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หัวขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน 
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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค คือ 1)  เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสายการบินไชนาแอรไลนของผูโดยสารชาวไทยในเสนทาง กรุงเทพ-ไทเป ณ ทาอากาศยาน

นานาชาติสุวรรณภูมิ 2) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสายการบินไชนาแอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางระหวางประเทศกรุงเทพฯ-ไทเป กลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูโดยสารชาวไทยที่เดินทางโดยสายการบินไชนาแอรไลน  ในเสนทางการบิน

ระหวางประเทศจาก กรุงเทพฯ-ไทเป ในชวงเดือน ธันวาคม 2564 ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 

150 คน และเปนผูเคยเดินทางโดยสายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางการบินจากกรุงเทพฯ-ไทเป มา

กอน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการศึกษา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน t-test One Way ANOVA การเปรียบเทียบรายคูแบบ  LSD (Least Significant Difference) 

และการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่

มีปจจัยทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน 

โดยพบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอ

พฤติกรรมในการเลือกใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในเสนทางการบินระหวางประเทศกรุงเทพ-ไทเป 

ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว และปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนาแอรไลนของผูโดยสารชาวไทยที่เคย

เดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 

คําสําคญั: ปจจัยสวนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการใชบริการ, สายการบินไชนาแอรไลน,       

  ผูโดยสารชาวไทย, เสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป 
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Abstract 
 

 The objectives of this research were 1) to study demographic factors affecting 

China Airlines traveling behaviors of Thai passengers on the Bangkok-Taipei route at 

Suvarnabhumi International Airport; 2) to study service marketing mix factors that affect 

China Airlines traveling behaviors of Thai passengers on the Bangkok-Taipei international 

route. The sample used in the research were 150 Thai passengers traveling on China 

Airlines on Bangkok-Taipei international route during December 2021 to May 2022 and also 

have traveled by China Airlines on the route from Bangkok-Taipei before. The research 

tools were questionnaires. The statistics used in the study were mean, standard deviation, 

t-test, One Way ANOVA, LSD (Least Significant Difference) and multiple regression analysis. 

The study found that respondents with different demographic factors have different 

opinions on the marketing mix factors. The opinions of respondents with different gender, 

age, level of education, occupation and average monthly income affect the behaviors in 

choosing to travel with China Airlines on the Bangkok-Taipei international route with the 

statistically significant at 0.05 level, which accepted the hypothesis. On the other hand, 

service marketing mix factors also affect China Airlines traveling behaviors of Thai 

passengers who have traveled on the Bangkok-Taipei route before with the statistically 

significant at 0.05 level, which accepted the hypothesis. 

 

Keywords: Marketing Mix, Service Behaviors, China Airlines, Thai Passengers,  

                Bangkok-Taipei International Routes  



(3)  
 

กิตติกรรมประกาศ 

 

 การศึกษาคนควาอิสระครั้งน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี  เน่ืองดวยไดรับความกรุณา  แนะนํา ชวยเหลือ

เปนอยางดีย่ิงจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ภาสกร จันทนพยอม ที่ใหเกียรติเปนอาจารยที่ปรึกษาใน

การศึกษาคนควาอิสระในครั้งน้ี อีกทั้งไดช้ีแนะแนวทาง แกไข ปรับปรุงขอบกพรอง ดวยความเอาใจใส 

และความต้ังใจอยางย่ิงยวด ซึ่งผูศึกษารูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและความทุมเท จึงขอกราบขอบพระคุณ

เปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ผูศึกษาขอขอบพระคุณ ดร.ศุภโชค สุทธิโชติ ดร.ธรรมรัตน จังศิริวัฒนา และ ดร.ธงชัย จีรดิษฐ 

ผูเช่ียวชาญที่มีประสบการณในงานวิจัย ที่ชวยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของการออกแบบและ

ปรังปรุงเครื่องมือวิจัยในการศึกษาครั้งน้ี 

 ผูศึกษาขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ไดกรุณาเสียสละเวลาใหขอมูล และ

ขอแนะนําหลายประการ ทําใหงานวิจัยฉบับน้ีสมบูรณมากย่ิงขึ้น 

 ขอขอบพระคุณ ดร.สุมิตร ตุงโสธานนท ที่ไดกรุณาแนะนําขั้นตอนการทํางานวิจัยอยางเปนระบบ 

และช้ีแนะขอบกพรองของการศึกษาในครั้งน้ี 

 ขอขอบพระคุณ นางสาว ศรีสุดา แกวอํารัตน และ นางสาว อัจฉรา โอบออม นักวิชาการศึกษา ที่

คอยช้ีแนะแนวทาง และชวยผลักดันทําใหการศึกษาครั้งน้ีสําเร็จในเวลาอันรวดเร็วและขอขอบคุณผูให

ความชวยเหลืออีกหลายทาน ซึ่งไมสามารถกลาวนามในที่น้ีไดหมด 

 

             นายอนุพงษ แกวผลึก 

             



สารบัญ 

 

 หนา 

บทคัดยอภาษาไทย (1) 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ (2) 

กิตติกรรมประกาศ (3) 

สารบัญ (4) 

สารบัญตาราง  (6) 

สารบัญภาพประกอบ (9) 

 

บทที ่   

1 บทนํา 1 

 1.1 ความเปนมาและความสําคัญของการศึกษา 1 

 1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 3 

 1.3 สมมติฐานในการวิจัย 3 

 1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 4 

 1.5 คําถามงานวิจัย 5 

 1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 6 

 1.7 นิยามศัพท 6 

   

2 แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมหรืองานวิจัยที่เกี่ยวของ 8 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 8 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซ้ํา 14 

 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคและการเลือกซื้อ 22 

 2.4 บริบทเกี่ยวกับสายการบินไชนา แอรไลน 31 

 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 34 

 2.6 กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 41 

   

 



(5) 
 

 สารบัญ (ตอ) 

 

บทที ่  หนา 

3 วิธีการวิจัย 42 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 42 

 3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 42 

 3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 44 

 3.4 การวิเคราะหขอมูล 44 

   

4 ผลการวิจัย 46 

 4.1 ผลการศึกษาวิจัย 46 

   

5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 92 

 5.1 สรุปผลการวิจยั 94 

 5.2 อภิปรายผล 99 

 5.3 ขอเสนอแนะ 104 

   

บรรณานุกรม 107 

  

ภาคผนวก 111 

 ภาคผนวก ก รายช่ือผูเช่ียวชาญ และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ                

เพ่ือการวิจัย 

 

113 

 ภาคผนวก ข   หนังสือขอความอนุเคราะหการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ

เพ่ือศึกษา 

 

114 

 ภาคผนวก ค การหาคุณภาพเครื่องมือในการศึกษาและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 118 

 ภาคผนวก ง แบบสอบถาม 134 

    

ประวัติยอของผูวิจัย  142 

 



 
 

สารบัญตาราง 

 

ตารางที่ หนา 

 4.1  จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประชากรศาสตร 46 

 4.2  จํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการใชบริการ                    

สายบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทาง   

การบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

46 

 4.3  คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด         

ในภาพรวมแยกตามรายดาน 

 

52 

 4.4  คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑแยกตามรายขอ 

 

53 

    4.5  คาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานราคาแยกตามรายขอ                                                                                

 

54 

    4.6  คาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

       ดานชองทางการจัดจําหนาย แยกตามรายขอ 

 

55 

    4.7  คาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

       ดานการสงเสริมการตลาด แยกตามรายขอ                                                           

 

56 

    4.8  คาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

       ดานบุคลากร แยกตามรายขอ                                                 

 

57 

    4.9  คาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

       ดานลักษณะทางกายภาพ แยกตามรายขอ                                                 

 

58 

    4.10 คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานกระบวนการ แยกตามรายขอ                                                   
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    4.11 ความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการใชบรกิารสายบินไชนา แอรไลน      

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป                                                                            
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   4.12 ความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการใชบรกิารสายบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป                                                               
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สารบัญตาราง (ตอ) 

 

ตารางที่ หนา 

   4.13 ความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการสายบิน 

ไชนาแอรไลนของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน 

 กรุงเทพฯ-ไทเป                                                     
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   4.14 ความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป                                                     
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    4.15 ความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการสายบิน 

ไชนาแอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน 

กรุงเทพฯ-ไทเป                                                       
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    4.16 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผล 

ตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเป                                                                                                            
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   4.17 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเป                                                                      
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   4.18 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทาง 

การจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารสายบินไชนา แอรไลนใน

เสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเป                                                             
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   4.19 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม  

 การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง 

กรุงเทพฯ-ไทเป 
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    4.20 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีผลตอ 

พฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
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    4.21 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทาง

กายภาพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง 

กรุงเทพฯ-ไทเป      
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   4.22 แสดงความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
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(7) 



 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

ตารางที่ หนา 

    4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยที่เคย

เดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 
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    4.24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ผูโดยสารชาวไทยที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไชนา แอร

ไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน     
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   4.25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่

แตกตางกัน 
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สารบัญภาพประกอบ 

 

ภาพประกอบที ่               หนา 

 2.1  แสดงตัวแบบสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response Model : S-R 

Model)    

15 

 2.2  กรอบแนวคิดในการศึกษา                                                                                                                                                            41 

  

 



 บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสาํคัญของการศึกษา 

 จากการขนสงทางอากาศภาพรวมของประเทศ จํานวนผูโดยสารในไตรมาสที่ 1 ป 2564 มีการ

ขนสงผูโดยสารทั้งหมด 6.66 ลานคน ลดลงจากชวงเดียวกันในปที่ผานมาจํานวน 25.27 ลานคน คิดเปน

รอยละ 79.1 แบงเปนผูโดยสารระหวางประเทศ 195,799 คน ลดลงรอยละ 98.8 และผูโดยสาร

ภายในประเทศ 6.47 ลานคน ลดลงรอยละ 60.1 ถึงแมไตรมาสที่ 1 ของทุกปจะเปนฤดูกาลทองเที่ยว แต

การแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 ระลอกใหมในพ้ืนที่ จังหวัดสมุทรสาครต้ังแตเดือนธันวาคมป 2563 

ตอเน่ืองถึงไตรมาสที่ 1 ป 2564 สงผลกระทบตอผูโดยสารระหวางประเทศมีจํานวนลดลง เมื่อ

เปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของปกอน เน่ืองจากในไตรมาสที่ 1 ป 2563 เปนชวงแรกของการแพร

ระบาดซึ่งผูประกอบการสายการบินยังสามารถทําการบินในเสนทางตางประเทศไดปกติ และมีจํานวน

ผูโดยสารระหวางประเทศใกลเคียงกับไตรมาสกอนหนา ถึงแมจะมีการอนุญาตใหทําการบินดวยเที่ยวบิน

กึ่งพาณิชย (Semi Commercial Flight) เน่ืองจากความไมมั่นใจตอสถานการณและความยุงยากในการ

ขออนุญาตเดินทางเขาประเทศ เชน สถานการณการแพรระบาดระลอกใหม ระยะเวลาการกักตัว (State 

Quarantine) ความยุงยากของเอกสาร เปนตน ไตรมาสที่ 1 ป 2564 ประเทศไทยมีปริมาณเที่ยวบิน

ทั้งหมด 78,621 เที่ยวบินลดลงจากปที่ผานมาจํานวน 154,398 เที่ยวบิน คิดเปนรอยละ 66.3 แบงเปน

เที่ยวบินระหวางประเทศจํานวน 15,958 เที่ยวบิน ลดลงรอยละ 84.0 และเที่ยวบินภายในประเทศมี

จํานวน 62,663 เที่ยวบิน ลดลงรอยละ 53.0 เมื่อเปรียบเทียบกับโดยไตรมาสที่ 4 ป 2563 มีปริมาณ

เที่ยวบินลดลงรอยละ 42.8 เปนปริมาณเที่ยวบินระหวางประเทศเพ่ิมขึ้นรอยละ 12.1 และปริมาณ

เที่ยวบินภายในประเทศลดลงรอยละ 49.1 ปริมาณเที่ยวบินระหวางประเทศลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับ

ชวงเวลาเดียวกันของปกอน อยางไรก็ตาม เที่ยวบินสวนใหญยังคงเปนการใหบริการนําคนไทยกลับ

ประเทศและเที่ยวบินที่เขามารับชาวตางชาติกลับประเทศ (กองเศรษฐกิจการบิน, 2564) 

สายการบินไชนา แอรไลน เปนสายการบินประจําชาติสาธารณรัฐจีน (ไตหวัน) เปนสายการบิน

หน่ึงที่ไดรับผลกระทบจากการแพรระบาดของโควิด-19 ทําใหจํานวนเที่ยวบินลดลง  โดยสายการบินไชนา 

แอรไลน มีฐานการบินหลักอยูที่ทาอากาศยานนานาชาติไตหวันเถาหยวน ใหบริการจุดหมายปลายทางที่

สําคัญทั้งในทวีปเอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือ และโอเชียเนีย โดยเฉพาะเสนทางการบินระหวางประเทศ 

กรุงเทพฯ-ไทเป ซึ่งเปนเสนทางการบินที่สําคัญ โดยความสําเร็จในประเทศไทยของสายการบินไชนา แอร



2 

ไลนน้ันไดเริ่มตนขึ้นเมื่อป ค.ศ. 1967 (พ.ศ. 2510) เมื่อพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช 

และ สมเด็จพระนางเจาสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถ ทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ เลือกสายการบินไชนาแอร

ไลนในการเสด็จพระราชดําเนินเยือนกรุงไทเป หลังจากน้ันไมนาน สายการบินจึงเปดใหบริการเที่ยวบิน

ตรงเชิงพาณิชยเสนทางกรุงเทพฯ – ไทเป อยางเปนทางการและมีผูโดยสารใชบริการเปนจํานวนเพ่ิมมาก

ขึ้นอยางตอเน่ือง 

ตอมาหลังจากที่สํานักงานเศรษฐกิจและวัฒนธรรมไทเป ประจําประเทศไทยมีการประกาศ

ออกมาอยางเปนทางการวา รัฐบาลไตหวันประกาศยกเลิกการตรวจลงตราวีซาไตหวัน สําหรับ

นักทองเที่ยวไทย เพ่ือเปนการกระชับความสัมพันธระหวางสาธารณรัฐจีน (ไตหวัน) กับประเทศไทย และ

สงเสริมการแลกเปลี่ยนระหวางกัน จึงยกเวนการตรวจลงตรา (วีซา) เขาไตหวันใหกับคนไทย โดยมีผล

บังคับใชในวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 เปนตนมา  

ดวยระยะเวลาของการเปดเสนทางการบินน้ีมีมายาวนาน จํานวนผูโดยสารที่เดินทางเพ่ิมมากขึ้น 

แตสายการบินพาณิชยใหม ๆ ไดเกิดขึ้นอยางมากมาย ทําใหการแขงขันในกลุมธุรกิจสายการบินทั้งใน

ประเทศไทยและสายการบินตางชาติที่เขามาใหบริการในเสนทางน้ีเพ่ิมตามมา ตามลําดับจึงเปนปจจัย

หน่ึงที่มีผลใหผูโดยสารมีโอกาสเลือกและตัดสินใจใชบริการในเสนทางกรุงเทพฯ-ไทเปน้ี สงผลใหสายการ

บินมีการแขงขันในดานตางๆสูงมากขึ้น โดยเฉพาะดานการบริการ ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจของ

ผูใชบริการที่จะเลือกใชบริการของสายการบิน นอกจากน้ีปจจัยทางดานการตลาดก็เปนปจจัยสําคัญใน

การเลือกใชบริการของผูโดยสารดวย ดังน้ันสายการบินไชนา แอรไลน สายการบินประจําชาติสาธารณรัฐ

จีน (ไตหวัน) จึงตองใชกลยุทธตางๆ เพ่ือที่จะดึงดูดผูโดยสารใหมาใชบริการ ทําใหมี การปรับปรุงและ

พัฒนาสินคาและบริการอยางตอเน่ืองเพ่ือที่จะตอบสนองความตองการของผูโดยสารใหไดมากที่สุด ซึ่งการ

แขงขัน ระหวางสายการบินพาณิชยดวยกันน้ัน ทําใหผูโดยสารสามารถเลือกใชสายการบินที่ตรงกับความ

ตองการของผูโดยสารไดมากที่สุด นอกจากน้ีสายการบินเองยังตองการแขงขันในเรื่องตางๆเพ่ิมขึ้นตามไป

ดวย ทั้งในเรื่องของ ตัวอากาศยาน การบริการ สถานที่จัด จําหนาย การสงเสริมการขาย พนักงาน 

ลักษณะทางดานกายภาพ และขั้นตอนการใหบริการ นอกจากน้ันไดรับผลกระทบจากปจจัยภายนอก คือ 

การแพรระบาดของโรคโควิด-19 ที่ทําใหจํานวนเที่ยวบินลดลง  ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาปจจัยตางๆที่มีผล

ตอการเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลนซึ่งเปนสายการบินประจําชาติสาธารณรัฐจีน (ไตหวัน)  ที่

เปนสายการบินด้ังเดิมที่มีเสนทางดังกลาวมากอน มีปจจัยใดบางที่ผลใหผูโดยสารชาวไทยตัดสินใจเลือกใช

บริการในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป     
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1  เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไชนา 

แอรไลนของผูโดยสารชาวไทยในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเป ณ ทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 

 1.2.2  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสาย

การบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางกรุงเทพฯ-ไทเป 

 

1.3 สมมุติฐานของการวิจัย 

 1.3.1  สมมติฐานขอที่ 1 ผูโดยสารชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผูโดยสารชาวไทยที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน

ไชนา แอรไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2 ผูโดยสายชาวไทยที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน

ไชนา แอรไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.3 ผูโดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ

สายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.4 ผูโดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสายการ

บินไชนา แอรไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.5 ผูโดยสารชาวไทยที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสายการ

บินไชนา แอรไลน ในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 1.3.2  สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสาย

บินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกตางกัน  

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย  

งานวิจัยฉบับน้ีศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการของสายการบินไชนา แอรไลน ผูวิจัย

จึงไดกําหนดขอบเขตของงานวิจัยโดยนําเอาปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

มาเปนกรอบแนวคิด โดยประชากรที่ใชในงานวิจัยน้ีไดแก กลุมผูโดยสารชาวไทยที่เคยใชบริการสายการ

บินไชนา แอรไลนในเสนทางการบินจากกรุงเทพฯ-ไทเป ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ 

1.4.1  ตัวแปรที่ใชในการศกึษา ไดแก 

 1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  

1.1)  ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.2)  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการ

บิน ไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยที่เดินทางซ้ําในเสนทางการบินระหวางประเทศ จาก กรุงเทพฯ-

ไทเป ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

 2)  ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  

 การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน ซ้ําของผูโดยสารชาวไทยในเสนทาง

การบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ประกอบดวย 9 ดาน ไดแก ดานจํานวนครั้งของการเดินทางโดยสาร ดาน

วัตถุประสงคในการใชบริการ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้ง ดานผูรวมเดินทาง ดานชองทาง

การเลือกซื้อบัตรโดยสาร ดานวิธีการชําระคาบัตรโดยสาร ดานเหตุผลในการใชบริการ ดานใชบริการ

เดินทางซ้ํา และดานแนะนําคนรูจัก 
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1.4.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูโดยสารชาวไทยทีเคยเดินทางโดยสายการบินไชนา แอรไลน 

และใชบริการซ้ําในเสนทางการบินระหวางประเทศจาก กรุงเทพฯ-ไทเป ในชวงวันที่ 1 ธันวาคม 

พ.ศ.2564 ถึง วันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 

กลุมตัวอยาง คือ ผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางโดยสายการบินไชนา แอรไลน  ในเสนทางการ

บินระหวางประเทศจาก กรุงเทพฯ-ไทเปมากอน โดยเก็บขอมูลในชวงวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ.2564 ถึง วันที่ 

31 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 150 คน และเปนผูเคยเดินทางโดยสายการบินไชนา แอรไลน ใน

เสนทางการบินจากกรุงเทพฯ-ไทเป 

1.4.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 

ระยะเวลาในการเก็บขอมูลอยูระหวางวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ.2564 ถึงวันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ.

