทุนตํ่าท่ีจาํเป็นตอ้งออกโปรโมชัน่มาตอบย ํ้าการขาย 
เช่นเดียวกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหส้ามารถเขา้ถึงการรับรู้กบัผูโ้ดยสารไดน้ั้นก็เป็นความตอ้งการท่ี
สูงเช่งกนั  
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เคร่ืองบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภยัในการเดนิทางสูง 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 51 25.5 25.5 25.5 
เห็นดว้ยมาก 94 47.0 47.0 72.5 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 55 27.5 27.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่15 : เคร่ืองบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง (ปัจจัยทีม่ีผลกระทบมากทีสุ่ด) 
 

 
มีความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและขาออก 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 144 72.0 72.0 72.0 
เห็นดว้ยมาก 55 27.5 27.5 99.5 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 .5 .5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่16 : มีความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและขาออก (ปัจจัยทีม่ีผลกระทบมากทีสุ่ด) 
 

 

 

มีโปรโมช่ันอย่างรุนแรง 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 1 .5 .5 .5 
เห็นดว้ยมาก 197 98.5 98.5 99.0 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 1.0 1.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

ตารางที ่17 : มีโปรโมช่ันอย่างรุนแรง(ปัจจัยทีม่ีผลกระทบรองลงมา) 
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ตารางท่ี 15 ถึง 17 แสดงถึง 3 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อผลต่อการตดัสินใจเลือกสายการบินมากท่ีสุด โดยจาก
ปัจจยัทั้ง 3 ปัจจยั การตรงต่อเวลาแมจ้ะเป็นปัจจยัตน้หลกัของการตดัสินใจเลือกใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่าแต่มี
ความเห็นดว้ยมากท่ีสุดอยูเ่พียง 0.5% แต่เห็นดว้ยปานกลางมีมากถึง 72 % ซ่ึงแสดงถึงวา่ถึงแมจ้ะเป็นปัจจยั
หลกัแต่ความตอ้งการทางดา้นอ่ืนอาจจะมากกวา่ ดงัการมีโปรโมชั้นอยา่งรุนแรงนั้นเองท่ีมีการเห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่อยูม่ากอยูถึ่ง 98.5% ส่วนในเร่ืองของ เคร่ืองบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภยัในการเดินทางสูง นั้นมีมี
ความเห็นดว้ยมากท่ีสุดอยูท่ี่ 27.5% ส่วนเห็นดว้ยมากมีมากถึง 47% ดงันั้นทั้ง 3 ปัจจยัหลกัต่อการเลือกสาย
การบินตน้ทุนตํ่าไม่มีค่าต่างในความเห็นนอ้ยเลย มีแต่ค่าปานกลางจนถึงมากท่ีสุด  

 

 

ส่วนที ่4.5 : การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้ใช้บริการสายการบินการบินไทย สาหรับการ
เดินทางภายในประเทศ  

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ  
ใช้บริการสายการบิน 

N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

ในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการสายการบินการบินตน้ทุนตํ่าของประเทศไทย 
เดินทางอีกหรือไม่ 

200 3 5 3.45 .519 

 

ตารางที ่18 การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้ใช้บริการสายการบินการบินไทย สาหรับการเดินทาง
ภายในประเทศ 

 
จากตารางท่ี 18 พบวา่ผูโ้ดยสารยงัคงมีความตอ้งการในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคร้ังต่อไป ท่านจะ
เลือกใชบ้ริการสายการบินการบินตน้ทุนตํ่าของประเทศไทย ท่ีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.45 ซ่ึงถือวา่เป็นค่าเฉล่ียส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเพียงแค่ .519 ท่ียงัถือวา่แค่ระดบักลาง และแสดงถึงผูโ้ดยสารสามารถเลือกตวัเลือกอ่ืนๆ
ไดท้นัท่ีถา้สายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทยยงัไม่ไดมี้การปรับตวั 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการสายการบินการบินไทย สาหรับการเดนิทางภายในประเทศ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

 เห็นดว้ยปานกลาง 111 55.5 55.5 55.5 
เห็นดว้ยมาก 87 43.5 43.5 99.0 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 1.0 1.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  
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ตารางที ่19 : การตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้ใช้บริการสายการบินการบินไทย สาหรับการเดินทาง
ภายในประเทศ 