2565 

1.4.4  ขอบเขตดานพืน้ที ่

ผูวิจัยไดกําหนดสถานที่เพ่ือทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบิน

ไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบินระหวางประเทศกรุงเทพฯ-ไทเป โดยพ้ืนที่ที่ใชแจก

แบบสอบถาม คือ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ช้ัน 4 บริเวณเคานเตอรเช็คอินผูโดยสารขาออกระหวาง

ประเทศ และทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ช้ัน 2 บริเวณจุดบริการรับสัมภาระขาเขาระหวางประเทศ 

 

1.5 คําถามงานวิจัย 

1.5.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางในเสนทางบินระหวางประเทศกรุงเทพฯ-ไทเปมากอน แตกตางกัน

หรือไม อยางไร 

1.5.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการสายการบินไช

นา แอรไลน ซ้ําของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบินระหวางประเทศกรุงเทพฯ-ไทเปแตกตางกันหรือไม 

อยางไร 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.6.1   เพ่ือใหสายการบินไชนา แอรไลน สามารถทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสาย

การบินไชนาแอรไลน และสามารถนําผลของการศึกษามาปรับใชหรือเปนขอมูลในการแกไขปญหา 

ปรับปรุง และพัฒนาการใหบริการในดานตางๆ รวมถึงกําหนดกลยุทธทางการตลาด ใหสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูใชบริการและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

1.6.2  เพ่ือเปนประโยชนในการเปนฐานขอมูลและตอยอดการทําวิจัยเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการสายการบินไชนาแอรไลน และปจจัยดานอ่ืนๆ ตอไป 

 

1.7 นิยามศัพท 

1.7.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง องคประกอบที่สําคัญในการ

ดําเนินงานทางการตลาดที่สายการบินควบคุมได และสรางสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือวาง

กลยุทธทางการตลาด สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7Ps ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน

กระบวนการ 

1.7.2 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาหรือบริการที่จัดทําขึ้นเพ่ือตอบสนอง ความ

ตองการของผูโดยสารใหเกิดความพึงพอใจ ไดแก ดานความทันสมัยของตัวเครื่องบิน การบริการ อาหาร

และเครื่องด่ืมบนเครื่องบิน ความสะดวกสบายของเกาอ้ีที่น่ังโดยสาร ความหลากหลายของเสนทางการบิน 

ความปลอดภัยและช่ือเสียงของสายการบิน  

1.7.3 ดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือจํานวนมูลคารวมที่ผูโดยสารยอมจาย เพ่ือแลก

กับผลประโยชนที่ไดรับจากการใชบริการจากสายการบินในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ไดแก ราคา

บัตรโดยสาร  

1.7.4 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานที่ในการใหบริการและชองทาง ใน

การจัดจําหนายบัตรโดยสาร ไดแก ความหลากหลายของชองทางการซื้อบัตรโดยสาร และความ

หลากหลายของชองทางการชําระเงิน  

1.7.5  ดานสงเสริมการตลาด (Promotion)หมายถึง กระบวนการสื่อสารไปยังกลุมลูกคา เพ่ือ

บอกใหทราบถึง การลดราคาบัตรโดยสาร การนําเสนอโปรโมช่ัน และสิทธิที่ไดรับจากการสะสมคะแนน

จากสายการบิน การโฆษณาและการประชาสัมพันธในสื่อตาง ๆ  
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1.7.6 ดานบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานที่ปฏิบัติหนาที่เปนผูใหบริการเพ่ืออํานวย ความ

สะดวกใหแกผูโดยสาร บุคคลากรตองมีความสามารถมีทัศนคติที่ตอบสนองตอผูใชบริการ มี ความคิดริเริ่ม 

มีความสามารถในการแกไขปญหาไดแก พนักงานภาคพ้ืนดินและพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 

1.7.7  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง รูปลักษณ

ภายนอกที่ผูโดยสาร สามารถมองเห็นและรับรูเปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหแกลูกคา 

โดยสรางคุณภาพโดยรวมทั้งทางดานกายภาพ และรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคาไมวา

จะเปนเคานเตอรของสายการ และความสะอาดภายในหองโดยสารเครื่องบินและหองนํ้า  

1.7.8  ดานกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการใหบริการที่นําเสนอใหกับ ผูใชบริการ เพ่ือ

มอบการใหบริการอยางถูกตองและรวดเร็ว ทําใหผูบริการเกิดความประทับใจ ไดแก ความตรงตอเวลาใน

การออกเดินทางและถึงที่หมายของเที่ยวบิน และใหบริการผูโดยสาร ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ

เช็คอินและการเรียกผูโดยสารขึ้นเครื่องบิน  

1.7.9 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการ

คนหา การเลือกซื้อ และการใชสินคาหรือบริการ การประมวลผล หรือการจัดการรับสินคาหรือบริการที่

บุคคลน้ันคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 

1.7.10 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป ซ้ํา 

1.7.11 ผูโดยสารชาวไทย หมายถึง ผูโดยสารชาวไทยที่เดินทางดวยการใชบริการสายการบินไชนา 

แอรไลน ในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป ซ้ํา 

1.7.12 สายการบินไชนา แอรไลน หมายถึง สายการบินแหงชาติของสาธารณรัฐจีน (ไตหวัน) มี

ฐานบินหลักอยูที่ทาอากาศยานนานาชาติไตหวันเถาหยวน กอต้ังเมื่อ16 ธันวาคม พ.ศ. 2502 เปด

ใหบริการเที่ยวบินตรงเชิงพาณิชยเสนทางกรุงเทพฯ – ไทเป ดวยการนําเสนอนวัตกรรมและสิ่งอํานวย

ความสะดวกรูปแบบใหม อาทิ เครื่องเช็กอินระบบออนไลน (e-Check-in) รวมถึงบริการหองพักรับรอง

ผูโดยสารแหงใหม นอกจากน้ีผูโดยสารชาวไทยยังมีการตอเครื่องบินที่ไทเป เพ่ือไปประเทศอ่ืน ๆ เชน 

ประเทศในยุโรป เปนตน 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลนของผูโดยสารชาว

ไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป  ผูศึกษาไดคนควาเอกสาร บทความวิชาการ และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ จึงขอเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซ้ํา 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคและการเลือกซื้อ 

2.4 บริบทเกี่ยวกับสายการบินไชนา แอรไลน 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนทฤษฎีทางการตลาดที่ไดรับความนิยมและเปน

พ้ืนฐานของตัวแปรทางการตลาดที่ สามารถควบคุมได ซึ่งธุรกิจนํามาใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึง

พอใจของลูกคากลุมเปาหมาย ตามทฤษฎีของ Kotler (1997) เปนเครื่องมือหรือปจจัยทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได ที่ธุรกิจตองใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา

กลุมเปาหมาย หรือกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการสินคาและบริการของตน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ

คณะ 2552) ซึ่งประกอบดวย 7 ปจจัย ดังน้ี  1)  ผลิตภัณฑและบริการ (Product) สิ่งที่เสนอขายใหกับ

ลูกคา โดยพิจารณา ถึงความจําเปนและความตองการของลูกคา มีทั้งผลิตภัณฑที่จับตองได และไม

สามารถจับตองได ซึ่ง ลูกคาจะไดรับคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ เชน รูปแบบ คุณภาพ ตราสินคา และ

ช่ือเสียง เปนตน  2) ราคา (Price) มูลคาของเงินที่จายไปเพ่ือใหไดผลิตภัณฑที่ตองการ ราคา ถือเปน

ตนทุนของลูกคา โดยลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคา หากคุณคาสูงกวาราคา 

ลูกคาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ  3)  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ชองทางหรือสถานที่ในการจัด

จําหนาย ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งควรพิจารณาถึงความสะดวกสบาย การเขาถึงไดงาย และควรคํานึงถึง

ทําเลที่ต้ังเปนสําคัญ 4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลของผลิตภัณฑหรือ

บริการระหวางผูขายและลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร ชักจูงใหเกิดความ ตองการ หรือสราง

ทัศนคติ และใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยมีการพิจารณาถึงความเหมาะสมของ ลูกคา สามารถทําไดโดย 
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การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 5)  

บุคลากร (People) พนักงานผูใหบริการตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เพ่ือใหเกิดความประทับใจ 

ดังน้ันจึงธุรกิจจึงควรเลือก และฝกอบรมใหพนักงานมีความรู ความสามารถ มีทัศนติที่ดี มีความรับผิดชอบ 

สื่อสารกับลูกคาได ดี ตอบสนองความตองการ  6)  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 

Presentation) ลักษณะการใหบริการและสิ่งแวดลอมตาง ๆ ที่สัมผัสได รวมถึงคุณภาพของบริการ ผาน

สิ่งที่มองเห็นได เชน ลักษณะของอาคาร การตกแตงภายใน สถานที่ใหบริการ เพ่ือดึงดูดใหลูกคาความเกิด

ความพึงพอใจมากที่สุด 7)  กระบวนการ  (Process) กระบวนการที่ทําใหมีความถูกตอง รวดเร็ว ใชเวลา

เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ โดยหากกระบวนการใดกระบวน

การหน่ึงเกิดความลาชาอาจทําใหงานเกิดความผิดพลาด  

 Kotler และคณะ. (2019) ไดกลาววา 1)  ผลิตภัณฑ(Product) หมายถึง สินคาและบริการ อัน

ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑเสริม ซึ่งแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนที่ลูกคาตองการ เพ่ือการ

สรางขอไดเปรียบทางการแขงขันที่ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาและผูใชบริการ 2) ราคา (Price) 

หมายถึง คาใชจายไมวาจะในรูปของเงินและเวลา รวมไปถึงความพยายามที่เกิดขึ้นในการซื้อและการใช

บริการ 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง เปนการตัดสินใจถึงการที่จะสงมอบบริการใหกับ

ลูกคาเมื่อไหร และตองใชเวลาในการที่จะสงมอบบริการเทาไหร และเกิดขึ้นสถานที่ไหนและสงมอบกัน

อยางไร ซึ่งก็คือชองทางการจัดจําหนายทางดานกายภาคหรืออิเล็กทรอนิกส 4) การสงเสริมการตลาด

(Promotion) หมายถึง เปนกิจกรรมดานการออกแบบสิ่งจูงใจและการสื่อสารดานการตลาดเพ่ือสราง

ความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาสําหรับการธุรกิจการใหบริการประเภทใดประเภทหน่ึง 5) บุคลากร

(People) หมายถึง ปจจัยทางดานบุคลากรทั้งหมดที่ไดมีสวนรวมกันในการกิจกรรมการสงมอบบริการ 

โดยจะมีผลกระทบตอการรับรูคุณภาพบริการของลูกคาดวย ซึ่งในที่น้ีบุคลากรจะนับรวมไมเพียงแต

บุคลากรของธุรกิจน้ัน แตยังรวมไปถึงผูมาใชบริการและลูกคารายอ่ืน ๆ ที่รวมกันอยูในสถานที่ใหบริการ

น้ันอีกดวย ธุรกิจใหบริการที่สามารถจะประสบความสําเร็จจะตองใชความพยายามในการวางแผนทั้งดาน

กําลังคน การสรรหา การคัดเลือกบุคลากรและการฝกอบรมพัฒนา รวมถึงยังตองสรางแรงจูงใจใหกับ

พนักงานที่เก่ียวของทั้งหมด 6) หลักฐานทางกายภาค(Physical Evidence) หมายถึง สถานที่และ

สิ่งแวดลอมรวมถึงองคประกอบตาง ๆที่สามารถจับตองไดและสิ่งอํานวยความสะดวกอํานวยที่ใหความ

สะดวกตอผูปฏิบัติงานและลูกคาที่มาใชบริการ รวมถึงชวยสื่อสารการบริการน้ันใหลูกคารับรูคุณภาพการ

บริการอยางเปนรูปธรรมดวย 7) กระบวนการ(Process) หมายถึง ขั้นตอนกระบวนการที่จําเปนในการ

ทํางานและใหบริการแกลูกคา รวมถึงวิธีในการทํางานสรางและสงมอบผลิตภัณฑ โดยตองอาศัยการ
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ออกแบบและปฏิบัติใหไดตามกระบวนการที่มีประสิทธิผลโดยมีความเก่ียวของกับดานการผลิตและเสนอ

บริการน้ัน ๆ ใหกับผูมาใชบริการ 

  วีระวุฒิ จงวัฒนมนตรี (2558)  ไดกลาววา ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ไดแก 1) 

ดานผลิตภัณฑ เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยไดคือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแก

ลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 

ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และ ผลิตภัณฑที่จับตองไมได 2) ดานราคา หมายถึง คุณคา

ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของบริการกับราคาของบริการน้ัน ถาคุณคาสูง

กวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อดังน้ันการกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย เปน

กิจกรรมที่เก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของ

ลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการที่นําเสนอซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ต้ังและชองทางใน

การนําเสนอบริการ 4) ดานสงเสริมการตลาดเปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการติดตอสื่อสารให

ผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการและเปน

กุญแจสําคัญ โดยมีประเภท 4 ประเภท โดยเรียกวา สวนผสมการสงเสริมการตลาดหรือสวนประสมในการ

ติดตอสื่อสาร ประกอบดวย การโฆษณาโดยผานสื่อตาง ๆ การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ 5) ดานบุคคลหรือพนักงาน ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ให

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผู

ใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนอง

ตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 6) 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับ

ลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคา

ใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการ

ใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 7) ดานกระบวนการ เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของ

กับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการ

อยางถูกตองรวดเร็ว และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 

 ชลธิชา เตชวัชรมงคล (2559) กลาววา สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสรางและการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ และกระบวนการทํางาน ดังน้ี 1) ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่ตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการเพ่ือใหไดรับความพึงพอใจผลิตภัณฑ จึงหมายถึงทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถตอบสนองความ
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จําเปนและความตองการของตลาดหรือผูบริโภคไดโดยครอบคลุมทั่วถึง 2) ราคา หมายถึง อัตราในการ

แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกันในตลาด โดยใชเงินเปนสื่อกลาง ในปจจุบันราคาเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญตอการบริหารงานการตลาดอยางมาก ซึ่งผูบริหารการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธดานราคา

ใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับสภาวการณตาง ๆ อาทิ สภาวการณทางเศรษฐกิจ พฤติกรรมและ

กรอบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ระดับความรุนแรงของการแขงขันทางการตลาด ความสอดคลองทาง

กลยุทธทางการตลาดดานอ่ืน ๆ รวมถึงการประยุกตทฤษฎีเศรษฐศาสตรเก่ียวกับกฎเกณฑของอุปสงค 

และอุปทานมาเปนสวนในการตัดสินใจกําหนดกลยุทธดานราคา เพ่ือใหผลิตภัณฑมีระดับราคาที่เปนที่นา

พอใจขององคกร คือ สามารถตอบสนองวัตถุประสงคขององคกรและเหมาะสมกับระดับความสามารถ

หรือกําลังของผูบริโภคในตลาด 3) การจัดจําหนาย หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการนําผลิตภัณฑออกสู

ตลาดเปาหมายประกอบดวย 2 หนาที่ คือ งานที่เก่ียวของกับชองทางการจัดจําหนายและการกระจายตัว

สินคา 4) การสงเสริมการตลาด หมายถึง องคกรแจงขาวสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ

ขององคกรซึ่งตองอาศัยกระบวนการติดตอสื่อสาร ขอมูลระหวางผูขาย และผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อใหผูซื้อ สวนผสมของการสงเสริมการตลาด มี 4 ประการดวยกัน คือ การโฆษณา การ

ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ 5) พนักงาน หมายถึง 

บุคคลทั้งหมดในองคกรต้ังแต เจาของกิจการ ผูบริหารงานทุกฝายพนักงานในทุกระดับ บุคคลทั้งหมดที่มี

คุณภาพในการใหบริการ เจาของหรือผูจัดการจะกําหนดอํานาจหนาที่ความรับผิดชอบของพนักงานทุกคน

ตลอดจนกระบวนการในการใหบริการตาง ๆ การใหบริการที่ดีและการสรางความความสัมพันธที่ดีแก

ลูกคาและมีการบริการที่ครบถวน รวมถึงการปรับปรุงการใหบริการในดานตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการของลูกคา 6) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ หมายถึง อาคารของธุรกิจ เครื่องมือและอุปกรณ เชน 

เครื่องคอมพิวเตอร เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานที่ ลาดจอดรถ หองนํ้า ปายประชาสัมพันธ เปน

ตน สิ่งตาง ๆ เหลาน้ีลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ 7) กระบวนการใหบริการ 

หมายถึง พนักงานที่มีประสิทธิภาพ และอุปกรณเครื่องมือที่ทันสมัยการใหบริการ โดยทั่วไปประกอบดวย

ขั้นตอนหลายขั้นตอน ไดแก การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบ้ืองตน การใหบริการดานตาง ๆ การชําระ

เงิน เปนตน ในแตละขั้นตอนตองสามารถเช่ือมโยงกันไดเปนอยางดี แตตองทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ

แกการบริการ  

 ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ (2560) ที่กลาววาสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ใน

การกําหนดกลยุทธการตลาด สําหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ ซึ่งมีความแตกตางจากธุรกิจ

อุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑที่จับตองได และผลิตภัณฑที่จับตอง

ไมไดเปนสินคาและบริการที่นําเสนอตอลูกคาหรือตลาด อีกทั้งกลยุทธการตลาดที่นํามาใชกับธุรกิจบริการ
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จําเปนที่จะตองจัดใหมีสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางจากการตลาดโดยทั่วไป ดังน้ี  1) ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายผลิตภัณฑโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ

ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจเปนหลัก โดยทั่วไปแลวผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ 

ผลิตภัณฑที่จับตองได และผลิตภัณฑที่จับตองไมได 2) ดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่จายไป

เพ่ือใหไดผลิตภัณฑโดยลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของบริการ กับราคา (Price) ของ

บริการน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการกําหนดราคาและการใหบริการควรมี

ความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  3) ดานชองทาง

การจัดจําหนาย (Place) คือ ชองทางหรือสถานที่ในการจัดจําหนายสินคาและบริการ ซึ่งมีผลตอการรับรู

ของลูกคาและคุณประโยชนของบริการที่ลูกคาจะไดรับ โดยจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ต้ัง  และ

ชองทางในการนําเสนอสินคาหรือบริการ  4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสิ่งที่มี

ความสําคัญในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภค โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพ่ือชักจูงหรือกระตุนใหลูกคาเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือ

บริการ  5) ดานบุคคล (People) คือ ตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจเพ่ือใหสามารถสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน เปนความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการกับ

ลูกคา โดยจะพิจารณาความสามารถของพนักงานทั้งตัวแทนขาย พนักงานขาย พนักงานของศูนยบริการ

ลูกคาในการบริการใหแกลูกคา (Call Center) ในทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปนความรู ความสามารถ การ

ติดตอสื่อสารกับลูกคา ความคิดริเริ่ม การพูดจา มารยาท การแตงกาย สีหนา และทาทางที่ออนนอมถอม

ตน ความสามารถในการแกไขปญหาใหกับลูกคา ตลอดจนการสรางคานิยมใหกับองคกร  6) ดานลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ  เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดย

พยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหนําเสนอสินคาหรือบริการเพ่ือสราง

คุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนรูปแบบของสํานักงานที่มีความสะดวก สะอาด ทันสมัย มีการตกแตง

สถานที่ของสํานักงานใหมีความสวยงาม นาเช่ือถือ มีความสะดวกในการเดินทางหลากหลายรูปแบบ การ

มีที่จอดรถอยางเพียงพอ มีแผนที่ การเดินทางไปยังสํานักงานที่ชัดเจน การดําเนินการดานตาง ๆ ภายใน

สํานักงานมีความชัดเจน เชน มีปายบอกทาง มีปายบอกช่ือสํานักงาน มีแผนพับ แบบฟอรม และเอกสาร

ตาง ๆ ที่สามารถใหบริการแกลูกคาประกอบการเสนอขายผลิตภัณฑ การมีสิ่งอํานวยความสะดวกดานตาง 

ๆ ที่ครบครัน เชน โตะ เกาอ้ี หนังสือพิมพ นิตยสาร นํ้าด่ืม ของวางใหแกลูกคาในขณะรอคิว เปนการ

พิจารณาสภาพแวดลอมรอบ ๆ ตัวที่เปนทางกายภาพ เชน อุปกรณ เอกสาร ปายประชาสัมพันธหรือปาย

บอกทาง เปนตน ไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่ การออกแบบ การจัดวาง ความสะอาดของอาคาร

สถานที่ อุปกรณที่ทันสมัยและอํานวยความสะดวก เชน เครื่องกดคิว เครื่องตรวจวัดอุณหภูมิ ปายแสดง
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เลขคิว ทีวี เปนตน มีที่จอดรถอยางเพียงพอ และมีแผนพับ แบบฟอรม และเอกสารตาง ๆ รองรับในการ

ทําธุรกรรมที่ใหขอมูลครบถวน 7) ดานกระบวนการ (Process) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการ

และการปฏิบัติงานในดานการบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบริการ เพ่ือสงมอบการใหบริการอยางถูกตอง 

สะดวก รวดเร็ว นาเช่ือถือ และทาใหลูกคาเกิดความประทับใจ 

ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด สวนประสมทางการตลาดบริการ (Kotler ,1997) แต

ละดานมีความสําคัญ ดังน้ี 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได คือ 

สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยลูกคา

ตัดสินใจซื้อสินคาเน่ืองจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่ไดรับ 

2. ดานราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑ ในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ถา

ลูกคาพอใจราคาที่ต้ังก็จะตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน  

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนความสะดวกสบายจากการไดรับสินคา มี

หลากหลายชองทางการของซื้อขายได สามารถเขาถึงลูกคาไดดี ยอมมีโอกาสที่ไดขายสินคาน้ัน  

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการ

ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช

บริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดที่เปนการกระตุนความตองการของลูกคาใหเกิดมากขึ้น 

5. ดานบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) ถามีพนักงานของผูขายที่สรางความ

ประทับใจใหบริการที่มีสัมพันธภาพที่ดี จะเปนกอใหเกิดความรูสึกพอใจในบริการที่ไดรับจากทักษะของ

พนักงานที่ใหขอมูลชัดเจน ถูกตอง สามารถแกไขปญหาของลูกคาได  

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence/ Environment and Presentation) เปน

แสดงใหเห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอใหกับลูกคาใหเห็นเปนรูปธรรม โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวมทั้งทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคาก็ไมวาจะเปนดาน

การแตงกายสะอาดเรียบรอย ความสะอาดสะอานของสถานที ่

7. ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน

ดานการบริการที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็วและทําใหผูใชบริการ

เกิดความประทับใจ 

 สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง องคประกอบที่สําคัญในการ

ดําเนินงานทางการตลาดที่สายการบินควบคุมได และสรางสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือวาง
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กลยุทธทางการตลาด สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7Ps ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน

กระบวนการ ตามแนวคิดของ Kotler, Philip.; Keller, Kevin Lane. (2019) ที่สอดคลองกับกลยุทธทาง

ธุรกิจบริการ เชน บริการการบินที่ตองครอบคลุมดานบริการ เงิน การสื่อสาร คน ชองทางการจําหนาย 

สภาพทางกายภาพ และขั้นตอนของบริการ 

 

2.2  แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อซ้ํา 

การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดา

ทางเลือกตาง ๆ ที่มีทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (ณภัคอร ปุณยาภาภัสสร, 2551)  

1. ความต้ังใจ (Attention) เริ่มตนที่ผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการน้ันกอน ซึ่งก็เกิดขึ้น

เมื่อผูบริโภคมีความต้ังใจในการรับสาร 

2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจักสินคา แลวก็ยังไมเพียงพอผูบริโภคตองถูกเรา ความ

สนใจ จนสามารถแยกแยะสินคาน้ันออกจากสินคาอ่ืน ๆ ที่มีอยูในตลาด  

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุนจะกลายเปนความอยาก ความ ปรารถนา ที่

จะไดครอบครองสินคาน้ัน ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชนที่ สินคาน้ันเสนอ ให

หรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปญหาที่มีอยูที่สินคาน้ันหยิบย่ืนให 

4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแลว กระบวนการซื้อจะสมบูรณก็ตอเมื่อ 

ผูบริโภคกาวเขาสูขั้นตอน สุดทายคือการซื้อสินคา  

การตัดสินใจเปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด ๆ โดยมีปจจัย

คือขอมูลเก่ียวกับตัวสินคาหรือบริการ สังคมและกลุมทางสังคม ทัศนคติของผูบริโภค  ซึ่งมีอิทธิพลใหเกิด

การตอบสนองหรือเกิดการตัดสินใจ โดยเรียกตัวแบบน้ีวา สิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-

Response Model : S-R Model) ดังน้ี 
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ภาพประกอบที่ 2.1 แสดงตัวแบบสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response Model : S-R 

Model) 

 

 

 

 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2552) 

 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งเราที่ทําใหเกิดความตองการ โดยสิ่งกระตุนที่ทั้งที่เกิดจาก

ความตองการภายในรางกาย เรียกวา สิ่งกระตุนภายใน (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก 

(Outside Stimulus) ซึ่งนักการตลาดสวนใหญมักใหความสําคัญกับสิ่ง กระตุนภายนอก เพราะสามารถ

นํามาสรางกลยุทธทางการตลาด เพ่ือดึงดูดความตองการของผูบริโภคได  

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนการนําสวนประสมทางการตลาด (7Ps) มา กระตุนใหเกิด

ความตองการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด บุคลากร การสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการในการใหบริการ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ เปนสิ่งกระตุนที่อยูภายนอก ไมสามารถควบคุมได ไดแก   ภาวะ

เศรษฐกิจ เชน สภาพเศรษฐกิจ รายได และภาวะเงินเฟอ เปนตน  เทคโนโลยี ซึ่งอาจเกิดจากการ

เปลี่ยนแปลงนวัตกรรมใหมๆ  การเมืองและกฎหมาย การเปลี่ยนนโยบายของรัฐบาล และวัฒนธรรม เชน 

ความเช่ือ คานิยม และบรรทัดฐาน เปนตน 

2. ความรูสึกนึกคิด หรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) เกิดขึ้นหลังจากที่ ไดรับสิ่งกระตุน ซึ่ง

ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ เกิดจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน สังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยทางจิตวิทยา และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Purchase) การแสดงออกของ ผูบริโภคผานกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ไดแก การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราย่ีหอ การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และ

การเลือกปริมาณการซื้อ 

Kotler และ Armstrong (2002) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อมีองคประกอบ ดังน้ี  

1. บทบาทของผูซื้อ (Buying Role) บุคคลแตละคนสามารถแสดงบทบาทของการซื้อไดเปน 5 

ประเภท ดังน้ี 

สิ่งกระตุน้ทางการตลาด 

และสิ่งกระตุน้อ่ืน ๆ 

(Stimulus) 

ความรูส้กึนกึคิด หรอื

กลอ่งดาํ(Buyer’s Black 

Box) 

การตอบสนองของผูซื้อ้ 

(Buyer’s Purchase) 
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1.1 ผูริเริ่ม (Initiator) คือ ผูแสดงความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑคนแรก 

1.2 ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็นวาจะซื้อหรือไมซื้อ 

1.3 ผูตัดสินใจ (Decider) คือ ผูตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม ถาซื้อจะซื้ออะไร ซื้ออยางไรซื้อ ที่

ไหน หรือซื้อเมื่อใด 

1.4 ผูซื้อ (Buyer) คือ ผูทีท่ําการซื้อผลิตภัณฑน้ัน 

1.5 ผูใช (User) คอื ผูที่ใชผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน 

2. ความเก่ียวโยงของผลิตภัณฑกับการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑจะแตกตางไป

ตามประเภทของผลิตภัณฑกับความเก่ียวโยง (Involvement) โดยที่ความเก่ียวโยงในความหมายทาง

การตลาดจะหมายถึง ความเก่ียวโยงของผูซื้อในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งมีอยูหลายระดับ

ขึ้นอยูกับตัวของผลิตภัณฑเองผลิตภัณฑที่มีความเก่ียวโยง (High Involvement Product) จะหมายถึง

ผลิตภัณฑที่ผูซื้อตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจเลือกซื้อสูงในทางตรงกันขามถาผลิตภัณฑมีความ

เกี่ยวโยงตํ่า (Low Involvement Product) จะหมายถึงผลิตภัณฑที่ผูซื้อใชความสลับซับซอนในการเลือก

ซื้อตํ่า ปจจัยที่มีอิทธิพลตอระดับความเก่ียวโยงระดับความเก่ียวโยงน้ันไมเพียงแตขึ้นอยูกับประเภทของ

ผลิตภัณฑแตบางครั้งยังขึ้นอยูกับตราสินคาดวย นอกจากน้ันแลวระดับความเก่ียวโยงของผูซื้อในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยังขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ ดังน้ี 

2.1 ความสําคัญตอผูบริโภคผลิตภัณฑจะมีความสําคัญตอผูซื้อนําเอาภาพลักษณของตนเอง

ไปผูกกับผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑน้ันแสดงออกถึงคุณคาหรือเปนสัญลักษณที่แสดงถึงการยอมรับของ

สังคมหรือเปนผลิตภัณฑที่มีราคาสูง 

2.2 มีแรงจูงใจดานอารมณสูงผูซื้อไมเพียงแตมองหาประโยชนจากการใชผลิตภัณฑเทาน้ัน 

ยังมองหาประโยชนทางดานอารมณดวยเชนความภาคภูมิใจการเปนที่ยอมรับ 

2.3 ความสนใจบางครั้งผลิตภัณฑที่มีราคาตํ่าอาจมีความเก่ียวโยงกับการตัดสินใจซื้อที่

สลับซับซอนก็ได 

2.4 ความเสี่ยงภัยผลิตภัณฑที่มีความเสี่ยงภัยสูงทั้งทางดานการเงินสังคมเทคโนโลยีหรือ

ความตองการขั้นพ้ืนฐานผูซื้อก็จะยุงเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจสูง 

2.5 การแสดงถึงบรรทัดฐานของกลุมผลิตภัณฑที่เขากับบรรทัดฐานของกลุมหรือแสดงให

เห็นถึงเครื่องหมายคุณคาหรือสถานะทางสังคมของกลุมชนช้ันน้ัน ๆ ก็จะมีความเก่ียวพันกับการตัดสินใจ

ซื้อสูง 

3. ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อตระหนักถึงความตองการ

ผลิตภัณฑจากน้ันผูซื้อก็จะทําการคนหาขอมูลของผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจเพ่ือนําขอมูลที่ไดมา
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ประเมินผลทางเลือกกอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผูซื้อก็จะทําการประเมินผลวาเกิดความพึงพอใจ

หรือไมพอใจในสินคาหรือบริการซึ่งพฤติกรรมจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อตอไปของผูซื้อโดยเฉพาะการ

ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาแพง ผูซื้อมักจะทําการคนหาขอมูลอยางละเอียดเพ่ือใหแนใจวาคุมคากับเงินที่

จายไป 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ มี  Kotler and Keller (2012) ไดกลาววาเปนกระบวนการทาง

จิตวิทยาพ้ืนฐานที่มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อที่แทจริงของผูบริโภค นักการตลาดควรจะต้ังคําถาม

เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  องคกรที่ชาญฉลาดจะพยายามที่จะเขาใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคอยางถองแท ทั้งประสบการณของผูบริโภคในเรื่องของการเรียนรู การตัดสินใจเลือก การใชงาน 

หรือแมแตการเลิกใชงานตัวผลิตภัณฑน้ันๆ นักวิชาการทางการตลาดไดพัฒนาขั้นตอนในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคขึ้น ซึ่งผูบริโภคสวนมากจะผานทั้ง 5 ขั้นตอน ไดแก การตระหนักถึงปญหา การ

คนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังจากการซื้อ โดยจะเห็นไดชัดวา

กระบวนการซื้อน้ันเริ่มตนกอนการซื้อจริงอยางยาวนานและสงผลตอเน่ืองหลังจากการซื้อจริงอยาง

ยาวนานเชนกัน  ดังน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) 

ปญหาจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารูสึก

วาดีตอตนเอง และเปนสภาพที่ปรารถนา กับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของสิ่งตาง ๆ ที่เกิดขึ้นกับ

ตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่เปนจริงโดยปญหา

ของแตละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป ซึ่งปจจัยในการเกิดปญหาของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ 

ตอไปน้ี 

1. สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใชในการแกปญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความตองการ

ใหม ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาสิ่งใหมมาทดแทน 

2. ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม กลาวคือ การที่การใชผลิตภัณฑอยางหน่ึงใน

อดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เมื่อเปลี่ยนคอมพิวเตอรใหม อาจทําใหเกิดความตองการ

อุปกรณเสริมแบบใหมไดเชนกัน 

3. การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดานวุฒิภาวะ คุณวุฒิ หรือ

แมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ

เจริญเติบโตหรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความตองการใหม ๆ 

4. การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เชน การ

แตงงาน การมีบุตร ทําใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดขึ้น 
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5. การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน

ทั้งทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

6. ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต และแตละ

กลุมสังคมที่แตกตางกัน ดังน้ันกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจของผูบริโภค 

7. ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เมื่อการสงเสริมการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มี

ประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการขึ้นได 

การรับรูถึงความตองการ มีจุดเริ่มตนจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความตองการที่อาจไดรับจาก

การกระตุนจากภายนอก เชน สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือเห็นคนรอบขางใชสินคาน้ันๆ เปนตน สอดคลองกับ 

Lin & Hajli (2019) กลาววา การรับรูถึงปญหาที่เกิดขึ้น (Problem Recognition) กระบวนการซื้อจะ

เกิดขึ้นเมื่อผูซื้อมีความตองการ หรือมีปญหาที่ตองการแกไขความตองการอาจเกิดขึ้นไดโดยมีแรงกระตุน

จากภายในหรือภายนอก เมื่อผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไขปญหาน้ัน

หรือไมก็ได หากปญหาไมมีความสําคัญมากนัก ผูบริโภคก็อาจจะเลือกแกไขหรือไมก็ได แตถาหากปญหาที่

เกิดขึ้นยังไมหายไปไมลดลง หรือกลับเพ่ิมขึ้นแลว ปญหาน้ันก็จะแปรเปลี่ยนไปเปนความเครียดที่จะ

กอใหเกิดแรงผลักดันใหพยายามแกไขปญหา ซึ่งจุดเริ่มตนในการหาทางแกไขปญหาก็คือ การเสาะหา

ขอมูล 

  

ขั้นตอนที่ 2 การคนหาขอมูล (Information Search) 

 หลังจากที่ผูบริโภคไดแรงกระตุนทําใหรับรูถึงปญหาแลว ในขั้นน้ีผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูลเพ่ือ

นําไปใชในการตัดสินใจโดยจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน (Internal Search) และหากขอมูลมีไม

เพียงพอก็จะหาจากแหลงขอมูลภายนอก (External Search) ซึ่งขอมูลภายนอก (External Search) เปน

ขอมูลที่ผูบริโภคคนควาหาจากแหลงอ่ืน ๆ ที่ไมไดมาจากความทรงจํา อันไดแก 

1. แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขอมูลที่เปนบุคคล เชน ครอบครัว เพ่ือน กลุม

อางอิง ผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใชสินคาน้ันแลว 

2. แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนขอมูลที่ได ณ จุดขายสินคา บริษัท หรือรานคาที่เปน

ผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขาย 

3. แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนขอมูลที่ไดจากสื่อมวลชนตาง ๆ เชน โทรทัศนนิตยสาร 

วิทยุ รวมถึงขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
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การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากผูบริโภคเกิดความตองการแลว การคนหา 

ศึกษาขอมูลของสินคาน้ัน ๆ สอดคลองกับ Lin & Hajli (2019) กลาววา การคนหาขาวสาร / ขอมูล 

(Information Search) ผูบริโภคซึ่งถูกแรงกระตุนใหเกิดความตองการจะรวบรวมขอมูล / ขาวสารที่

เกี่ยวของ ซึ่งอาจจะเปนขอมูลที่มีอยูทั่วไป หรืออาจจะตองใชความพยายามในการเก็บขอมูลจากแหลงตาง 

ๆ ซึ่งแหลงขอมูลหลัก ๆ ของผูบริโภคน้ันมี 4 ประเภท ดังน้ี แหลงขอมูลสวนตัว ไดแก ครอบครัว เพ่ือน 

เพ่ือนบาน คนคุนเคย เปนตน แหลงขอมูลทางธุรกิจ ไดแก โฆษณา พนักงานขาย ฉลากสินคา เปนตน 

แหลงขอมูลที่เปดเผยทั่วไป ไดแก สื่อโฆษณา องคกรที่จะลําดับสําหรับผูบริโภค เปนตน และ แหลงขอมูล

จากประสบการณ ไดแก การตรวจสอบสินคา การใชสินคา เปนตน  

  

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

 เมื่อผูบริโภคไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ก็จะนํามาประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดี

ที่สุด ซึ่งวิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือใหตัดสินใจไดงายขึ้น (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2552) มีดังตอไปน้ี 

1. คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง

ผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวามีความสามารถแคไหน ผูบริโภคแตละรายจะมอง

ผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของ

ลักษณะเหลาน้ีวาเก่ียวของกับตนเองเพียงใด และเขาจะใหความสนใจมากที่สุดกับสินคา หรือบริการที่มี

ลักษณะเกี่ยวของกับความตองการของเขา 

2. ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ 

(Attribute Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา (Salient 

Attributes) ที่เราไดพบเห็น ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกัน

ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

3. ความเช่ือถือตอตราสินคา (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือตอย่ีหอของสินคา

หรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น หรือการรับรูจากประสบการณใน

อดีต ซึ่งความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคามีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