 
จากตารางท่ี 19 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการสายการบินการบินไทย สาหรับการเดินทาง
ภายในประเทศ พบวา่ ในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใชบ้ริการสายการบินการบิน
ตน้ทุนตํ่าของประเทศไทย ผูต้อบแบบสอบถามมีค่าความเห็นดว้ยปานกลางมากท่ีสุดอยูท่ี่ 55.5 % ซ่ึงเกินก่ึง
หน่ึง รองลงมาคือ เห็นดว้ยมากอยูท่ี่ 43.5% ไม่พบค่าการเห็นดว้ยนอ้ย ในการตดัสินใจถึงแมว้า่ค่าเฉล่ียจะมี
เท่ากบั 3.45 แต่ความตอ้งการในการเลือกใชย้งัอยูใ่นระกบัท่ีพอเหมาะ  
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บทที ่5 

ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

จากขอ้มูลดิบท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจาํนวน 200 คน สามารถสรุปเป็นประเดน็สาํคญัๆ

ไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ผูต้อบแบบสอบถามแบ่งเป็น ชาย 44.5% และ หญิง 55.5%  โดยส่วนใหญ่ทาํงานบริษทัเอกชนอยูถึ่ง 

49.5% ท่ีมาใชบ้ริการท่ีท่าอากาศยานทั้ง 2 แห่ง โดยมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีอยู ่52% 

ในช่วงอาย ุ21-30 ปี ท่ี 54% และ 41% ในช่วงอาย ุ31-40 ปี นบัวา่ค่อนขา้งตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีได้

วางเอาไว ้

2. พบวา่ปัจจยัทางดา้นครอบครัวนบัวา่มีความสาํคญัสูงท่ีสุดในการเลือกใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่าใน

ประเทศไทย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.38 รองลงมาคือ สังคมของเพื่อนท่ีมีความสามารถในการชกัจุงให้

เลิอกใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่าเช่นเดียวกนั โดยมีค่าเฉล่ียผนัแปรอยูท่ี่ 0.51 ส่วนคนในสังคมนบัเป็น

ตวัแปรท่ีมีอิทธพลนอ้ยท่ีสุดมีเพียงแค่ 3.07 ดงันั้นสรุปปัจจยัไดว้า่ ปัจจยัทางสังคมดา้นครอบครัวมี

ผลกระทบต่อการเลือกสายการบินตน้ทุนตํ่า 

3. การดาํเนินงานของสายการบินตน้ทุนตํ่านั้นตอ้งพิจารณาจากหลายๆปัจจยั โดยมีปัจจยัทางดา้น 

“สายการบินตน้ทุนตํ่ามีการประชาสัมพนัธ์ (โฆษณา/แผน่พบั) ท่ีน่าสนใจ” ในเชิงกายภาพเป็นส่ิงท่ี

ผูโ้ดยสารมีความตอ้งการมากท่ีสุด รองลงมาคือ “พนกังานสายการบินตน้ทุนตํ่ามีบุคลิกแบบมือ

อาชีพ” ท่ีแสดงถึงความเป็นมืออาชีพในการใหบ้ริการ ส่วนท่ีนอ้ยท่ีสุดคือเร่ือง “สายการบินตน้ทุน

ตํ่า มีอุปกรณ์และเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั” แสดงใหเ้ห็นวา่ผูโ้ดยสารไม่มีความตอ้งการเห็นเทคโนโลยี

อนัทนัสมยัในสายการบินตน้ทุนตํ่า ซ่ึงทั้งขอท่ีไดค้่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาและนอ้ยท่ีสุด 

เป็นปิจจยัทางกายภาพทั้งส้ิน  

4. ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกสายการบิน พบวา่ผูโ้ดยสารมีความตอ้งการ 

เคร่ืองบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภยัในการเดินทางสูง และ มีความตรงต่อเวลาของเท่ียวบินขา

เขา้และขาออก ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑท่ี์ทางสายการบินจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึง รองลงมา

คือ มีโปรโมชัน่อยา่งรุนแรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัรูปแบบของสายการบินตน้ทุนตํ่าท่ีจาํเป็นตอ้งออก

โปรโมชัน่มาตอบย ํ้าการขาย เช่นเดียวกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหส้ามารถเขา้ถึงการรับรู้กบั

ผูโ้ดยสารไดน้ั้นก็เป็นความตอ้งการท่ีสูงเช่นกนั ดงันั้นสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย
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จาํเป็นตอ้งมีการปรับตวัใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มการตดัสินใจในการ

เลือกใชใ้หม้ากข้ึนกวา่เดิม 

 

5.2 อภิปรายผล 

ผูโ้ดยสารและผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการในการใชบ้ริการสายการบินในการเดินทางไปตามสถานท่ี

ต่างๆ อนัเน่ืองมาจากความสะดวกสบาย ยน่ระยะเวลาในการเดินทางกวา่รถโดยสาร รถประจาํตวั หรือแม้