4. ความพอใจ (Utility Function) คือ การที่ผูบริโภคประเมินวามีความพอใจตอสินคาแตละ

ย่ีหอแคไหน โดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่เขาตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของทางเลือกที่มี 
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5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเปนอีกวิธีหน่ึงที่นาเอาปจจัยสําหรับการ

ตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีหอ คุณสมบัติของสินคามาพิจารณาเปรียบเทียบให

คะแนน แลวหาผลสรุปวาย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด กอนตัดสินใจซื้อในลําดับถัดไป 

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดมีการ

เสาะหาขอมูลแลว จากน้ันผูบริโภคจะเกิดความเขาใจ และประเมินผลทางเลือกตางๆ สอดคลองกับ Lin & 

Hajli (2019) กลาววา การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมิน

ทางเลือกของผูบริโภคมีแนวคิดพ้ืนฐาน คือ ผูบริโภคพยายามหาทางที่จะสนองความตองการของตนเอง  

จะแสวงหาความเช่ือจากสินคาที่เสนอทางแกปญหาที่ตนเองมีอยู มองสินคาตามคุณลักษณะของสินคา ซึ่ง

มีความสามารถในการสงมอบประโยชนอันหลากหลายที่ผูบรโิภคแสวงหา เพ่ือสนองความตองการของตน 

โดยคุณลักษณะของสินคาที่ใหประโยชนจะแตกตางกันไปตามชนิดของสินคา  สรางความเช่ือมั่นในกลุม

ตราสินคา เพ่ือสํารวจวาสินคาแตละชนิดน้ันมีคุณลักษณะอยางไร และความเช่ือมั่นในตราสินคาน้ีจะ

นําไปสูการสรางภาพพจนตอตราสินคา ซึ่งจะแตกตางกันไปตามการกลั่นกรองจากประสบการณที่มีผลมา

จากการเลือก ไดแก การรับรู การเลือกที่จะบิดเบือน และ การเลือกที่จะเก็บขอมูลของผูบริโภค ซึ่งการ

ประเมินคุณลักษณะดานตาง ๆ ของสินคาน้ันผูบริโภคอาจใหนํ้าหนักแตละคุณลักษณะของสินคาที่ตางกัน 

ขึ้นอยูกับระดับความสําคัญของคุณลักษณะตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 

 เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดลงความเห็นวาจะจายเงินเพ่ือใหไดผลิตภัณฑที่คิดวาดีที่สุดสําหรับเขา 

บางครั้งแมวาผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อแลวก็ตาม แตอาจมีปจจัยบางอยางเขามากระทบทําใหเกิดการลาชา 

ลังเลในการตัดสินใจ ซึ่งนักการตลาด หรือเจาของสินคาตองหาวิธีการที่จะเรงรัดใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจเลือกแบรนดสินคาเรา หรือเรงใหเกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น วิธีการในการเรงรัดการตัดสินใจมี 6 

วิธี ดังน้ี 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองพยายามสรางความเดน ความแปลกใหกับ

ผลิตภัณฑ และดึงใหเห็นจุดเดนที่แตกตางของผลิตภัณฑอยางชัดเจนในการสื่อสารการตลาด 

2. ดานราคา (Pricing) โดยปกติผูบริโภคมีแนวโนมจะประเมินผลิตภัณฑราคาตํ่าในเรื่องความ

คุมคา ดังน้ันหากมีการเสนอราคาที่ไมแพงจะทําใหการตัดสินใจทําไดงายขึ้น แตในทางกลับกันในบางกรณี 

เชน สินคาฟุมเฟอย ราคาจะกลายเปนเครื่องประเมินคุณคาของผลิตภัณฑ ซึ่งในกรณีน้ีราคาสูงก็อาจเปน

ตัวเรงใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดเชนกัน 
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3. สถานที่จําหนาย (Place) หากสถานที่จัดจําหนายมีทั่วถึง ทําใหผูบริโภคไปหาซื้อไดงายหรือ

สถานที่จัดจําหนายที่สามารถชวยสงเสริมภาพลักษณใหกับสินคา ก็สามารถเปนสวนชวยเรงใหผูบริโภค

เกิดการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

4. การสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถกระตุนการ

ตัดสินใจซื้อได โดยเฉพาะของที่มีจํานวนจํากัด หรือ ชวงเวลาในการแถมจํากัด 

5. การลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผูบริโภคมักตองการความเช่ือมั่นในการซื้อ

สินคา ซึ่งนักการตลาด หรือเจาของตราสินคาตองพยายามสรางการสื่อสารการตลาดที่ชวยสงเสริม

ภาพลักษณ เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจวาสินคาดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผูบริโภคจะไดลดความลังเลใจและเรงการ

ตัดสินใจซื้อใหเร็วขึ้น 

 การตัดสินใจซื้อจากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อทําใหผูบริโภคสามารถจัดลําดับ

ความสําคัญของการเลือกซื้อได ซึ่งอาจจะมีผลกระทบจากทัศนคติของผูอ่ืนที่มีตอการตัดสินใจซื้อ และ

ปจจัยที่ไมสามารถคาดการณได  ซึ่งอาจทําใหไมเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีปจจัยที่แทรกแซงระหวางความ

ต้ังใจที่จะซื้อ และตัดสินใจซื้อ ไดแก ทัศนคติของบุคคลอ่ืน จะมีอิทธิพลทําใหความชอบของผูบริโภคลดลง

ไดโดย ระดับของทัศนคติดานลบของบุคคลอ่ืนที่มีตอทางเลือกที่ผูบริโภคพอใจและแรงจูงใจของผูบริโภคที่

จะยินยอมตามความตองการของบุคคลอ่ืน สถานการณซึ่งไมสามารถคาดเดาได ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นและมี

ผลกระทบทําใหความต้ังใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เชน กําลังซื้อของผูบริโภค การซื้อที่ตองการอยาง

เรงดวน หรือพนักงานขายทําใหผูบริโภคไมพอใจ เปนตน นอกจากน้ีการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการน้ัน 

ผูบริโภคจะตองทําการตัดสินใจเลือก ตราสินคา  ผูขาย ปริมาณที่จะซื้อ เวลาที่จะซื้อ และ วิธีการชําระเงิน 

 

 ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 หลังจากมีการซื้อแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจ

หรือไมพอใจ ถาผูบริโภคพอใจอาจทําการซื้อซ้ํา แตถาไมพอใจผูบริโภคอาจเลิกซื้อสินคาในครั้งตอไป และ

อาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหผูบริโภคซื้อสินคาไดนอยลงตามไปดวย ซึ่งการประเมินหลัง

การซื้อเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการบริโภค เกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคไดลองใชสินคา หรือบริการ

น้ัน ๆ แลว ผูบริโภคจะทําการพิจารณาตัดสินวาคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ไดรับน้ันมีความสอดคลอง

กับความหวังของผูบริโภคหรือไม หลังจากการประเมินแลวผูบริโภคจะเกิดความรูสึกไดเปน 2 ทาง คือ 

เกิดความรูสึกพึงพอใจ หรือความรูสึกไมพึงพอใจ 

 การใชบริการซ้ําเปนลักษณะของการตัดสินใจโดยสวนบุคคลเก่ียวกับการใชบริการซ้ําอีกครั้ง

ตอมา โดยทําการใชบริการจากบริษัทเดิม โดยในการตัดสินใจซื้อบริการคร้ังแรกมักจะเปนตัวช้ีหรือ
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คาดการณพฤติกรรมในการใชบริการซ้ําครั้งตอมาได (Hellier, Geursen, Carr & Richard ,2003)

 ความสําเร็จในการขาย  เปนการขายที่จะประสบความสําเร็จไดน้ันอาจพิจารณาไดจากการที่

ลูกคามีการซื้อซ้ํา ซึ่งการซื้อซ้ําจะเกิดขึ้นไดจากการที่ลูกคา มีความเช่ือมั่นในตัวบริการเปนพ้ืนฐาน ความ

เช่ือถือไววางใจไดเปนปจจัยที่สําคัญมากในการที่ลูกคาจะเลือกติดตอกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไป

บริการที่ขายและสงมอบใหแกลูกคา ไมจําเปนตองมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเทาที่บริการ

เปนไปตามสิ่งที่พนักงานขายกลาวไวเสมอไป ในทํานองเดียวกันการบริการขนสงไมจําเปนตองเร็วที่สุด

ตราบเทาที่ลูกคาไดรับ ดังน้ันจงอยาสัญญาอะไรที่ไมสามารถทําได  (Anderson, 2006)  พฤติกรรมการ

บริโภคของผูบริโภคซึ่งมีลักษณะของ พฤติกรรมไปในทางที่ซับซอนอยางมาก โดยกอนที่ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซื้อผูบริโภคตองมีทัศนคติที่ดี และเกิดประสบการณจากการทดลองใชครั้งกอน และอิทธิพล

ภายนอก เชน การสงเสริมการตลาด ดวยกิจกรรมการโฆษณา การลดแลก แจก แถม การขายโดยใช

พนักงานขาย การต้ังราคา รวมไปถึงการบอกตอ ซึ่งปจจัยเหลาน้ีจะสงผลไปถึงการตัดสินใจซื้อบริการ และ

ความรูสึกพึงพอใจหลังการรับบริการตาง ๆ จนแปรเปลี่ยนไปเปนทัศนคติที่ดีตอตราสินคา (Ehrenberg, 

1972) จึงทําใหเกิดการใชบริการซ้ําจากบริษัทเดิมหรือตรา ย่ีหอเดิม 

สรุปไดวากระบวนการตัดสินใจ เปนขั้นตอนในการตัดสินใจ ที่เริ่มตนจากการมีความตองการหรือ

เกิดปญหา จนกระทั่งถึงการใช และหลังจากน้ันก็มีพฤติกรรมหลังการใช และเกิดการซื้อซ้ําอีก ตาม

แนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ที่อธิบายกระบวนการตัดสินใจและแสดงพฤติกรรมการใชบริการ 

เชน บริการการบินไดอยางใกลเคียงและชัดเจน 

 

2.3  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการเลือกซื้อ 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความพึงพอใจ

ใหแกผูบริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใน

สังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากย่ิงขึ้น ที่สําคัญจะชวยใน

การพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหดีขึ้น ในตลาดปจจุบันถือวาผูบริโภคเปนใหญ และมีความสําคัญ

ที่สุดของนักธุรกิจ จึงจําเปนอยางย่ิงที่ผูบริหารการตลาด จะตองศึกษากลุมผูบริโภคใหละเอียด ถึงสาเหตุ

ของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะชวยใหผูบริหารทายใจหรือเดาใจกลุม

ผูบริโภคของกิจการไดถูกตองวากลุมผูบริโภคเหลาน้ันตองการอะไร มีพฤติกรรมการซื้ออยางไร แรงจูงใจ

ในการซื้อเกิดจากอะไร แหลงขอมูลที่ผูบริโภคนํามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ขอมูลตาง ๆ เหลาน้ีเปนประโยชนตอการวางแผนทางการตลาด 
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พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ไดมีการใหความหมายไวหลากหลาย ที่ คลายคลึง

กัน ดังน้ี พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาให ไดมา ซึ่งการ

บริโภคและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น ทั้งกอนและหลัง

การกระทําดังกลาวดวย (Engle และคณะ, 1990, p.3 อางอิงใน ศุภร เสรีรัตน, 2550, หนา 5)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) ไดใหความหมายวา คือพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) 

การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย 12 (Disposing) ใน

ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจ

และการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002, p.528) หรือหมายถึง กระบวนตัดสินใจและ

ลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมิน (Evaluating) การไดรับ (Obtaining) การใช 

(Using) การดําเนินการภายหลังการบริโภค (Disposing) สินคาและบริการ  

Schiffman and Kanuk (1991, p. 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออก ใน

การแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขา คาดหวัง

วาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ 

สุวัฒน ศิรินิรันดร และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  

ความตองการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใชสินคาหรือ บริการของ

บุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลน้ัน ๆ 

ธนกฤต วันตะเมล (2554 : 90) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการ

คนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินคา บริการ และแนวคิดตาง ๆ ของผูบริโภค 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554 : 6) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการ 

ตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวนที่เหลือ(Dispose) ของ

สินคาหรือบริการตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553:10) พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง เปนกระบวนการที่เก่ียวของ กับ

บุคคลหรือกลุมในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ/

บริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในชวงเวลาหน่ึง ๆ 

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2553 : 90) ไดอธิบายถึง พฤติกรรมผูบริโภค 

วา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับความคิดและความรูสึกที่ผูบริโภคมี 3 รูปแบบ 

พฤติกรรมผูบริโภคแปรเปลี่ยนได (Dynamic) เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลง ของสภาพแวดลอม

ภายนอก เชน การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทําใหมีผลกระทบตอปจจัยดานความคิด  
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ความรูสึกของผูบริโภคดวย และพฤติกรรมผูบริโภค ไดรับผลกระทบมาจากปจจัยภายใน และภายนอก จึง

ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคไมหยุดน่ิงอยูเหมือนเดิม แตอาจมีการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวไดตลอดเวลา 

พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับปฏิสัมพันธ (Interaction) ระหวางความคิดความรูสึกและการ

กระทํา กับสิ่งแวดลอมภายนอก ดังน้ัน ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคจึงตองศึกษาทั้งปจจัยภายในและ

ปจจัยภายนอกวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา/บริการอะไร อยางไร และทําไม 

พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความวา ผูบริโภคมีพฤติกรรม 

เพ่ือแลกเปลี่ยนคุณคาบางอยางกับบางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปลี่ยนระหวางผูซื้อ(ผูบริโภค) กับผูขาย

(เจาของสินคา) เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 

สุปญญา ไชยชาญ (2550 : 51-57) ใหกลาวเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคไววา อาการที่แสดงออก

ในการซื้อของผูบริโภคแบงออกเปน 4 ประเภท ดังตอไปน้ี 

พฤติกรรมการซื้อแบบเปนปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคทําการซื้อผลิตภัณฑ

ที่จะตองซื้อถี่ เปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาตอหนวยตํ่า มีวางจําหนายทั่วไป ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อ

โดยไมยุงยากแตอยางใด 

พฤติกรรมการซื้อแลวลดความกังวลใจ เปนผลิตภัณฑที่ ผูบริโภค รูจักดี และรูวามีความแตกตาง 

ระหวางตราย่ีหอ นอยมาก แตผูบริโภคก็ยังคงตัดสินใจไดยากในการซื้อ เพราะเปนประเภทที่มีราคาและ

ความเสี่ยงสูง มีการซื้อเปนครั้งคราว 

พฤติกรรมการซื้อแบบซับซอน (Complex Buying Behavior) เปนผลิตภัณฑที่  ผูบริโภคมี

ความคุนเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แตมีความถี่ในการซื้อตํ่ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียวตลอด

อายุของผูบริโภค กอนการลงมือซื้อ ผูบริโภคตองเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพ่ิมเติมอีกจํานวนมากเก่ียวกับ

ประเภทและตราผลิตภัณฑ เพ่ือใหทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑน้ัน ๆ เชน บริโภคที่จะลงมือซื้อ

เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลมาใช เปนตน 

พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผูบริโภคบางกลุมเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑที่มีความ

ยุงยากนอย ก็ยังถือวาตราผลิตภัณฑมีความสําคัญอยู ไมอยากซื้อตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการ

เปลี่ยนเปนตราใหมเสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพนจากความจําเจ ซ้ําซากอยากลองของใหม 

จากความหมายดังกลาวขางตน พอสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ “การแสดงอาการที่เปน

กระบวนการเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช การประเมินผลสินคาหรือบริการ จากการไดมาตามความ

ตองการและคาดหวังของผูบริโภค” โดยมีรายละเอียดของประเภทของผูบริโภคที่ สามารถจําแนกได 4 

กลุมดังน้ี 
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1. ผูบริโภคที่เปนบุคคลและองคกร ผูบริโภคที่เปนบุคคลมักจะซื้อสินคาไปใชในครัวเรือนของเขา 

เชน ซื้อแปง สบู ยาสีฟน ผงซักฟอก หรือซื้อไปเปนของขวัญใหกับคนรัก การซื้อและใชน้ีตองเปนบุคคล

สุดทาย มิไดนําไปผลิตหรือขายตอองคกร องคกรในที่น้ีคือ นิติบุคคลที่จัดต้ังโดยมีวัตถุประสงคมุงแสวงหา

กําไรหรือไมแสวงหากําไร จัดซื้อสินคาหรือบริการไวใชในกิจการของตนเอง 

2. ผูบริโภคที่เปนบุคคลที่แทจริง หมายถึง ผูบริโภคที่มีศักยภาพ เปนบุคคลที่ซื้อสินคาหรือบริการ

จากรานคาในรานคาหน่ึงเปนประจําสมํ่าเสมอ และผูบริโภคไมแทจริง หมายถึง บุคคลที่ไมมีความ

ตองการในสินคาหรือบริการ ทั้งในปจจุบันและในอนาคต 

3. ผูบริโภคที่เปนอุตสาหกรรมและเปนครัวเรือน 

3.1 ผูบริโภคที่เปนอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินคาหรือบริการไปขายตอหรือผลิตตอ

อีกทอดหน่ึงประกอบดวยพอคาสง พอคาปลีก ตัวแทนจัดจําหนายหรือเปนหนวยงานรัฐบาล ธุรกิจที่ผลิต

ตอประกอบดวย โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวัตถุดิบนําไปผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปอีกทอด 

3.2 ผูบริโภคที่เปนครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอํานาจซื้อสินคาหรือบริการไวใหสมาชิกใน

ครอบครัวใช เชน แมบาน 

4. ผูบริโภคที่เปนผูคาดหวัง ในที่น้ีคือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่นักการตลาดตอง การจะเขาถึง 

ทั้งน้ีเพราะมีปจจัยหลายประการที่สอดคลองกับสินคาของเขา 

ลักษณะการประเมินการซื้อ การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผูบริโภคลักษณะการประเมิน 

การซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคที่นักการตลาดตองประเมินในที่น้ีคือ พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี

พ้ืนฐานอยู 5 ขอดังน้ี 

1. ผูบริโภคจะซื้อหรือไมซื้อ กอนทําการผลิตและจําหนายสินคาหรือบริการ นักธุรกิจตองสํารวจ

ตลาดกอนวาผูบริโภคตองการมากนอยเพียงใดกอนผลิต การจัดจําหนายตองสรางแรงกระตุนในการซื้อ 

ทั้งน้ีอาจใชการโฆษณาถึงเหตุผลของความจําเปนตองใช คุณภาพและราคาเหมาะสมมากนอยเพียงใด 

สินคาที่เสนอควรเปนสินคาหรือบริการที่เฉพาะตัวของลูกคาเทาน้ันจะชวยกระตุนได 

2. ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการอะไร นักการตลาดจะตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคแตละกลุม 

เพ่ือใหทราบถึงปญหา ความตองการใหแนชัดวามันคืออะไร พรอมกับผลิตหรือสรรหาสินคาหรือบริการมา

เสนอขายให เพ่ือใชแกไขปญหาหรือตอบสนองความตองการน้ันๆ สิ่งที่นักการตลาดตองการทําคือ สราง

ความพึงพอใจและผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับใหมากที่สุด 

3. ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการจากที่ไหน นักการตลาดตองทราบพฤติกรรมของลูกคาแตละ

ประเภท มีพฤติกรรมการเลือกหาซื้อสินคาอยางไร โดยทั่วไปผูบริโภคจะหาซื้อสินคา Convenience 

Goods ในบริเวณใกลที่พักอาศัย สินคา Shopping Goods ผูบริโภคจะเปรียบเทียบในคุณภาพ ราคา 
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กอนตัดสินใจซือ้ นักการตลาดควรต้ังรานคาอยูใกล ๆ กันเปนกลุม สวนสินคา Special Goods นักการ

ตลาดควรเนนที่ความหายากหรือมีลักษณะที่พิเศษไปจากสินคาอ่ืนๆ โดยทั่วๆ ไป จนผูบริโภคยอม

เสียเวลาแสวงหาสถานที่ซื้อ 

4. ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการเมื่อไร สิ่งที่นักการตลาดจะตองตัดสินใจใหไดวา สินคาที่ขายอยู

ผูบริโภคซื้อและใชเมื่อไร ทั้งน้ีอาจเปนเทศกาล ฤดูกาล และตามโอกาสซื้อ 

5. ผูบริโภคซื้อสินคาหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินคาของผูบริโภคมักขึ้นอยูกับสภาพเศรษฐกิจ 

ความสะดวกสบาย ความใหมสดในสินคา เชน สภาพเศรษฐกิจไมดี ผูบริโภคมักซื้อดวยเงินผอนมากกวา

เงินสด สวนความสะดวกสบายผูบริโภคมักซื้อสินคาดวยเงินสด และซื้อในปริมาณมาก ๆ เพ่ือใหไดสวนลด

และประหยัดคาขนสง อีกทั้งไมตองทําสัญญาใหยุงยาก การซื้อเพ่ือ ใหไดของใหมสดมักซื้อจากแหลงผลิต

โดยตรง อีกทั้งราคามักจะถูกกวาผานพอคาคนกลางอีกดวย 

การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผูบริโภค การแลกเปลี่ยนเกิดจากนักธุรกิจตองการจะขายสินคา

หรือบริการของตน สวนผูบริโภคก็ตองการสินคาหรือบริการเพ่ือมาใชแกปญหาหรือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคเอง การแลกเปลี่ยนของผูบริโภคไมใชใชเงินเพียงแตอยางเดียว แตจะใชเวลา ความรู

ความเขาใจดังตอไปน้ี 

1. เงินที่นํามาใชจาย เพ่ือซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคน้ี รวมถึงรายได ทรัพยสมบัติ เครดิต 

ความมั่นใจในรายไดของผูบริโภคดวย ดังตอไปน้ี 

1.1 ความมั่นใจในรายไดของผูบริโภค เกิดจากความคาดหมายในรายไดอันมาจากความ

มั่นคงในอาชีพ 

1.2 รายไดเปนตัวกําหนดอํานาจซื้อของผูบริโภค ถามีรายไดมากตองการสิ่งอํานวยความ

สะดวกมากขึ้น และถามีรายไดนอย ผูบริโภคตองการเฉพาะสิ่งที่จําเปนตอการดํารงชีวิตเทาน้ัน 

1.3 ทรัพยสมบัติ เกิดจากทรัพยสิน หักดวยหน้ีสินทั้งหมด สวนที่เหลือเปนทรัพยสมบัติ

สามารถนําไปใชจายในการแสวงหาดอกเบ้ีย หรือใชจายไปกับเครื่องตกแตงบาน เครื่องมือ เครื่องใช 

อุปกรณการบันเทิง การทองเที่ยว การใชจายประเภทน้ีจะมีมากกวาบุคคลที่มีฐานะต่ํากวา 

1.4 เครดิต เปนหลักฐานที่เช่ือถือไดที่ใชทางการเงิน มักประกอบดวยความที่มีช่ือเสียง มี

เกียรติยศ มีบุญบารมี มีตําแหนงที่สูงศักด์ิ สิ่งตาง ๆ เหลาน้ี สามารถนํามาใชในการซื้อหาสินคา หรือ

บริการไดในชวงระยะเวลาหน่ึง ๆ เครดิตจึงมีตนทุนที่จะตองนํามาหักกับทรัพยากร 

2. เวลา มีความสําคัญตอการจับจายใชสอยของผูบริโภคมากขึ้น ทั้งน้ีเพราะเวลาสวนใหญของ

ผูบริโภคตองไปใชกับการทํางาน การเดินทาง ในครอบครัวปจจุบันสมาชิกทั้งครอบครัวตองออกไปทํางาน 

การมีเวลาจับจายใชสอยก็ลดลงตามไปดวย ถาพิจารณาเรื่องเวลาแลว สามารถวิเคราะหไดวาบุคคลตองใช
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เวลาไปกับการทํางาน การนอน การพักผอน เชน การดูหนังฟงเพลง ทองเที่ยว ฯลฯ การใชชีวิตน้ีเรียกวา 

การดําเนินชีวิตของมนุษย Life Style ปจจุบันคาครองชีพสูงขึ้น ผูบริโภคตองทํางานมากขึ้น เวลาพักผอน

จึงนอยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินคาหรือบริการในชวงเวลาสั้นๆ ดวยการปรับกลยุทธการใหขาวสาร 

หรือการโฆษณา ใหเปนเสมือนการใหความบันเทิงแกผูบริโภคไปในตัวดวย สินคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาใน

การซื้อประกอบดวย 

2.1 ใชเวลามากหรือใชตลอดเวลา กับการซื้อสินคาหรือบริการน้ันๆ สวนใหญเปนการซื้อ

บริการเพ่ือการพักผอนมากกวา เชน ดูหนัง ฟงเพลง เลนกีฬา ทองเที่ยว ฯลฯ มักเปนไปตามความพึง

พอใจของผูบริโภคแตละบุคคล 

2.2 ใชเวลานอยกับการซื้อสินคา เพ่ือเพ่ิมเวลาพักผอนของผูบริโภคมากขึ้น ดวยการซื้อสินคา

จากพนักงานขายที่ขายตามบาน ขายทางอินเตอรเน็ต ขายทางจดหมายขาย หรือซื้อสินคาที่อยูใกลบาน 

3. ความรูความเขาใจ มักเก่ียวของกับขาวสารของผูบริโภคที่เก็บไวในความทรงจํา หรือความ

เขาใจที่บรรจุไวในความทรงจํา ความรูจึงประกอบดวยขอเท็จจริงกับความเขาใจที่จะนําขอเท็จจริงไปใช 

ขอเท็จจริงเกิดจากความเช่ือของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชนเช่ือวา คนที่มีการศึกษาสูงตองเปนคนดี จาก

ความเช่ือน้ีนักการตลาด นําไปใชกับผูบริโภคดวยวิธีการดังตอไปน้ี 

3.1 การวิเคราะหภาพพจนของสินคาหรือบริการ ความเช่ือ (Beliefs) ของผูบริโภคเปน

ตัวกําหนดภาพพจนของกิจการและสินคา นักการตลาดจะวางตําแหนงสินคาหรือบริการ มักทําการ

ตรวจสอบความเช่ือของผูบริโภค เปนไปตามการวางตําแหนงสินคาหรือบริการของกิจการหรือไม การ

ตรวจสอบมักตรวจสอบความรูในดานคุณสมบัติทางวัตถุของผูบริโภค การตรวจสอบและใหผูบริโภคเปน

ผูตอบแบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผูบริโภคสนใจ ทั้งน้ีอาจเปนการตรวจสอบการใหบริการหรือเกี่ยวกับตัว

สินคาก็ได 

3.2 วิเคราะหความรูตัวของผูบริโภค โดยการสอบถามถึงการใหผูบริโภคหวนระลึกถึงสินคา

หรือตราย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง ที่ผูบริโภคจําได เชน ขอใหทานชวยระบุตราย่ีหอสินคา ที่ใชในชีวิตประจําวัน

ของทานมีอะไรบาง 

3.3 วิเคราะหการนึกเห็นภาพสินคาผิดของผูบริโภคเปนการคนหาขอบกพรองของกิจการใน

การใหขาวสารขอมูล จนทําใหผูบริโภคมีความรูที่ผิดไปจากขอเท็จจริง โดยหาทางแกไขเพ่ือไมใหมี

ผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

3.4 การวิเคราะหความรูเกี่ยวกับสินคาและราคาของผูบริโภคดังที่กลาวมาแลววาความรูความ

เช่ือกับภาพพจนของสินคาหรือบริการ มีความสัมพันธกัน ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ความรูที่นักการ

ตลาดควรตรวจสอบคือ คําศัพทที่เก่ียวกับ สินคา ตราสินคา ลักษณะจําพวก ขนาด และราคาของสินคา 
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โดยเฉพาะการตัดสินใจที่จะใชราคาแบบใดน้ัน จะมีผลตอเมื่อผูบริโภคมีความรูเรื่องราคาของสินคาในตรา

น้ันๆ เปนอยางดี การเปลี่ยนแปลงราคาของนักการตลาดจึงจะเกิดผล 

3.5 วิเคราะหความรูเก่ียวกับการซื้อสินคาของผูบริโภค นักการตลาดจะตองทราบวาผูบริโภค

ของตนซื้อสินคาหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทั้งน้ีกิจการจะไดวางแผนในการหาทําเลที่ต้ังจําหนาย

สินคาได หรือสามารถกําหนดการสงเสริมการตลาดได ในชวงที่มีการซื้อกันมาก ๆ เชนในชวงเทศกาล 

หรือฤดูกาล 

3.6 วิเคราะหความรูเกี่ยวกับการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค ความรูที่นักการตลาดควร 

ทราบ คือใชสนิคาอยางไร มีอุปกรณเสริมอะไรบาง ที่จะทําใหสินคาทํางานไดสมบูรณย่ิงขึ้น การมีความรูน้ี

มีผลตอการตัดสินใจซื้อซึ่งมีลกัษณะดังน้ี 

3.6.1 ผูบริโภคจะไมเห็นความสําคัญ หรือไมตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความรูไมเพียงพอหรือ

ขาดขาวสารที่สําคัญ 

3.6.2 ผูบริโภคจะไมซื้อสินคาที่มีขาวสารไมครบถวนบริบูรณ ทั้งน้ีเพราะการตัดสินใจซื้อ

ใน 2 ขอดังกลาว จะมีความเสี่ยงเกิดขึ้นน่ันเอง 

พฤติกรรมผูบรโิภคเกี่ยวพันกับศาสตรอ่ืนๆ ดังน้ี 

1. จิตวิทยา เปนศาสตรที่ศึกษาเก่ียวกับการรับรู การเรียนรู การจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ สิ่ง

ตางๆ เหลาน้ีนักการตลาดนํามาใชสรางความตองการใหเกิดขึ้นในสินคาหรือบริการของตนเองในอนาคต 

2. เศรษฐศาสตร เปนศาสตรที่ศึกษาเก่ียวกับวิธีการใชจาย การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อเพ่ือใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 

3. มานุษยวิทยา เปนศาสตรที่ศึกษาเก่ียวกับการอยูรวมกันเปนสังคม มีการเลียนแบบ มีคานิยม 

มีวัฒนธรรมสืบทอดจากบุคคลหน่ึงไปสูบุคคลหน่ึง ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

4. สังคมวิทยา เปนศาสตรที่ศึกษาเก่ียวกับโครงสรางของครอบครัว อิทธิพลของสมาชิกภายใน

กลุม ช้ันทางสังคม 

5. จิตวิทยาสังคม เปนศาสตรที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลภายในกลุมเปนอยางไร  

ไดรับอิทธิพลจากใคร เชน ผูนําทางความคิด ผูที่ไดรับการยกยองนับถือ 
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2.1.3 ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค 

ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค มลีักษณะดังน้ี 

1. เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค มักมีจุดมุงหมายคือ ตอบ สนองความ

ตองการและความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เชน แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายในการเดินทางไป

ทํางานดวยการซื้อรถยนตน่ัง จะแสดงพฤติกรรมดวยการขยันทํางานเก็บเงินหรือสรรหาแหลงเงินผอนมา

ซื้อ เพ่ือใหไดสิ่งของที่ตองการ ลักษณะการแสดงพฤติกรรมอาจมีลักษณะที่แตกตางกันดังน้ี 

- ทําหนาที่ใหเสร็จ เชน ตองการซื้อชอดอกไมเพ่ือแสดงความยินดีเมื่อเพ่ือนสําเร็จการศึกษา 

หรือซื้อสิ่งของบํารุงสุขภาพใหคนไข เพ่ือแสดงใหรูวาเปนหวงเปนใยเมื่อไปเยี่ยม 

- มีจุดมุงหมายมากกวาหน่ึง เชน ตองการซื้อรถยนตอเนกประสงคที่สามารถปรับเปนหอง

สํานักงานและใชบรรทุกสิ่งของได หรือตองการเครื่องปนอาหารที่สามารถใชไดในหลายๆ ลักษณะ 

- มีจุดมุงหมายสลับซับซอน เชน นักศึกษาตองการขอเงินผูปกครองไปเที่ยวดวยการชวย

ผูปกครองทํางานบานแทน เพ่ือใหผูปกครองเห็นใจและยินดีจายเงินใหหรือ รานคาหาบเรแผงลอยยอม

จาย เงินคาคุมครอง เพ่ือใหเกิดความปลอดภัยในการทํามาหากิน 

2. เกิดจากบทบาทของผูบริโภคในหลาย ๆ ลักษณะดังน้ี 

- เปนผูซื้อในที่น้ีอาจซื้อจากคําสั่งจากคนอ่ืนหรือซื้อเพ่ือใชเองหรือซื้อเพ่ือใชเปนของขวัญ

ใหแกคนรัก 

- เปนผูใชในที่น้ีคือมีบุคคลอ่ืนซื้อมาให เชน พอ-แม ซื้อของมาใหลูกใช ซึ่งผูใชอาจไมมี

อํานาจซื้อก็ได 

- ผูริเริ่ม คือ ผูสรางแนวคิดในสินคาหรือบริการใหตลาดยอมรับ โดยใหคําแนะนําหรือทําให

เกิดความตองการในสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ผูนําหรือผูมีอิทธิพลในการชักจูงใจใหมีการตัดสินใจซื้อ คือ ผู

มีอํานาจหรือมีอิทธิพลจูงใจใหผูอ่ืนไดปฏิบัติในการซื้อตามผูนํา โดยการแนะนําหรือใชขอความขาวสาร 

หรือสรางแรงกระตุนชักจูงใหผูตามกลุมมีการซื้อสินคาหรือบริการน้ัน ๆผูตัดสินใจซื้อในระบบครอบครัว ผู

มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาที่ใชในบานมักเปนแมบาน ไมวาจะเปนของใชในครัว ของใชสําหรับเด็ก

เล็กหรือแมแตเสื้อผา เครื่องแตงกายของพอบานดวยก็มี แตถาเปนสินคาใหญๆ ราคาแพง 

3. เกิดจากกิจกรรมหลายอยางจากการซื้อดังน้ี เกิดความสนใจจากการดูภาพยนตรโฆษณา หรือ

การจัดแสดงสินคา หรือเพ่ือนแนะนําใหซื้อและใชสรรหาขอมูลจากการเยี่ยมรานคาดวยการพูดคุย หรือถก

ปญหากับพนักงานขายในรานคา หรือพูดคุยในครอบครัว หรือถกปญหากับเพ่ือนๆประเมินทางเลือกโดย

ตอบปญหาในหัวขอตอไปน้ีคือ ซื้อสินคาอะไร ที่ไหน เมื่อใด วิธีใด ใชตราอะไร สินคาชนิดไหน จากผูขาย

รายใด และตองจายเงินอยางไรตัดสินใจซื้อดวยการตกลงในรายละเอียดตาง ๆ เชน การชําระเงิน สถานที่
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สงมอบสินคาหรือบริการปฏิบัติหลังการซื้อ ทดลองใชสินคา จัดการเก่ียวกับที่เก็บรักษาสินคา การ

บํารุงรักษา จัดการเตรียมซื้อในครั้งตอๆ ไป การจัดการกับขยะมูลฝอยที่เกิดจากการใชสินคา 

4. เกิดจากปจจัยที่ชวยในการตัดสินใจซื้อใหงายขึ้น ดังน้ี 

เลือกสินคาหรือบริการที่นาพอใจมากกวาเลือกสิ่งที่ดีที่สุดเช่ือในคําแนะนําในการซื้อสินคาหรือ

บริการจากศูนยอิทธิพลเช่ือถือในตรายี่หอหรือซื่อสัตยในการซื้อสินคาหรือบริการ 

5. เกิดจากความแตกตางระหวางบุคคล บุคคลแตละคนจะมีความแตกตางกันในหลาย ๆ 

ลักษณะ เชน บุคลิกภาพ วิถีการดําเนินชีวิต สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ สิ่งตางๆ เหลาน้ีจะมีผลตอการ

แสดงพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกันดวย เชน บุคคลที่มีความทะเยอทะยานจะใฝหาความ

สะดวกสบาย ที่มีความเปนอยูที่ดีขึ้นมากกวาบุคคลอ่ืนๆ 

6. เกิดจากการลงทุน การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีลักษณะคลาย ๆ กับนักธุรกิจคือ มี 

วัตถุประสงคมุงแสวงหาผลประโยชนจากการลงทุน ดังน้ี 

6.1 ลักษณะการลงทุนจากการซื้อประกอบดวย 

ตองใชเวลาในการเสาะแสวงหาสินคาที่ตองการ ตองใชแรงกายในการเดินทาง ตองการ

ใหสังคมรับรูวาซื้อสินคาจากรานที่มีระดับ เชน ซื้อสินคาในรานคาที่มีช่ือเสียงมากกวารานหาบเรแผงลอย 

ราคาแพงกวาทั้งๆ ที่สินคาเหมือนกัน ตองใชจิตใจ เชน ความอดทนในการเดินทาง ความอดทนในการ

เสาะแสวงหา ความอดกลั้นในการรอคอยสินคา 

6.2 มีวัตถุประสงคมุงแสวงหาผลประโยชน ดังน้ี 

ความพึงพอใจที่ไดรับสูงสุดจากการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ความคุมคา คุมราคา

จากการตัดสินใจซื้อ ความสะดวกสบายหลังจากใชสินคา หรือพึงพอใจมากกวาที่คาดหวัง ไดรับการยก

ยองนับถือจากสังคม จากการเลือกซื้อสินคาใหหางที่มีความหรูหราและมีระดับ การลงทุนในภาคธุรกิจ

อาจมีการขาดทุนได คือลงทุนไปแลว แตไดผลตอบแทน จากการลงทุนไมคุมคา การบริโภคของผูบริโภค

ก็เหมือนกัน อาจไดรับการขาดทุนในลักษณะตาง ๆ ดังน้ี 

6.2.1 ซื้อสินคาหรือบริการมาแลวไดประโยชนนอย หรือไมไดประโยชนเลย ทําใหเสีย

เงินโดยเปลาประโยชน 

6.2.2 ไดรับอันตรายจากการใชสินคาหรือบริการ เชน มีสารพิษตกคางในรางกายจาก

การบริโภคสินคาที่ไมมีคุณภาพ หรือไดรับบรรจุภัณฑที่ยากตอการทําลาย หรือเปนพิษตอสิ่งแวดลอม 

6.2.3 ไดรับการประณามจากสังคม หรือถูกสังคมเหยียดหยามจากการใชสินคา หรือ

บริการ เชน การซื้อยาเสพติด หรือซื้อบริการทางเพศกับเด็ก ๆ 
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6.2.4 เกิดความวิตกกังวลในการใชสินคาที่ไมมีคุณภาพ เชนซื้อบานมาหลังหน่ึงมารู