กระทั้งรถไฟ ทาํใหค้วามตอ้งการในการเดินทางโดยเคร่ืองบินมีอตัราเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ทั้งน้ีทั้งนั้นในการ

เดินทางภายในประเทศไทยเอง ผูโ้ดยสารและผูบ้ริโภคนิยมเดินทางโดยใชส้ายการบินตน้ทุนตํ่า (Low Cost 

Airline) มากกวา่สายการบินแบบ Full Service เพราะมีราคาถูกกวา่ค่อนขา้งมากอีกทั้งในการเดินทางใชเ้วลา

เพียงแค่ประมาณ 1 ชัว่โมง จึงไม่มีความจาํเป็นตอ้งใชบ้ริการเตม็รูปแบบดงัเช่นสายการบิน Full Service 

อตัราการเติบโตของสายการบินตน้ทุนตํ่าก็เช่นกนั มีอตัราการเติบโตท่ีค่อนขา้งสูงทาํใหมี้ช่องทางในการ

เลือกมาก และเกิดการแข่งขนัท่ีสมบูรณ์ทาํใหผู้บ้ริโภคมีสิทธิในการเลือกใชบ้ริการ 

จากผลการสาํรวจของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการของสายการบินตน้ทุนตํ่า และการสร้างอตัลกัษณ์การรับรู้

นั้น เกิดเป็นหลายๆปัจจยัท่ีแสดงถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาํนึงถึงและมีความตอ้งการใหเ้กิดข้ึน อีกทั้งจากการ

รายงานสามารถต่อยอดไปถึงกลยทุธ์ท่ีจะใชใ้นการปรับปรุงพฒันารูปแบบของตราสินคา้ และการเขา้ถึงตวั

ผูบ้ริโภคต่อๆไปได ้โดยจะอภิปรายผลดงัน้ี 

1. สายการบินตน้ทุนตํ่า ควรคาํนึงถึงภาพลกัษณ์ของตนเองโดยเนน้ไปท่ีสร้างการรับรูปใหก้บั

ผูบ้ริโภคอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง โดยการโฆษณา ทาํประชาสัมพนัธ์ อยา่งต่อเน่ืองใหเ้กิดเป็นการเขา้ถึงตรา

สินคา้ (Brand Awareness) และไม่ทาํใหผู้บ้ริโภคลืมตราสินคา้น้ีไป เพราะไม่ไดมี้ผูบ้ริโภคจาํนวน

มากท่ีจาํเป็นตอ้งเดินทางโดยสายการบินตลอดเวลา ดงันั้นทาํยงัไรเพื่อไม่ให้เขาเหล่านั้นลืมสายการ

บินของเราไป ดงันั้นส่ิงน้ีจึงเป็นส่ิงสาํคญัท่ีจาํเป็นตอ้งทาํอยา่งต่อเน่ือง  

2. อีกทั้งความเป็นมืออาชีพในการใหบ้ริการ ถึงแมว้า่จะเป็นสายการบินตน้ทุนตํ่า ท่ีตดัหลายๆบริการ

ออกไป แต่ความเป็นมืออาชีพในการใหบ้ริการ การใหค้วามสาํคญัของความปลอดภยัยงัเป็นส่ิง

สาํคญัและตอ้งคาํนึงอยูเ่สมอ เพราะมาตรฐานของการบินเป็นมาตรฐานเดียวกนัไม่วา่จะเป็นสายการ

บินประเภทใดก็ตาม 

3. แต่วา่ ความตอ้งการทางดา้นเทคโนโลยกีบัผูโ้ดยสารกลบัเป็นส่ิงท่ีไม่ไดมี้ความตอ้งการหรือสาํคญั

อะไรเลย อนัเน่ืองมาจาก การทาํการบินภายในประเทศใชเ้วลาเพียงชัว่โมงเดียว จึงเป็นส่ิงท่ี

ผูโ้ดยสารไม่มีความตอ้งการ 
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4. เคร่ืองบินใหม่ ยงัคงเป็นตวัเลือกในการตดัสินใจใชบ้ริการ และปัจจยัในการสร้างความเช่ือมัน่

ใหก้บัผูโ้ดยสารอยู ่ เพราะปัจจยัในการดาํเนินการการบินนั้นความปลอดภยัตอ้งมาเป็นอนัดบัแรก 

ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงเลือกวา่เคร่ืองบินใหม่ เป็นส่ิงสาํคญัมากทางดา้นผลิตภณัฑ ์ เพราะเขาตอ้งการ