ภายหลังวา โครงสรางฐานที่เปนเสาเข็มไมมีคุณภาพ ตองวิตกกังวลกลัววาหลังคาจะหลนมาทับเมื่อไรก็

ตายเมื่อน้ัน 

 

2.4  บริบทเก่ียวกับสายการบินไชนา แอรไลน 

 สายการบินไชนาแอรไลนน้ันกอต้ังมาต้ังแตป พ.ศ. 2502 โดยเเตเดิมน้ันใชสัญลักษณเปนรูปธง

ชาติไตหวันกอนจะมาเปลี่ยนเปนดอกเหมยฮัวในเวลาตอมาหลังกรณีพิพาทกับประเทศจีน กอนจะเขา

รวมกับพันธมิตรการบินอยางกลุมสกายทีม และมีการกอต้ังสายการบินลูกอยางไทเกอรแอร ไตหวัน  ไช

นาแอรไลน เปนสายการบินแหงชาติของสาธารณรัฐจีน (ไตหวัน) มีฐานบินหลักอยูที่ทาอากาศยาน

นานาชาติไตหวันเถาหยวน และมีสํานักงานใหญที่เขตตาหยวน เทศมณฑลเถาหยวน ใหบริการจุดหมาย

ปลายทางทั้งในทวีปเอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือ และโอเชียเนีย โดยเฉพาะการเปดเสนทางระหวางไตหวัน

กับจีนแผนดินใหญซึ่งเริ่มใหบริการเมื่อเดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2551 จุดหมายที่สําคัญคือ เมืองเซี่ยง

ไฮ กวางโจว ปกกิ่ง และฮองกง (China Airline, 2565) 

 สายการบินไชนาแอรไลน (China Airlines) เปนสายการบินแหงชาติที่ใหญที่สุดของไตหวัน ใน

ทุกสัปดาห ไชนาแอรไลนจะมีเที่ยวบินกวา 1,400 เที่ยวบิน ที่เดินทางทั้งในประเทศและระหวางประเทศ 

เดินทางไปยัง 145 จุดหมาย ใน 49 ประเทศ ในทวีปเอเชีย ยุโรป และอเมริกา ดวยเครื่องบินโดยสาร 60 

ลําและเครื่องบินขนสงสินคาอีก 21 ลํา สายการบินไชนาแอรไลน เปนสายการบินประจําชาติของไตหวัน 

นับวาเปนสายการบินที่มีขนาดใหญอีกแหงและเปนสมาชิกของ SkyTeam และไดรับรางวัลมากมายจาก 

Skytrax ทั้งในเรื่องของคุณภาพการบริการและบริการอาหารบนเครื่องบิน สําหรับเสนทางบินของสายการ

บินไชนาแอรไลน น้ันนับวามีมากมายหลายเสนทางที่ไดรับความนิยม โดยฐานการบินหลักน้ันจะอยูที่ทา

อากาศยานนานาชาติไตหวัน เถาหยวน มีเสนทางการบินที่นาสนใจโดยมีจุดหมายปลายทางอยูที่เมือง

ใหญๆ ของโลกอยาง อัมสเตอรดัม แฟรงกเฟรต ลอนดอน เวียนนา โรม  โตเกียว ฮองกง กรุงเทพฯ  

จาการตา  กัวลาลัมเปอร  สิงคโปร  นิวเดลี  ลอสแอนเจลิส  นิวยอรก  บอสตัน  ซิดนีย  บริสเบน และ

โอคแลนด 

สายการบินไชนาแอรไลน น้ันเเบงช้ันบริการในเที่ยวบิน ออกเปน 4 ช้ัน ไดแก ช้ันธรรมดา (Plain)  

ช้ันธรรมดาพิเศษ (Extraordinary Floor)  ช้ันธุรกิจ (Business Class)  และช้ันเฟรสคลาส (First Class)  

(CheapTicket, 2565) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1. บริการของช้ันธรรมดา (Plain)   มีที่น่ังที่มีความกวางและสะดวกสบายไดดวยความบันเทิง

เต็มรูปเเบบ พรอมบริการที่นาประทับใจ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B9%84%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%9B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2551
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%AE%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%AE%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%82%E0%B8%88%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%87
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2. บริการของช้ันธรรมดาพิเศษ (Extraordinary Floor)  มีที่น่ังที่มีความกวางและสะดวกสบาย

พรอมกับความเปนสวนตัวเพ่ิมมากขึ้น ไดดวยความบันเทิงเต็มรูปเเบบ พรอมบริการที่นาประทับใจ 

3. บริการของช้ันธุรกิจ (Business Class)   มีความเรียบหรูและดูดีสะดวกสบายในการเดินทาง

และเเสดงออกถึงความเปนสวนตัวอยางย่ิง โดยมีเบาะกวางขวางอยางมากในขนาด 60 น้ิว ที่ปรับเอนได 

พรอมสรรพไปดวยสิ่งอํานวยความสะดวกและความบันเทิง รวมทั้งบริการมากมายตลอดการเดินทาง 

4. บริการของช้ันเฟรสคลาส (First Class)  มีที่น่ังแยกเปนสัดสวน สามารถปรับนอนได 180 

องศา และติดหนาตางเกือบทุกที่น่ัง มีขนาดกวางขวางและมีความเปนสวนตัวสูงมาก โดยมีสิ่งอํานวยความ

สะดวกอยางครบครัน ทั้งจอ LCD ระบบสัมผัสขนาด 9 น้ิว และระบบความบันเทิงแบบเสียงพรอมกับ

ภาพตามสั่ง (AVOD) 

ไดนาสต้ี น้ันเปนโปรแกรมลอยัลต้ีของไชนาแอรไลน ที่อํานวยความสะดวกใหกับเหลาผูโดยสารที่

ใชบริการของสายการบินไชนาแอรไลน โดยเปนการสะสมไมลจากเที่ยวบินตาง ๆ ที่ไดเดินทางไปแลว แบง

ออกเปนหลายระดับและสมาชิก SkyTeam ก็สามารถรวมโปรแกรมน้ี โดยหากเปนสมาชิกในระดับ 

Paragon Emerald หรือ SkyTeam Elite Plus จะไดรับสิทธิพิเศษในการขนสัมภาระเพ่ิมเติมอีก 20 

กิโลกรัม เเตหากเปนสมาชิกในระดับ Gold หรือ SkyTeam Elite จะสามารถเพ่ิมนํ้าหนักไดอีก 10 

กิโลกรัม และสามารถใชงานหองรับรองพิเศษไดทุกสนามบิน (CheapTicket, 2565) 

สายการบินไชนาแอรไลน น้ันมีการบริการมาต้ังเเตขั้นตอนในการเช็คอิน โดยสามารถเลือก

เช็คอินที่เคานทเตอรก็ไดซึ่งไดรับความสะดวกสบายเปนอยางมาก และจะมีความสะดวกมากย่ิงขึ้นเมื่อ

เช็คอิน แบบออนไลน ซึ่งประหยัดเวลาอยางมาก สวนหองรับรองน้ันก็มีความความเรียบหรูและตกแตงใน

เเบบสไตลจีน สวนภายในหองโดยสารน้ันก็มีความสะดวกสบายดวยที่น่ังที่มีความกวางขวางและมีสิ่ง

อํานวยความสะดวกรวมทั้งความบันเทิงอยางครบครันทั้งอาหารเมนูพิเศษ และเครื่องด่ืมรวมไปถึงบริการ

อ่ืน ๆ ที่ไมขัดตอกฎความปลอดภัยในการบิน (CheapTicket, 2565) สําหรับการบริการของสายการบิน

ไชนาแอรไลนน้ันจะเปนเเบบฟูลเซอรวิส (full service) โดยแบงประเภทของที่น่ังออกเปน 3 ประเภท 

โดยมีบริการบนเครื่องบินดวยอาหารและเครื่องด่ืมที่มีคุณภาพสูงอยางมากจนไดรับรางวัล และในเสนทาง

บินไปยังสหรัฐอเมริกาน้ันจะมีการจัดเตรียมขาวจิซัง (Chi-san)  คุณภาพสูงมาบริการ ในขณะที่เที่ยวบินสู

ยุโรปน้ันจะมีเชฟมิชลินระดับหน่ึงดาวมาปรุงอาหารยุโรปพรอมบริการบนเครื่อง (China Airlines, 2565) 

สายการบินไชนาแอรไลน มีระเบียบและนโยบายในการดูเเลสัมภาระของผูโดยสารเปนอยางดี 

และมีระเบียบในการดูสัมภาระตางๆ เปนอยางดีตามกฎการบิน โดยมีเกณฑในการกําหนดนํ้าหนักน้ัน

อาจจะมีการเปลี่ยนเเปลงในเที่ยวบินขามทวีปบางเสนทาง ซึ่งผูโดยสารสามารถสอบถามขอมูลไดลวงหนา
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ต้ังแตขั้นตอนการสํารองที่น่ังบัตรโดยสาร และหากเดินทางโดยไมมีสัมภาระสามารถเช็คอินผานทาง

ออนไลนจะสามารถเดินทางไดอยางรวดเร็วและเขาไปที่ทางขึ้นเครื่องไดทันที  

สายการบินไชนาแอรไลน อนุญาตใหนําสัมภาระโหลดลงใตทองเครื่องบินไดมากอีกสายการบิน

หน่ึงของโลก และมีรายละเอียดตาง ๆ ดังน้ี (CheapTicket, 2565) 

1. ผูโดยสารช้ันประหยัด (Economy Class) สามารถโหลดสัมภาระใตเครื่องไดสูงสุด 20 

กิโลกรัม 

2. ผูโดยสารช้ันประหยัดพิเศษ (Premium Economy Class) สามารถโหลดสัมภาระใตเครื่องได

สูงสุด 25 กิโลกรัม 

3. ผูโดยสารช้ันธุรกิจ (Business Class) โหลดไดสูงสุด 30 กิโลกรัม 

4. ผูโดยสารช้ันหน่ึง (First Class) สามารถโหลดสัมภาระใตเครื่องไดสูงสุด 40 กิโลกรัม 

เกณฑของนํ้าหนักอาจจะมีรายละเอียดแตกตางกันในการบินขามทวีปแตละแหง โดยตอง

ตรวจสอบอีกครั้งตอนที่จองต๋ัวเครื่องบินเเลว สวนนํ้าหนักที่เกินน้ันตองนําออกหรือหากตองการจะเพ่ิม

นํ้าหนักไปกวาที่อนุญาตเเลวน้ัน ตองทําการซื้อนํ้าหนักเพ่ิมตามตามเรทที่จะแจงไว โดยสามารถติดตอ

สอบถามเจาหนาที่หนาเคานทเตอรของสายการบินไชนา แอรไลน ได 

หากมีปญหาและขอสงสัยใด ๆ หรือตองการความชวยเหลือเก่ียวกับขอมูลทางดานการบินและ

เสนทางการบิน สามารถติดตอสอบถามไดที่ศูนยบริการการจองสายการบินไชนา แอรไลน โดย 

(CheapTicket, 2565) 

1.  บริการเปนภาษาอังกฤษ: หมายเลขโทรศัพท 66-2-250-9898 ในเวลา 8.30 น. - 17.30 น. 

2.  บริการเปนภาษาไทย: หมายเลขโทรศัพท 66-2-250-9898 และสํารองที่น่ังที่หมายเลข 66-2-

250-9888 ในเวลา 8.30 น. - 17.30 น. หรือที่ https://www.china-airlines.com. 

ทั้งน้ี ไชนา แอรไลน เปนสายการบินที่เริ่มตนเมื่อวันที่ 16 ธ.ค.2502 หรือประมาณ 57 ปที่ผาน

มา ถือเปนสายการบินแรกของไตหวัน และปจจุบันเปนสายการบินที่มีเครือขายใหญที่สุดในไตหวัน เพราะ

มีจํานวนเที่ยวบินระหวางประเทศมากที่สุด ผูโดยสารมากที่สุดเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน ๆที่ใหบริการใน

ไตหวัน เปนสายการบินที่มีศูนยกลางที่ใหญที่สุดในไตหวัน มีฐานที่ต้ังอยูที่ สนามบินนานาชาติเถาหยวนซึ่ง

เปนสนามบินที่ใหญที่สุดในไตหวันและต้ังอยูใกลเมืองหลวงแหงชาติของไทเป China Airlines มีเสนทาง

ไปยังยุโรป อินเดีย เกาหลี ฮองกง เอเชียตะวันออกเฉียงใต (China Airlines, 2565) เชน จากเสนทางไป-

กลับ กรุงเทพ-ไทเป มีผูโดยสารเปนคนไทย คนไตหวัน คนตางชาติ ซึ่งมีจุดประสงค คือ เดินทางทองเที่ยว 

ไปศึกษาตอ ไปเย่ียมญาติหรือเพ่ือน  ไปสัมมนา เปนจุดตอเครื่องบินเพ่ือไปประเทศอ่ืน ๆ เชน ประเทศ

ตางๆในยุโรป เปนตน 

https://www.china-airlines.com/
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2.4  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 คงกระพัน สุขประเสริฐ (2555) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน

ภายในประเทศ ของคนกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัย

ดานสวนประสม ทางการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการสายการบินภายในประเทศของคน

กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน

ภายในประเทศของคน กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสายการบินภายในประเทศของคนกรุงเทพมหานคร ประชากร คือ ประชาชนใน

กรุงเทพมหานครที่ใชบริการสายการบินภายในประเทศ กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่

ใชบริการสายการบินภายในประเทศจํานวนทั้งสิ้น 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม

ผลการวิจัย สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 20–29 ป มีสถานภาพการสมรสอยู

ดวยกัน จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สวนใหญอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ นับถือ

ศาสนาพุทธ เปนผูที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท สวนใหญเคยใชบริการสายการบิน

ภายในประเทศในรอบ 1 ปจํานวน 400 คน ใชบริการสายการบินแอรเอเชีย (Air Asia) มากที่สุด ความถี่

ในการใชบริการสายการบินเฉลี่ยปละ 1-2 ครั้ง มีจุดประสงคในการเดินทางเพ่ือทางทองเที่ยว ผลการ

เปรียบเทียบสมมติฐานปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบิน

ภายในประเทศของคนกรุงเทพมหานคร 7 ดานไดแก 1. ดานการผลิต 2.ดานราคา 3.ดานชองทางการจัด

จําหนาย 4.ดานการสงเสริมการตลาด 5.ดานความนาเช่ือถือของบุคลากร 6.ดานสิ่งที่ปรากฏตอสายตา

ลูกคา และ 7.ดานกระบวนการใหบริการพบวา โดยภาพรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

วรปรีชา กมลาศน ณ อยุธยา (2558) ศึกษาเรื่อง  ปจจัยการเลือกใชบริการของผูโดยสารชาวไทย

ในเสนทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยดาน

ประชากรศาสตร และพฤติกรรมในการเลือกใชบริการของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบินทวีปยุโรป 

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 2) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการกับการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 

และ3) เสนอแนวทางการตลาดของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบินทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ที่เหมาะสมกับ สถานการณปจจุบัน ประชากร คือ ผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการเสนทางบิน 

ทวีปยุโรป ระหวาง เดือน มกราคม ถึง เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี

คือ ผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการเสนทางบิน ทวีปยุโรป ระหวาง เดือน มกราคม ถึง เดือน พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2558 จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม  ผลของการวิจัยพบวา 
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1) ปจจัยดานประชากรศาสตรสวนใหญเปนเพศชาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ สถานภาพสมรส อายุระหวาง 36 ป ถึง 50 ป และรายไดเฉลี่ย ตอเดือนระหวาง 30,001 บาท 

ถึง 60,000 บาท พฤติกรรมการเลือกใชบริการ พบวา บริษัททองเที่ยวมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการมาก

ที่สุด เดินทาง 1ครั้งในชวงเวลา 3 ป รับขาวสารของสายการบินจากอินเทอรเน็ต เหตุผลในการเลือก

บริการสายการบิน คือ บัตรสะสมการเดินทาง 2) สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจทั้ง 7 ดานอยูในระดับมาก เรียงลําดับ ดังน้ี ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ ดาน

กระบวนการ ดานลักษณะกายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

ราคาและ 3) นําเสนอแนวทางการตลาดของสายการบินโดยใชเทคโนโลยีเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑและ

บริการโดยเพ่ิมเสนทางบินตรงระหวางประเทศ กําหนดราคา ใหเหมาะสมกับคุณภาพ ปรับปรุงชองทาง

จัดจําหนายใหมีความทันสมัย สงเสริมการขายใหมีความหลากหลายและปรับปรุงทัศนคติของพนักงาน

เรื่องการใหบริการลูกคาเปนตามมาตรฐานสากล 

มนสินี เลิศคชสีห (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไทยสําหรับ

การใหบริการภายในประเทศ มีวัตถุประสงคเพ่ือนําไปใชเปนขอมูลใหการบินไทยนําไปพัฒนาวางแผนกล

ยุทธ รวมถึงปรับปรุงการบริการใหมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการที่แทจริงของผูโดยสาร อีกทั้ง

เพ่ิมปริมาณผูโดยสารใหหันมาใชบริการการบินไทยอยางตอเน่ือง โดยนําปจจัยตาง ๆ ไดแก ปจจัยดาน

ประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) มาเปนกรอบแนวความคิดในการศึกษาปจจัย

ที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศ ประชากร คือ ผูที่เคย

ซื้อและใชบริการสายการบินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศ  กลุมตัวอยาง ซึ่งเปนผูที่เคยซื้อ

และใชบริการสายการบินการบินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศ จํานวน 400 ตัวอยาง 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม  จากผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยาง พบวา เปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 43.0 และเพศหญิง คิดเปนรอยละ 57.0 โดยสวนใหญอยู

ในชวงอายุ 20-30 ป คิดเปนรอยละ 46.8 ทั้งน้ีกลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญา

ตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 57.8 โดยเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมากที่สุด คิดเปนรอยละ 42.3 สวน

ใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000–30,000 บาท คิดเปนรอยละ 44.0 สําหรับพฤติกรรมการใชบริการ 

พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยภายในประเทศ มากที่สุด ไมเกิน 2 เที่ยวตอป 

คิดเปนรอยละ 70 คาใชจายโดยเฉลี่ยตอเที่ยวในการใชบริการสายการบินไทยภายในประเทศ มากที่สุด 

2,501-3,000 บาท คิดเปนรอยละ 41 สวนใหญมีจุดประสงคในการใชบริการเพ่ือการทองเที่ยวมากที่สุด 

คิดเปนรอยละ 52 ชองทางในการสํารองที่น่ังสายการบินไทยภายในประเทศ ที่กลุมตัวอยางเลือกใชมาก

ที่สุดผานทางเว็บไซตของสายการบิน คิดเปนรอยละ 71 สําหรับการเดินทางครั้งลาสุดโดยสายการบินไทย
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ภายในประเทศมากที่สุด ไดแก เชียงใหม คิดเปนรอยละ 46 นอกจากน้ีจากผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่มี

ผลตอการเลือกใชบริการสายการบินการบินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศ มีทั้งหมด 6 ปจจัย 

ไดแก ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน ผลิตภัณฑ บรรยากาศ และความสะอาดของหองโดยสาร ปจจัยดาน

การทํากิจกรรมเพ่ือสังคม ปจจัยดานกระบวนการและศูนยบริการ ปจจัยดานชองทางการจําหนายและ

บริการและกิจกรรมสงเสริมการขาย และปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ รสชาติ

อาหาร และการประกันภัยการเดินทาง ตามลําดับ สําหรับการศึกษาความแตกตางของปจจัยดาน

ประชากรศาสตร พบวา เพศ อายุ ระดับ การศึกษา และอาชีพที่แตกตางกัน ไมมีผลตอการเลือกใชบริการ

สายการบินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศ ในขณะที่ระดับรายไดที่แตกตางกันสงผลตอการ

เลือกใชบริการสายการบินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศแตกตางกัน 

 กมลทิพย พูลผล (2559) ศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสายการบินไทยสมายล

เสนทางระหวางประเทศของผูโดยสารชาวไทย มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสายการบิน ไทยสมายลเสนทางระหวางประเทศของผูโดยสารชาวไทย 2) เพ่ือเปรียบเทียบ

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไทยสมายลเสนทางบินระหวางประเทศของ

ผูโดยสารชาวไทย จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใชบริการ ประชากร คือ 

ผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการสายการบินไทยสมายลเสนทางระหวางประเทศ กลุมตัวอยาง คือ ผูโดยสาร

ชาวไทยที่ใชบริการสายการบินไทยสมายลเสนทางระหวางประเทศ จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูล

ดวยแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบวา ผูใชบริการสายการบินไทยสมายลเสนทางระหวางประเทศ สวน

ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31 - 40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 30,000 บาท ในดานพฤติกรรมการใชบริการ พบวา 

สวนใหญมีวัตถุประสงค เพ่ือทํางานหรือประชุมและซื้อบัตรโดยสารตอเที่ยวบินไป - กลับในราคา 7,000 

บาท หรือตํ่ากวา และสวนใหญเดินทาง 1 – 2 ครั้งตอปและเลือกเดินทางชวง 11.01 - 16.00 น. โดยซื้อ

บัตรโดยสารผานเว็บไซตของสายการบินและเดินทางรวมกับเพ่ือนหรือเพ่ือนรวมงาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา 1) ผูใชบริการที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 ยกเวนเพศ อายุที่มีผลตอการเลือกใชบริการไมแตกตางกัน 2) ผูใชบริการที่มีพฤติกรรมการใชบริการ

สายการบินไทยสมายลแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ผลตอการเลือกใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 3) คาเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสายการบินไทยสมายลเสนทาง

ระหวางประเทศในแตละดานอยูในระดับมากทั้งหมด โดยสามารถเรียงระดับคาเฉลี่ยไดดังน้ี ดานพนักงาน
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ที่ใหบริการ (Mean = 4.55, S.D. = 0.173) ดานการสงเสริมการตลาด (Mean = 4.52, S.D. = 0.962) 

ดานขั้นตอนในการใหบริการ (Mean = 4.51, S.D. = 0.441) ดานลักษณะแวดลอมทางกายภาพ (Mean 

= 4.50, S.D. = 0.85 ) ดานชอทางการจัดจําหนาย (Mean = 4.46, S.D. = 0.64 ) และดานสินคาและ

บริการ (Mean = 4.22, S.D. = 0.986) ตามลําดับ 

 มทนาลัย เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อต๋ัวช้ันธุรกิจ

ของสายการบินแอรเอเชีย เอ็กซ เที่ยวบินดอนเมือง-โตเกียว มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่ทําให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อต๋ัวช้ันธุรกิจของสายการบินแอร เอเชีย เอ็กซ รวมถึงความคิดเห็นตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดของสายการบินแอรเอเชีย เอ็กซ เที่ยวบิน ดอนเมือง-โตเกียว ประชากร คือ ผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อต๋ัวช้ันธุรกิจของสายการบินแอร เอเชีย เอ็กซ  เที่ยวบินดอนเมือง-โตเกียว กลุมตัวอยาง คือ 

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อต๋ัวช้ันธุรกิจของสายการบินแอร เอเชีย เอ็กซ เที่ยวบินดอนเมือง-โตเกียว จํานวน 400 

คน ในการวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางการตลาดที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารช้ันธุรกิจของสายการบิน แอรเอเชีย เที่ยวบินดอนเมือง-โตเกียวที่

สําคัญที่สุด คือ ปจจัยทางดานราคา รองลงมา คือ การสงเสริมดานการตลาด การสงเสริมการขาย ชอง

ทางการจัดจําหนายที่รวดเร็ว กระบวนการใหบริการที่สะดวก การบริการภาคพ้ืนและการบริการทั่วไป สิ่ง

อํานวยความสะดวกบนภาคพ้ืนดิน และความสะดวกสบายบนเครื่องบิน พนักงานภาคพ้ืนดินและพนักงาน

ตอนรับบนเครื่องบิน ตามลําดับ 

 ธิราภรณ คชรินทร. (2562) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูโดยสารที่ไดรับจากการบริการของ

สายกการบินไทย มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของผูโดยสารที่ไดรับจากการบริการ

ของสายการบินการบินไทย 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูโดยสารที่ไดรับจากการบริการของสายการ

บินไทยจําแนกตามปจจัยดานประชากร ประชากร คือ ผูโดยสารที่เคยใชบริการสายการบินการบินไทย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี คือผูโดยสารที่เคยใชบริการสายการบินการบินไทย จํานวน 400 คน 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา ผูโดยสารมีความพึงพอใจที่

ไดรับจากการบริการของสายการบินไทยโดยรวมอยูในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ผูโดยสารที่มี เพศ อายุ และอาชีพตางกัน ทําใหความพึงพอใจที่ไดรับจากการบริการของสายการบินไทย

โดยรวมตางกัน แตผูโดยสารที่มีระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน ทําใหความพึงพอใจที่

ไดรับจากการบริการของสายการบินไทยโดยรวมไมตางกัน 

 ณัฐจรี ประชุมชน (2562) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อต๋ัวเครื่องบิน

สายการบินไทยแอรเอเชีย จํากัด มีวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (7Ps) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อต๋ัวโดยสารของสายการบินแอรเอเชีย 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
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ดานประชากรศาสตรตอการเลือกใชบริการสายการบินแอรเอเชีย 3) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อต๋ัว

เครื่องบินสายการบินแอรเอเชียจําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร ประชากร คือ ผูที่เคยใชบริการ

สายการบินไทย แอรเอเชีย กลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย จํานวน 400 

ทาน วิธีการดําเนินการวิจัยน้ันใชแบบสอบถามเก็บขอมูล ผลการศึกษาวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชายคิดเปนรอยละ 53.8 เพศหญิง คิดเปนรอยละ 46.3 สวนใหญอยูในชวงอายุ 26-30 ป 

คิดเปนรอยละ 44.5 มีระดับการศึกษาอยูที่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาคิดเปนรอยละ 89 และมีรายได

เฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 15,001- 25,000 บาท สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานหรือลูกจางบริษัทเอกชน ผลการ

วิเคราะห เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อต๋ัวเครื่องบินสายการบินไทยแอรเอเชีย พบวาปจจัย ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับสูงสุด รองลงมาเปนปจจัยดานราคา (Price) และปจจัย

ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งมาคาเฉลี่ยเทากัน สวนปจจัยดานการใหบริการ 

(Process) เปนปจจัยที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 

ปวีณสุดา ภูคําแสน (2563) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการ

บินตนทุนตํ่าของนักทองเที่ยวจังหวัดขอนแกน มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยในการเลือกใชบริการสาย

การบินตนทุนตํ่าของนักทองเที่ยวจังหวัดขอนแกน โดยมีการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับสวนประสมทาง

การตลาดบริการ 7 ประการ และปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า ประชากร 

คือ นักทองเที่ยวที่ใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าใน จังหวัดขอนแกน กลุมตัวอยางคือนักทองเที่ยวที่ใช

บริการสายการบินตนทุนตํ่าใน จังหวัดขอนแกน จํานวน 400 ตัวอยาง เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ผล

การศึกษาพบวา กลุมนักทองเที่ยวใหความสําคัญกับปจจัยการเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า โดย

แบงปจจัยเปน 7 ดาน ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานการสงมอบบริการ ดานพนักงาน ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ อยูในระดับมาก 

โดยไดมีการเสนอแนวทางการพัฒนาการบริการสําหรับสายการบินตนทุนตํ่าเพ่ือใหมีการบริการที่

ตอบสนองความตองการของผูโดยสารไดดีย่ิงขึ้นตอไป 

 สหวัฒน ธีระธรรม และ ปญญา ศรีสิงห (2563) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการสายการบินในประเทศไทย เสนทางบินภายในประเทศพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ีมี

วัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสายการบินในประเทศไทยเสนทางบินภายในประเทศของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือนําไปพัฒนาการใหบริการตอบสนองตอความตองการของผูโดยสาร

สูงสุด 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินในประเทศไทยเสนทางบิน

ภายในประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล 3) เพ่ือ

ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) กับการตัดสินใจเลือกใชบริการสาย
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การบินในประเทศไทยเสนทางบินภายในประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากร คือ ผูที่

เคยใชบริการสายการบินในประเทศไทยเสนทางบินภายในประเทศที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร กลุม

ตัวอยางที่ใช คือ ผูที่เคยใชบริการสายการบินในประเทศไทยเสนทางบินภายในประเทศที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล ผลการศึกษาพบวา 

1) พฤติกรรมการใชบริการสายการบินในประเทศไทยเสนทางบินภายในประเทศของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการและวิธีการชําระคาบัตรโดยสารเปนปจจัยที่

มีผลตอการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ใน

ดานภาพลักษณหองรับรองและการสงเสริมการขาย เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

ณรงคพร จรรโลงบุตร (2564) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการของสายการบิน การ

บินไทย สําหรับการใหบริการภายในประเทศ เสนทางกรุงเทพฯ – เชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการสาย

การบินการบินไทยสําหรับการใหบริการในเสนทางกรุงเทพฯ-เชียงใหม ประชากร คือ ผูที่เคยซื้อและใช

บริการสายการบินการบินไทย เดินทางภายในประเทศ ในเสนทางกรุงเทพฯ – เชียงใหม  กลุมตัวอยางที่

เปนผูที่เคยซื้อและใชบริการสายการบินการบินไทย เดินทางภายในประเทศ ในเสนทางกรุงเทพฯ – 

เชียงใหม จํานวน 400 คน โดย ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ผลการวิจัยพบวา 

1) การศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา อาชีพ กับการเลือกใชบริการสายการบินการบินไทย 

สําหรับการเดินทางภายในประเทศ เสนทางกรุงเทพฯ – เชียงใหม มีความแตกตางกันทางสถิติอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่สงผลตอการ

เลือกใชบริการสายการบินการบินไทยสําหรับการใหบริการในเสนทางกรุงเทพฯ-เชียงใหมมากที่สุด  พบวา 

ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานบุคลากร โดยสามารถเขียนสมการการ

วิเคราะหถดถอยพหุคูณได ดัง น้ี Y = 0.776* + 0.392X1** + 0.112X2** - 0.004X3 + 0.050X4 + 

0.228X5** + 0.039X6 -0.019X7 โดยสมการดังกลาวสามารถรวมกันพยากรณปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดกับการตัดสินใจเลือกใชบริการของสายการบินไทยสําหรับการเดินทางภายในประเทศเสนทาง

กรุงเทพฯ –เชียงใหม ไดรอยละ 21.50 

 ดลภาพย สุขุมปญญารักษ  (2564) ศึกษาเรื่อง  การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินตนทุน

ตํ่าของพนักงานเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการตัดสินใจ

เลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมผูบริโภค และสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
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สายการบินตนทุนตํ่าของพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประชากรที่ใชในการวิจัย

ครั้งน้ี คือ พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กลุมตัวอยาง คือ พนักเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จํานวน 410 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล  ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 – 35 ป รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนมากกวา 30,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด ใชบริการเพ่ือการทองเที่ยวใช

บริการตํ่ากวา 3 ครั้งตอป สํารองที่น่ังผานเว็ปไซตของสายการบิน และชําระคาบริการดวยวิธีโอนผาน

ธนาคาร โดยพบวา พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอายุ สถานภาพ ความถี่ใน

การใชบริการ และชองทางการชําระเงินที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน

ตนทุนตํ่าตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 Kah Chun Law และคณะ (2021)  ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อต๋ัว

เครื่องบินและการตัดสินใจซื้อ: การศึกษาเปรียบเทียบระหวางมาเลเซียกับไตหวัน มีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจในการซื้อและการตัดสินใจซื้อของผูซื้อต๋ัวเครื่องบินในประเทศมาเลเซีย

และไตหวัน โดยตรวจสอบมูลคาที่รับรู คุณภาพการบริการ ความต้ังใจในการซื้อ ราคา และความพึงพอใจ

ของลูกคาที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อต๋ัวสายการบินราคาประหยัดและการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัย

พบวา การซื้อต๋ัวเครื่องบินราคาประหยัดในมาเลเซีย คุณภาพการบริการ มูลคาที่รับรู และราคา มีความ

ดึงดูดใจมากกวา ในขณะที่ชาวไตหวันตองการเพียงคุณคาที่รับรูเทาน้ัน ผลการศึกษาน้ีจะใหขอมูลเชิงลึก

เก่ียวกับอุตสาหกรรมที่เก่ียวของกับบริการขนสงทางอากาศทั้งในทางทฤษฎีและในทางปฏิบัติ เก่ียวกับ

วิธีการดึงดูดและรักษาลูกคาที่มีสัญชาติตาง ๆ ใหซื้อต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งจะชวยใหบริษัทสายการบิน ตัวแทน

การทองเที่ยว และผูคาปลีกต๋ัวสามารถดําเนินกิจกรรมทางการตลาดไดดีขึ้นเพ่ือดึงดูดนักทองเที่ยวชาว

มาเลเซียและไตหวันใหซื้อต๋ัวเครื่องบิน 

 จากการศึกษาคนควาเอกสาร บทความ และงานวิจัยเที่เก่ียวของ โดยผูวิจัยมีความสนใจศึกษา

การตัดสินใจเลือกใชบริการ สายการบินไชนา แอรไลนในเสนทางการบินกรุงทพฯ-ไทเปซ้ํา เน่ืองจากเปน

สายการบินที่ใหญที่สุดในไตหวัน  มีการนําลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และระดับรายได มาศึกษาเพ่ือใหตรงกับลักษณะสวนบุคคลของผูโดยสารชาวไทยที่เลือกใชบริการ

สายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ สายการบินไชนา แอรไลนในเสนทางการบินกรุงทพฯ-ไทเปซ้ํา คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพและดานกระบวนการ ตามแนวคิดของ Kotler (1997) ที่เปนที่นิยม

และเปนพ้ืนฐานที่สอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดของสายการบินไชนา แอรไลน 
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2.5 กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 

              จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เก่ียวของผูวิจัยไดนําแนวคิด และ

ทฤษฎีตางๆ ขั้นตน ที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม มากําหนดเปนกรอบแนวคิดของงานวิจัยเพ่ือ ใชเปน

แนวทางในการดําเนินงาน ดังน้ี  

 

ตัวแปรอิสระ   (Independent Variables)                     ตัวแปรตาม  (Dependent Variables)    

                        

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพประกอบที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2.  ดานราคา (Price) 

3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

4.  ดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

5.  ดานบุคลากร (People) 

6.  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) 

7.  ดานกระบวนการ  (Process) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ สายการบิน 

ไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยใน 

เสนทางการบนิกรุงทพฯ-ไทเป  

1. จํานวนครั้งที่เคยเดินทาง 

2. วัตถุประสงคในการใชบริการ 

3. คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้ง 

4. ผูที่เดินทางไปดวย 

5. ชองทางในการซื้อบัตรโดยสาร 

6. วิธีในการชําระคาบัตรโดยสาร 

7. เหตุผลที่เลอืกใชบริการ 

8. การเลือกใชบริการในครั้งตอไป 

9. การแนะนําคนรูจักใหมาใชบริการ 

 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

1.  เพศ (Sex) 

2.  อายุ (Age) 

3.  ระดับการศึกษา (Education) 

4.  อาชีพ (Occupation) 

5.  ระดับรายได (Income) 



บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ใชวิธีวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวม ขอมูล ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามขึ้นโดยการคนควาจากเอกสาร แนวคิด  ทฤษฎีของ

นักวิชาการ รวมถึงผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือไปเปนแนวทางในการประกอบการศึกษาและวิเคราะห

ขอมูลโดย วิธีการทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอรในการสรุปผลการวิจัย โดยมี

วิธีดําเนินการศึกษาดังตอไปน้ี  

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ ผูโดยสารชาวไทยที่เดินทางซ้ําโดยสายการบินไชนา แอรไลน 

ในเสนทางการบินระหวางประเทศจาก กรุงเทพฯ-ไทเป ในชวงต้ังแต วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ.2564 ถงึ วันที่ 

31 พฤษภาคม พ.ศ. 2565  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ คือ ผูโดยสารชาวไทยที่เดินทางโดยสายการบินไชนา แอร

ไลน  ในเสนทางการบินระหวางประเทศจาก กรุงเทพฯ-ไทเป ในชวงวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ.2564 ถึงวันที่ 

31พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 150 คน และเปนผูเคยเดินทางโดยสายการบินไชนา แอรไลน ใน

เสนทางการบินจากกรุงเทพฯ-ไทเปมากอน 

  

3.2  เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลของการศึกษาน้ี ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire)  คือ 

แบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 5 ดาน ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําเปน ขอคําถามใหผูตอบแบบสอบถามใหเลือก 
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1 ขอคําตอบ โดยขอมูลดานเพศน้ันเปนลักษณะคําถามใหเลือกคําตอบ 2 ขอ สวนดานอายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนขอมูลที่มีลักษณะคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ 

(Multiple Choice Questions) 

 สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ดาน ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะ

ทางกายภาพและดานกระบวนการ ซึ่งมีลักษณะเปนแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) เปน 5 

ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับเห็นดวยมากที่สุด 

4  หมายถึง  ระดับเห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับเห็นดวยปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดับเห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับเห็นดวยนอยที่สุด 

สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน ของ

ผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปซ้ํา 9 ดาน ประกอบดวย จํานวนครั้งที่เคยเดินทาง 

วัตถุประสงคในการใชบริการ คาใชจายในการเดินทางตอครั้ง ผูที่เดินทางไปดวย ชองทางในการซื้อบัตร

โดยสาร วิธีในการชําระคาบัตรโดยสาร เหตุผลที่เลือกใชบริการ การเลือกใชบริการในครั้งถัดไป และการ

แนะนําคนรูจักใหมาใชบริการ โดยมีลักษณะคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple 

Choice Questions) 

 สวนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน

ไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปซ้ํา เปนลักษณะคําถามปลายเปด

ที่สอบถามความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอสายการบินไชนา แอรไลน 

วิธีการสรางเครื่องมือ 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมีวิธีในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ดังน้ี 

1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบิน    

ไชนา แอรไลน ซ้ําของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป เพ่ือกําหนดเปน

นิยามศัพทเฉพาะ ตลอดจนวิธีการสรางแบบสอบถาม 

2 สรางขอคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ และขอคําถามเก่ียวกับการ

เลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน ซ้ําของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ให

สอดคลองกับนิยามศัพทเฉพาะ 
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3 นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาและผูเช่ียวชาญที่มีประสบการณดาน

การตลาดของสายการบินพิจารณาเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ความ