ความไวว้างใจและความเช่ือมัน่ระหวา่งการเดินทาง 

5. แมส้ถิติของการเดินทางโดยเคร่ืองบินจะมีความตรงต่อเวลาค่อนขา้งสูง แต่ผูบ้ริโภคยงัคงมีความ

ตอ้งการใหมี้ความตรงต่อเวลาในการเดินทางตลอดเวลา เพราะผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกการเดินทาง

โดยเคร่ืองบิน ก็เพราะปัจจยัหลกัในเร่ืองเวลาในการเดินทาง อีกทั้งถา้สายการมีความลา้ชา้ในการ

เดินทางตลอดเวลา ความตอ้งการในการเดินทางโดยสารการบินคงมีความตอ้งการท่ีนอ้ยลงไป 

ดงันั้นความตรงต่อเวลาจึงเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความสาํคญัมากๆ และสายการบินตน้ทุนตํ่า

จาํเป็นตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ในเร่ืองน้ีใหม้ากท่ีสุด เพราะเป็นปัจจยัท่ีเป็นบ่อเกิดแห่งความไม่

เช่ือมัน่ในการใหบ้ริการของสายการบิน 

6. การมีการทาํโปรโมชัน่หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีมีความรุนแรงเป็นปัจจยัดา้นราคาท่ี

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการมากเช่นกนั เพราะดงัท่ีกล่าวไวว้า่สายการบินตน้ทุกตํ่ามีการแข่งขนัท่ีสูง ทาํ

ใหก่้อใหเ้กิดสงครามราคา (Price War) ท่ีเตม็รูปแบบ ทั้งมีการออกโปรโมชัน่ราคาตัว๋ 0 บาท หรือ

การลดราคาอยูเ่สมอๆ เพื่อเป็นการตดัราคาคู่แข่ง สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ Guarantee ท่ีนัง่ใน

ระยะยาวหรือแมก้ระทั้งเพื่อใหผู้โ้ดยสารติดตามสายการบิน เพื่อจองตัว๋ในการเดินทางโดยไม่คิด 

เพราะบางทีการออกโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดมากๆ ก่อให้เกิดการจองตัว๋เดินทางโดยไม่ไดคิ้ดลว้งหนา้

และขายบริการอ่ืนๆเพื่อเป็นการสร้างยอดขาย ดงันั้นการทาํโปรโมชัน่ท่ีรุนแรงยงัสามารถดึงมาเป็น

กลยทุธ์การสร้างตราสินคา้ใหแ้ขง็แรงของสายการบินตน้ทุนตํ่าไดเ้ช่นกนั 

ทั้ง 6 ขอ้ท่ีกล่าวถึงนั้นเป็นผลสรุปและความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจริงจากผูบ้ริโภคท่ีมีความสาํคญัเป็นอนัดบั

ตน้ๆและสามารถวางไปกลยทุธ์ในการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคในระยะยาว

ต่อๆไป เพื่อเป็นประโยชน์ต่อสายการบินตน้ทุนตํ่าและตวัผูบ้ริโภคเอง เพราะถา้ยอ้นถามไปท่ีผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ยงัมีความตอ้งการในการใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่าภายในประเทศอยู ่ ทั้งน้ีทั้งนั้นในระยะ

ยาวถา้สายการบินไม่มีการปรับตวัอาจจะเสียพื้นท่ีการใหบ้ริการไปกบัทางเลือกใหม่ท่ีกาํลงัจาํเกิดข้ึนคือ

รถไฟความเร็วสูงเหมือนดงัเช่นประเทศองักฤษ และญ่ีปุ่น  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากการอภิปรายผลนั้น เราสามารถสร้างกลยทุธ์เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภค

ในระยะยาวต่อไปได ้ โดยการยบิทุกประเด็นเพราะลว้นมีความสาํคญัมากมาใชใ้หเ้กิดเป็นกลยทุธ์ในระยะ

ยาว (Long term strategy)  โดยใชก้ารทาํโปรโมชัน่เป็นหลกั เพราะถือเป็นตวัผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคจองตัว๋

เดินทางโดยไม่ไดคิ้ดลว้งหนา้และขายบริการอ่ืนๆเพื่อเป็นการสร้างยอดขาย สร้างการรับรู้และสร้างอารมณ์

ใหมี้ส่วนร่วมกบัผูโ้ดยสาร 

กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสามารถนาํมาใชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคในระยะยาวของ

สายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทยมีดงัน้ี 

1. Diversification Strategy หรือกลยทุธ์แบบอยูค่งท่ีของ Ansoff Matrix คาํวา่คงท่ีในท่ีน้ีหมายถึงไม่มี

การพฒันาสินคา้และบริการ อีกทั้งไม่ไดมี้การพฒันาใหเ้กิดตลาดใหม่ๆ แต่เป็นการทาํของเดิมให้ดี

มากยิง่ข้ึน พฒันาส่ิงเดิมท่ีทางสายการบินมีอยูแ่ลว้ใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้

เช่น สร้างความไวว้างใจความปลอดภยัในการเดินทาง สร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหมี้ความ

น่าเช่ือถือ สร้างความมัน่ใจในเร่ืองความปลอดภยั และสร้างการะประชาสัมพนัธ์และการมี

โปรโมชัน่ท่ีรุนแรง ทั้งหมดน้ีจะเป็นการตอบโจทยใ์นระยะสั้นไดเ้ป็นอยา่งดี  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่8 : Ansoff Matrix 

 

2. Cost Leadership จากกลยทุธ์ของ Generic model ของ Michael E. Poter เป็นอีกกลยทุธ์หน่ึงท่ีจะ

สร้างความเช่ือมัน่และเป็นการแสดงถึงตวัตนของสายการบินตน้ทุนตํ่าไดเ้ป็นอยา่งดี โดยกลยทุธ์น้ี
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มองถึงการเป็นผูน้าํตลาดในเร่ืองของราคา ท่ีไม่ไดเ้นน้ไปท่ีกลุ่มผูโ้ดยสารกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เพราะ

ทุกคนสามารถเดินทางได ้ สร้างความแตกต่างทางดา้นราคาใหมี้ราคาท่ีถูกเท่าท่ีสามารถทาํไดเ้พื่อ

สร้างความสามารถในการแข่งขนัหรือ Competitive Advantage กบัคู่แข่งและยงัตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

 

 
 

ภาพที ่9 : Generic model 
 

3. Bowman Clock เป็นอีกหน่ึงแนวทางกลยทุธ์ท่ีสามารถใช่ได ้ โดยเนน้ไปท่ี Low Price ซ่ึงเป็นกล

ยทุธ์ในการลดตน้ทุนท่ีไม่มีความจาํเป็นออกไป และนาํตน้ทุนท่ีลดไปไปสร้างความตอ้งการท่ี

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ่ึงปัจจยัน้ีทางสายการบินตน้ทุนตํ่านิยมใชอ้ยูแ่ลว้ แต่บางทีลืมไปวา่ควรจะ

ทาํยงัไงใหป้ระสบความสาํเร็จ ท่ีทาํไดคื้อ ลดรายจ่ายท่ีไม่จาํเป็นเช่นตัว๋โดยสารแบบกระดาษและ

หนัมาใชร้ะบบ E-ticketing แบบสมบูรณ์ ลดวธีิการ check in ลดบริการต่างๆท่ีไม่จาํเป็น และเอา

ตน้ทุนเหล่านั้นไปสร้างโปรโมชัน่ต่างๆ ความปลอดภยัในการเดินทาง และสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บั

ผูโ้ดยสาร  
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ภาพที ่10 : Bowman Clock 

 

4. Gorilla Marketing หรือกลยทุธ์การตลาดแบบกองจร รูปแบบการตลาดแบบน้ีมีความเหมาะสมใน

การเพิ่มยอดขายโดยเนน้ไปท่ี Volume มากกวา่ Value ของตวัสินคา้ดงันั้นจะใชไ้ดเ้ฉพาะกบัสาย

การบินตน้ทุนตํ่าเท่านั้น อีกทั้งการทาํกลยทุธ์ในรูปแบบน้ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีใน

ลกัษณะ Brand Engagement เพราะผูบ้ริโภคจะทาํการจดจาํไดเ้ป็นยา่งดี รูปแบบของ Gorilla 

Marketing ท่ีสายการบินตน้ทุนตํ่าสามารถนาํไปใชไ้ดมี้ดงัน้ี 

4.1 Viral Clip การทาํ Clip Video ใหภ้าพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นท่ีจดจาํใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีทุกคนสามารถเขา้ถึงไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะสามารถเจอ

ไดก้บัทุกกลุ่มผูบ้ริโภค 

4.2 ทาํเป็นสงครามกองโจร โดยการออกการประชาสัมพนัธ์อยา่งรวดเร็วตามท่ีต่างๆทั้ง Billboard 

โฆษณา, โฆษณาตามหนา้ Page ต่างๆ หรือแมก้ระทั้งไปประชาสัมพนัธ์ตามยา่นชุมชนต่างๆ 

2 รูปแบบน้ีนบัเป็นวธีิท่ีสายการบินตน้ทุนตํ่าสามารถทาํไดใ้นการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อ

ตอบโจทยก์ารเขา้ถึงผูบ้ริโภคและสร้างตราสินคา้ใหมี้การจดจาํและอยูไ่ด ้

5. Relationship Marketing หรือการสร้างความสัมพนัธ์ทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค ลกัษณะการตลาด

แบบน้ีนิยมใชใ้นธุรกิจต่างๆมากมากเพราะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายและย ัง่ยืน่ โดยการทาํ

การตลาดในลกัษณะมกัมุง้เนน้ไปท่ีความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงสาํคญั อาทิเช่นออก
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โปรโมชัน่ตามควมตอ้งการของผูบ้ริโภค ออกส่ิงเพิ่มเติมท่ีสามารถใหบ้ริการไดต้ามความตอ้งการท่ี

ลูกคา้ร้องขอ การทาํแบบน้ีจะทาํใหก้ารทาํโปรโมชัน่หรือแมก้ระทั้งการสร้างแบรนดจ์ะถูกสร้าง

ร่วมกนัระหวา่งเจา้ของแบรนดแ์ละผูบ้ริโภคทาํใหเ้กิดความใกลชิ้ดกนัทั้ง 2 ฝ่ายและผูบ้ริโภครู้สึก

ชอบและหลงรักแบรนดน้ี์และอยากเป็นส่วนหน่ึงของแบรนดอ์ยูต่ลอดเวลา 

6. และสุดทา้ยท่ีขาดไปไม่ไดเ้ลยนั้นก็คือ Online Marketing ท่ีนบัวา่เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีทุกหน่วยงาน ทุกบริษทัไม่สามารถขาดไปไดเ้ลย สายการบินตน้ทุนตํ่าก็เช่นกนั

จาํเป็นตอ้งใช่รูปแบบกลยทุธ์น้ีในการขบัเคล่ือนบริษทั โดยการใชส่ื้อออนไลน์ในการผลกัดนัแบ

รนดใ์หถึ้งมือผูบ้ริโภคไม่วา่จะเป็น Website, Facebook, Instragram, Line เป็นตน้ เพราะเราสามารถ

ผลกัดนัทุกกลยทุธ์เขา้ร่วมกนัและสร้างเป็นแรงในการทาํส่ือออนไลน์ต่อไปได ้ และเป็นอะไรท่ี

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายมากท่ีสุด 

 

ทั้ง 6 หวัขอ้เป็นขอ้เสนอแนะเชิงทฤษฎีท่ีมุน้เนน้ไปใหส้ายการบินตน้ทุนตํ่านาํไปปฎิบติัต่อในการสร้าง

ความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว สามารถนาํไปใชร่้วมกนัเพื่อ

ก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธผลมากข้ึนกวา่เดิม ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีหลากหลาย 

และสามารถเขา้ถึงสือต่างๆไดง่้ายทาํใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีสูงในอุตสาหกรรมการบินดว้ยกนัเอง ถา้สาย

การบินตน้ทุนตํ่าไม่มีการเปล่ียนกลยทุธ์วธีิการต่างๆใหเ้ขา้กบัยคุสมยัและความตอ้งการอาจก่อให้เกิด

ความพา่ยแพใ้นตลาดไปได ้ 

การเพิ่มยอดขายตัว๋เคร่ืองบิน การทาํใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือซํ้ านั้นทาํไดย้าก แต่ก็ไม่ง่ายจนเกินไป 

หลายๆสายการบินตน้ทุนตํ่าพยายามหารายไดจ้ากการเพิ่มรายได ้ จากการขายนํ้าหนกักระเป๋า ประกนั 

หรือแมก้ระทั้งขายสินคา้บนเคร่ืองบิน โดยบางทีลืมมองไปวา่อะไรคือ Core Competency ของสายการ

บิน ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่สายการบินตน้ทุนตํ่ายงัไม่ไดรู้้จกัตวัเอง และกาํลงัดาํเนินงานท่ีผดิอยู ่ อยากได้

ยอดขายแต่ละเท่ียงบินสูงๆ แต่ไม่ไดอ้ยากจะรักษาฐานลูกคา้เอาไว ้

การรักษาซ่ึงฐานลูกคา้ จะเช่ือมโยงไปถึงการเขา้ถึงตราสินคา้ของลูกคา้และ ความมัน่ใจวา่ลูกคา้จะมี

ความจงรักภกัดีต่อสายการบินเราได ้ เป็นเร่ืองท่ียาก แต่ไม่ไดง่้ายเกินกวา่ท่ีจะทาํได ้แต่ทั้งน้ีทั้งนั้นข้ึนอยู่

กบักลยทุธ์ท่ีควรนาํไปใช ้ กลยทุธ์ทั้ง 6 ขอ้ท่ีไดมี้การเสนอแนะไปนั้นเป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถปรับใชไ้ด้

ง่าย และมีใหเ้ห็นทัว่ไปตามบริษทัต่างๆ และมีการใชก้ารอยา่งแพร่หลาย และทาํไดง่้ายมากท่ีสุด  
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มากกวา่ไปกวา่นั้นวจิยัฉบบัน้ีจะนาํเสนอกลยทุธ์ใหม่ท่ีสามารถนาํไปใช่ไดใ้นการสร้างความสัมพนัธ์

ของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคในสายการบินตน้ทุนตํ่าในระยะยาว เพื่อเป็นการตอบโจทยค์วามตอ้งการของ

สายการบิน และท่ีสาํคญัเพื่อตอบโจทยต่์อความตอ้งการของผูบ้ริโภคใบหวัขอ้ต่อไป 

 

5.4 กลยุทธ์ และ สรุป 

กลยทุธ์ท่ีสายการบินตน้ทุนตํ่าท่ีจะเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้

ต่อผูบ้ริโภคในสายการบินตน้ทุนตํ่าในระยะยาว หรือ Brand Engagement เพื่อความย ัง่ยนืต่อไปและ

สามารถทดัเทียงหรือแข่งขนักบัคู่แข่งไดเ้ป็นอยา่งดีนั้น โดยการนาํส่วนประกอบของแต่ละกลยทุธ์ท่ีได้

มีการนาํเสนอไปแลว้ในภาคตน้มาปรับใชใ้ห้เกิดความเหมาะสมมากยิง่ข้ึนในแง่ของตวัรูปแบบของสาย

การบิน การแข่งขนัในตลาด ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นอ่ืนๆท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

กลยทุธ์น้ีมีช่ือวา่  Low Cost Airline Strategic Competitive Model ซ่ึงเป็น Strategic Model โดยเฉพาะ

สาํหรับสายการบินตน้ทุนตํ่า ท่ีสามารถตอบโจทยก์ารแข่งขนัและสร้างความแข่งแกร่งของตราสินคา้ได้

อยา่งคงทน รูปแบบของ Low Cost Airline Strategic Competitive Model เป็นดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Cost Leadership & Diversification 

3. Service Standard 

4. Relationship and Brand Engagement Model + 
Promotion 

1. Core 
Competency 
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ภาพที ่11 : Low Cost Airline Strategic Competitive Model 

 

จาก Low Cost Airline Strategic Competitive Model จะมีการแบ่งวงกลมเป็น 4 วงกลมไล่จากตรงกลางไป

หาขา้งนอก โดยแต่ละวงจะมีความหมายและกลยทุธ์ท่ีจะมาสนบัสนุนวงท่ีอยูด่า้นในนั้นก็คือ Core 

Competency หรือความสามารถหลกัขององคก์ร ซ่ึงอาจจะเป็นอะไรก็ไดท่ี้สายการบินคิดวา่ตวัเองทาํไดดี้

ท่ีสุด อาทิเช่น เส้นทางการบิน ความสามารในการให้บริการ ความสามารถในการรักษาความปลอดภยั 

โปรโมชัน่ เป็นตน้ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีกลยทุธ์น้ีจะไม่ไดเ้ขา้ไปยุง่เก่ียวอะไร แต่ลงกลมท่ี 2 – 4 นั้นเอง ท่ีจะเป็นกล

ยทุธ์ท่ีเขา้มาเติมเตม็ใหก้บัความสามารถหลกัขององคก์ร โดยอธิบายไดด้งัน้ี 

1. วงกลมท่ี 2 : Cost Leadership & Diversification ท่ีน้ีหมายถึงสายการบินตน้ทุนตํ่าจาํเป็นตอ้ง

คาํนึงถึงตน้ทุนในการใหบ้ริการลดค่าใชจ่้ายท่ีไม่จาํเป็นออกไปและนาํไปสร้างความเป็น 

Diversification ในรูปแบบการสร้างส่ิงท่ีมีอยูแ่ลว้ใหดี้ยิง่ข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิง่การสร้างแบรนดใ์ห้

เกิดความแข่งแกร่ง และจะเป็นตวัแรกในการสนบัสนุนความสามารถหลกัขององคก์รใหมี้การ

เติบโตในระยะยาว 

2. วงกลมท่ี 3 : Service Standard หรือมาตรฐานในการให้บริการ เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีตอ้งสนบัสนุนตวั

ความสามารถหลกัขององคก์รเพราะในธุรกิจการบินตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัน้ี โดยเฉพาะความปลอดภยั 

ความตรงต่อเวลา การให้บริการแบบมืออาชีพ และอีกทั้งยงัตอบสนองต่อความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ดงันั้นจึงเป็นวงกลมท่ีคอบสนบัสนุนท่ีสาํคญัอีกตวั 

3. วงกลมท่ี 4 : Relationship and Brand Engagement Model + Promotion วงกลมตวัสุดทา้ยคือเร่ือง

ของการสร้างคามสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค ใหเ้ขารู้สึกพอใจท่ีมาใชบ้ริการและอยากกลบัมาใชอี้ก

คร้ัง ดงัท่ีกล่าวไวว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ ยอ่มสร้างความแข่งแกร่งของ

สินคา้นั้นๆไดม้าก ดงันั้นจึงจาํเป็นตอ้งมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เหล่าน้ี อีกทั้งสร้างความสัมพนัธ์

ใหก้บัคนท่ียงัไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ดว้ยเช่นกนั เพราะเขาอาจจะมาเป็นลูกคา้ของเราในอนาคตก็เป็นได ้

สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ใหมี้ความตรึงตา น่าจดจาํเป็นอีกประเด็นท่ีสาํคญั เพราะผูบ้ริโภคยอ่ม

จดจาํแบรนดท่ี์สามารถสร้างใหพ้วกเขาจดจาํได ้ และส่ิงสุดทา้ยคือการทาํโปรโมชัน่ หรือกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดเพื่อเป็นการสร้างยอดขาย สร้างแบรนดใ์หจ้ดจาํ แต่หา้มเด็ดขาดในเร่ืองทาํให้

แบนดเ์สียเพราะการทาํโปรโมชัน่ท่ีรุนแรงและมากเกินพอดี เพราะผูบ้ริโภคจะจดจาํแบรนด์แต่ตอน

มีโปรโมชัน่มาเท่านั้น 
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ทั้ง 4 วงกลมท่ีกล่าวถึง โดยมีวงกลมท่ี 1 คือ Core Competency เป็นตวัหลกัท่ีคงไม่สามารถเปล่ียนแปลง

อะไรไดเ้พราะเป็นส่ิงท่ีสายการบินพึงมีอยูแ่ลว้ แต่มีอีก 3 วงกลมท่ีเป็นตวัสนบัสนุนใหป้ระสบ

ความสาํเร็จ หรือเรียกง่ายๆวา่ตวัเสริมสร้างใหค้วามสามารถหลกัขององคก์รดาํเนินไปดว้ยประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล อีกทั้งยงัตอบโจทยต่์อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

ยอ้นกลบัไปท่ีแบบสอบถาม ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการในแต่ละประเด็น คือ 

- มีการทาํโปรโมชัน่  

- ประชาสัมพนัธ์  

- เคร่ืองบินใหม่ 

- ความตรงต่อเวลา 

- มีความเป็นมืออาชีพ 

- ความปลอดภยั 

ทั้งหมดลว้นเป็นส่ิงสาํคญัอยา่งยิง่และจาํเป็นมาก ทั้งน้ีทั้งนั้น Low Cost Airline Strategic Competitive 

Model สามารถตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะแต่ละวงกลมคลองคลุมกบัส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการ  

สายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทยจะเติบโตไปในทิศทางใดในอนาคตไม่มีสามารถคาดเดาได ้ 100% 

การแข่งขนัจะสูงข้ึนหรือนอ้ยลง หรือแมก้ระทั้งจะลม้หายจากตากไปจากอุตสหกรรมการบินหรือไม่นั้น 

ลว้นเป็นเร่ืองของอนาคตแต่ส่ิงสาํคญัท่ีสุดคือ สร้างความแข่งแกร่งนบัตั้งแต่ตอนน้ี สร้างความสัมพนัธ์

ของแบรนดก์บัผูบ้ริโภคตั้งแต่ตอนน้ี ลว้นเป็นวิง่ท่ีสายการบินตอ้งการ ไม่ใชเ้พียงแค่สายการบินตน้ทุน

ตํ่า แต่ในทุกๆสายการบิน ดงันั้นในระยะยาวสายการบินจาํเป็นตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค

อยา่งเสมอ ไม่ใช่แค่ดาํเนินธุรกิจเพื่อตอบสนองต่อกาํไรของตนเอง 
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