ถูกตองเหมาะสมทางดานภาษา จากน้ันนําแบบสอบถามไปปรับปรุงหรือแกไขถอยคํา และเรียงลําดับเรื่อง

ของแบบสอบถามใหเหมาะสม ตามคําแนะนําที่ไดรับมา 

4 นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่ใชบริการสายการบินแต

ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน 

5 นําผลของการทดสอบไปหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยการหาคาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา(Alpha Coefficient) ของ Cronbach  มีคาเทากับ 0.82 

6 จัดทําแบบสอบถามฉบับสมบูรณเพ่ือนําไปใชในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง 

 

3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลดวยตนเอง โดยมีลําดับขั้นตอนดังตอไปน้ี 

 1. กอนแจกแบบสอบถามผูวิจัยช้ีแจงใหกลุมตัวอยางทราบถึงจุดประสงคของการวิจัย ช้ีแจง

วิธีการตอบแบบสอบถาม 

 2. ขณะที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยเปดโอกาสใหสอบถามถึงปญหาในขอคําถามได

ตลอดเวลา โดยใชเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 3. ตรวจแบบสอบถามวามีขอมูลครบถวนหรือสมบูรณหรือไม 

 

3.4  การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลครั้งน้ีใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยหา

คาสถิติตาง ๆ ดังน้ี 

1. สถิติพรรณนา ดังน้ี 

1.1 ขอมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  หาคารอยละ 

1.2 ขอมูลเก่ียวกับตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะ

ทางกายภาพและดานกระบวนการ และขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินไชนา แอร

ไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปซ้ํา ที ่เปนขอมูลจากขอคําถามที่เปน 

Rating Scale จะหาคาเฉลี่ย (X�) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และเปรียบเทียบกับเกณฑดังน้ี 
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 การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรตาง ๆ ใชเกณฑตอไปน้ี 

  คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง  ระดับเห็นดวยมากที่สุด 

  คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับเห็นดวยมาก 

  คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง  ระดับเห็นดวยปานกลาง 

  คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับเห็นดวยนอย 

  คาเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง  ระดับเห็นดวยนอยที่สุด 

 

2.  สถิติอนุมาน ดังน้ี 

2.1 การเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทย

ที่เคยเดินทางในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร ดวยสถิติ t-test 

แบบ Independent One Way ANOVA และมีการเปรียบเทียบรายคูดวย LSD (Least Significant 

Difference) 

2.2 หาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไชนา 

แอรไลน ซ้ําของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป ดวยการใชสถิติการวิเคราะหถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression) 

 



 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินไชน่า 
แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยในเส้นทางการบินระหว่างประเทศ กรุงเทพฯ -ไทเป ผู้ศึกษาได้ใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งได้แจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 150  คน        
ผลการศึกษา แบ่งเป็น 5 ข้อ ดังนี ้

4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลแสดงระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์  
4.3 ข้อมูลแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการและ 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสมประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์
ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบินระหว่างประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป 

4.4 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลใน    

ตารางที่ 4.1-4.2 
 
ตารางที่ 4.1  จ านวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประชากรศาสตร์ 
 

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  เพศ   
 ชาย 82 54.70 
 หญิง 68 45.30 
 รวม 150 100.00 
2.  อายุ     
 ต่ ากว่า 20 ปี 14 9.30 
 20-30 ปี 41 27.30 
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ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
 31-40 ปี 39 26.00 
 41-50 ปี 52 34.70 
 มากกว่า 50 ปขีึ้นไป 4 2.70 
 รวม 150 100.00 
3.  ระดับการศึกษา   
 ต่ ากว่าปริญญาตร ี 83 55.30 
 ปริญญาตร ี 61 40.70 
 สูงกว่าปริญญาตร ี 6 4.00 
 รวม 150 100.00 
4.  อาชีพ        
 พนักงานบริษัท 95 63.30 
 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 12 8.00 
 ข้าราชการ 4 2.70 
 นักเรียน/นักศกึษา 27 18.00 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 6.70 
 ไม่ได้ประกอบอาชีพใดๆ 2 1.30 
 รวม 150 100.00 
5.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
 ต่ ากว่า 15,000 บาท 28 18.70 
 15,000-30,000 บาท 106 70.70 
 30,001-45,000 บาท 16 10.60 
 รวม 150 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

1. เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 54.70 
และเป็นเพศหญิง จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 
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2. อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 41-50 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.70 รองลงมา คือ อายุ 20-30 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 อายุ 31-40 ปี จ านวน 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.00 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 และอายุมากกว่า 50 ปีขึ้น
ไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 ตามล าดับ 

3. ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ  55.30 รองลงมา คือ ปริญญาตรี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 40.70 
และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 

4. อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.30 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 ข้าราชการ 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 และไม่ได้ประกอบอาชีพใด ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 
ตามล าดับ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 15,000-
30,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 70.70 รองลงมา คือ ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.70 และ30,001-45,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.60 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2  จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไช
น่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 
 

พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอรไ์ลน์ ของผู้โดยสาร
ชาวไทยทีเ่คยเดินทางมาแลว้ในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ท่านเคยเดนิทางโดยสารการบินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทางกรุงเทพ-ไทเปมาแล้วกี่ครั้ง 
 1-2 ครั้ง 80 53.40 
 3-4 ครั้ง 63 42.00 
 5-6 ครั้ง 5 3.30 
 มากกว่า 6 ครัง้ 2 1.30 
 รวม 150 100.00 
2.    วัตถุประสงค์ในการใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ในการเดินทางครั้งนี ้
 ท างาน/ติดต่อธุรกิจ 79 52.70 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอรไ์ลน์ ของผู้โดยสาร
ชาวไทยทีเ่คยเดินทางมาแลว้ในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

 เยี่ยมญาติมิตร 11 7.30 
 ท่องเที่ยว 37 24.70 
 ศึกษาต่อ 23 15.30 
 รวม 150 100.00 
3.  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้งกับสายการบินไชน่าแอร์ไลน ์
 ไม่เกิน 20,000 บาท 47 31.30 
 20,000-40,000 บาท 103 68.70 
 รวม 150 100.00 
4.  ท่านเดินทางกับใครในครั้งนี้      
 เดินทางคนเดียว 43 28.70 
 พ่อแม่/ญาติพ่ีน้อง 13 8.60 
 เพื่อน 18 12.00 
 คู่สมรส/แฟน 10 6.70 
 ผู้ร่วมงาน 66 44.00 
 รวม 150 100.00 
5.  ปกติท่านเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
 เว็บไซต์ของสายการบิน 23 15.30 
 เว็บไซต์อื่นๆ 54 36.00 
 ตัวแทนจ าหน่าย 73 48.70 
 รวม 150 100.00 
6. ท่านช าระค่าบัตรโดยสารของสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ ด้วยวิธีการใดมากที่สุด 
 บัตรเครดิต (Credit Card) 54 36.00 
 หักบัญชีอัตโนมัติ (Direct Debit) 47 31.30 
 เคาน์เตอร์เซอร์วิส (Counter Service) 

 
49 32.70 

 รวม 150 100.00 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอรไ์ลน์ ของผู้โดยสาร
ชาวไทยทีเ่คยเดินทางมาแลว้ในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. ท่านใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ เพราะเหตุผลใด 
 ชื่อเสียงของสายการบิน 12 8.00 
 เส้นทางการบิน และตารางการบินมีความหลากหลาย 6 4.00 
 ราคาบัตรโดยสารมีความเหมาะสม 104 69.30 
 ระบบการซื้อ/ช าระต๋ัวโดยสารที่สะดวกสบาย 28 18.70 
 รวม 150 100.00 
8. ในการเดินทางครั้งต่อไป ท่านยังคงต้องการใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์อีกหรือไม่ 
 เลือกเดินทางซ้ า 75 50.00 
 ไม่แน่ใจ 75 50.00 
 ไม่เลือกเดินทางอีก - - 
 รวม 150 100.00 
9. ท่านอยากจะแนะน าคนรู้จักใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์หรือไม่   
 แนะน า 66 44.00 
 ไม่แน่ใจ 84 56.00 
 ไม่แนะน า - - 
 รวม 150 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่
เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า 
 1.  ท่านเคยเดินทางโดยสารการบินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทางกรุงเทพ-ไทเปมาแล้วกี่ครั้ง พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเคยเดินทางโดยสารการบินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทางกรุงเทพ-ไทเปมาแล้ว 1-2 ครั้ง 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 รองลงมา คือ 3-4 ครั้ง จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 5-6 
ครั้ง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 และมากกว่า 6 ครั้ง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดับ 
 2.  วัตถุประสงค์ในการใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ในการเดินทางครั้งนี้ พบว่ า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ในการเดินทางครั้งนี้ คือ ท างาน/
ติดต่อธุรกิจ จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 52.70 รองลงมา คือ ท่องเที่ยว จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
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24.70ศึกษาต่อ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และเยี่ยมญาติมิตร จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.30 ตามล าดับ 
 3.  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้งกับสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้งกับสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ คือ 20,000-40,000 บาท จ านวน 103 
คน คิดเป็นร้อยละ 68.70 และไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 
 4.  ท่านเดินทางกับใครในครั้งนี้ พบว่า ในครั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามเดินทางกับผู้ร่วมงาน จ านวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมา คือ  เดินทางคนเดียว จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ  28.70 
เพื่อน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 พ่อแม่/ญาติพี่น้อง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 และ
คู่สมรส/แฟน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 ตามล าดับ  
 5.  ปกติท่านเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ผ่านช่องทางใดมากที่สุด  พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ผ่านช่องทางตัวแทนจ าหน่าย 
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 48.70 รองลงมา คือ เว็บไซต์อื่นๆ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 
และเว็บไซต์ของสายการบิน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 
 6.  ท่านช าระค่าบัตรโดยสารของสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ ด้วยวิธีการใดมากที่สุด พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามช าระค่าบัตรโดยสารของสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ ด้วยวิธีการ คือ ใช้บัตรเครดิต (Credit 
Card) จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา คือ เคาน์เตอร์เซอร์วิส (Counter Service) 
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 32.70 และหักบัญชีอัตโนมัติ (Direct Debit) จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.30 
 7.  ท่านใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ เพราะเหตุผลใด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้
บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ เพราะราคาบัตรโดยสารมีความเหมาะสม จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.30 รองลงมา คือ ระบบการซื้อ/ช าระตั๋วโดยสารที่สะดวกสบาย จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.70 ชื่อเสียงของสายการบิน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และเส้นทางการบิน และตารางการ
บินมีความหลากหลาย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 
 8.  ในการเดินทางครั้งต่อไป ท่านยังคงต้องการใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์อีกหรือไม่ 
พบว่า ในการเดินทางครั้งต่อไป ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเดินทางซ้ า, ไม่แน่ใจ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อย
ละ 50.00 
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9.  ท่านอยากจะแนะน าคนรู้จักใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์หรือไม่ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่แน่ใจ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 และอยากจะแนะน าคนรู้จักใช้บริการสาย
การบินไชน่าแอร์ไลน์ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
 
4.2 ข้อมูลแสดงค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ ดังแสดงผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.3-4.10 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม แยก
ตามรายด้าน 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.08 0.26 ปานกลาง 3 
ด้านราคา (Price) 3.11 0.18 ปานกลาง 2 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 2.90 0.23 ปานกลาง 5 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2.70 0.47 ปานกลาง 6 
ด้านบุคลากร (People) 2.92 0.25 ปานกลาง 4 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) 

3.14 0.20 ปานกลาง 1 

ด้านกระบวนการ (Process) 2.62 0.36 ปานกลาง 7 
รวม 2.92 0.18 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 2.92 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.18 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.14  และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.20 รองลงมา คือ ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.11 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.18 และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านกระบวนการ  อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.36 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
แยกตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 
𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

1. สายการบินมีชื่อเสียง และมีภาพลักษณ์ที่ด ี 3.48 0.50 มาก 1 
2. เครื่องบินใหม่ มีมาตรฐานความปลอดภัยใน

การเดินทางสูง 
3.09 0.28 ปานกลาง 2 

3. มีเที่ยวบินและเส้นทางบินและตารางเวลา
เดินทางที่ตรงตามต้องการและตรงต่อเวลา 

2.94 0.47 ปานกลาง 3 

4. อาหารและเครื่องดื่มที่บริการบนเครื่องบินมี
คุณภาพและรสชาติที่ดี 

2.79 0.42 ปานกลาง 4 

รวม 3.08 0.26 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.08 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.26  เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สายการบินมีชื่อเสียง และมีภาพลักษณ์ที่ดี อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.48 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.50  รองลงมา คือ เครื่องบินใหม่ มีมาตรฐานความ
ปลอดภัยในการเดินทางสูง อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.09  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.28 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ อาหารและเครื่องดื่มที่บริการบนเครื่องบินมีคุณภาพและ
รสชาติที่ดี  อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.79 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.42 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา แยก
ตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา (Price) 
𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

1. ราคาค่าโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกับ
คุณภาพการให้บริการภาคพื้ นและบน
เครื่องบิน 

3.19 0.39 ปานกลาง 2 

2. ราคาค่าโดยสารเหมาะสมกับระยะทางและ
ระยะเวลาในการเดินทางเมื่อเทียบกับคู่แข่ง
ใน เส้นทางบินเดียวกัน 

3.03 0.16 ปานกลาง 3 

3. ร า ค า ค่ า โ ด ย ส า ร เ ห ม า ะ ส ม กั บ ค ว า ม
สะดวกสบายในการเดินทางและสิ่งอ านวย
ความสะดวก 

3.03 0.16 ปานกลาง 3 

4. ราคาบัตรโดยสารที่ดึงดูดและน่าสนใจกว่า
สายการบินอื่น ๆ ในช่วงที่ท าการซื้อ 

3.20 0.40 ปานกลาง 1 

รวม 3.11 0.18 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.11  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.18 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาบัตรโดยสารที่ดึงดูดและน่าสนใจกว่าสายการบินอื่น ๆ ในช่วงที่ท าการซื้อ อยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.20 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.40  รองลงมา คือ ราคา
ค่าโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการภาคพื้นและบนเครื่องบิน อยู่ในระดับปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.39  และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ราคาค่า
โดยสารเหมาะสมกับระยะทางและระยะเวลาในการเดินทางเมื่อเทียบกับคู่แข่งใน  เส้นทางบินเดียวกัน, 
ราคาค่าโดยสารเหมาะสมกับความสะดวกสบายในการเดินทางและสิ่งอ านวยความสะดวก อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.03 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.16 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย แยกตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

1. ช่องทางการเลือกซื้ อบัตรโดยสารและ
ช่องทางในการรับช าระค่าบัตรโดยสารที่
หลากหลาย สะดวก หาได้ง่าย 

2.95 0.31 ปานกลาง 1 

2. มีความสะดวกสบายในการรับบัตรโดยสาร E-
Ticket 

2.92 0.27 ปานกลาง 3 

3. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่พร้อมให้บริการ
ตลอด 24 ชั่วโมง 

2.95 0.40 ปานกลาง 2 

4. ศูนย์บริการ (Call Center) ส าหรับจองบัตร
โดยสารและบริการอื่นๆ ติดต่อได้สะดวกและ 
ตลอดเวลาที่ต้องการ 

2.79 0.41 ปานกลาง 4 

รวม 2.90 0.23 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวม อยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.90 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.23 เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารและช่องทางในการรับ
ช าระค่าบัตรโดยสารที่หลากหลาย สะดวก หาได้ง่าย อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.95 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.31 รองลงมา คือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่พร้อมให้บริการตลอด 24 
ชั่วโมง อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.95 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.40  และข้อที่
มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ศูนย์บริการ (Call Center) ส าหรับจองบัตรโดยสารและบริการอื่น ๆ ติดต่อได้สะดวก
และตลอดเวลาที่ต้องการ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.79  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.41 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด แยกตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

มีการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น การจัด
กิจกรรมใช้ไมล์สะสมในการแลกบัตรโดยสารการได้
น้ าหนักสัมภาระเพ่ิมในบางช่วงเวลา เป็นต้น 

2.98 0.64 ปานกลาง 1 

มีการจัดโปรโมชั่นต่างๆในช่วงเทศกาลที่มีความ
น่าสนใจอยู่เป็นประจ า เช่น วันตรุษจีน วันขึ้นปีใหม่
สากล เทศกาลกินเจ เทศกาลไหว้พระจันทร์เป็นต้น 

2.68 0.65 ปานกลาง 3 

มีการจัดกิจกรรมจ าหน่ายบัตรโดยสารในราคา
พิเศษ เช่น ช่วง Low Season ที่มีความต้องการ
เดินทางน้อย 

2.75 0.61 ปานกลาง 2 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆให้ทราบ
อย่างทั่วถึง เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน ์โทรทัศน์ 

2.39 0.49 น้อย 4 

รวม 2.70 0.47 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.70  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.47 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการจัดกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น การจัดกิจกรรมใช้ไมล์
สะสมในการแลกบัตรโดยสารการได้น้ าหนักสัมภาระเพิ่มในบางช่วงเวลา เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.98 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.64 รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรมจ าหน่าย
บัตรโดยสารในราคาพิเศษ เช่น ช่วง Low Season ที่มีความต้องการเดินทางน้อย อยู่ในระดับปานกลาง 
มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.75 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.61 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆให้ทราบอย่างทั่วถึง เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ โทรทัศน์  อยู่ในระดับ
น้อย มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.39 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.49 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร 
แยกตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านบุคลากร (People) 
𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

พนักงานภาคพื้นดิน และพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดี มี
ความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

2.92 0.27 ปานกลาง 3 

พนักงานภาคพื้นดิน และพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินพูดจาสุภาพ มีบุคลิกภาพและมี
มารยาทที่ด ี

3.00 0.40 ปานกลาง 1 

พนักงานภาคพื้นดิน และพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินสามารถตอบค าถามและแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าได้เป็นอย่างด ี

2.84 0.54 ปานกลาง 4 

พนักงานภาคพื้นดิน และพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินมีความสามารถในการให้ข้อมูลได้
ถูกต้องแม่นย าและเพียงพอต่อการให้บริการ 

2.93 0.25 ปานกลาง 2 

รวม 2.92 0.25 ปานกลาง  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร โดยภาพรวม อยู่ในระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.92  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.25  เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานภาคพื้นดิน และพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินพูดจาสุภาพ มี
บุคลิกภาพและมีมารยาทที่ดี อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.00  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.40 รองลงมา คือ พนักงานภาคพื้นดิน และพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินมีความสามารถในการ
ให้ข้อมูลได้ถูกต้องแม่นย าและเพียงพอต่อการให้บริการ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.93 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.25  และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ พนักงานภาคพื้นดิน และ
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินสามารถตอบค าถามและแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.84 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.54 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ แยกตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 

𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

เครื่องบินมีความสะดวกสบายและมีมาตรฐาน 
เช่น เก้าอี้นั่ง ระบบบันเทิงและระบบเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตบนเครื่อง เป็นต้น 

3.03 0.18 ปานกลาง 4 

เครื่องบินมีการตกแต่งทั้งภายนอกและภายในที่
ทันสมัย น่าเดินทาง 

3.43 0.50 มาก 1 

ภายในห้องโดยสารและห้องน้ าสะอาด ท าให้
รู้สึกมั่นใจด้านสุขอนามัยของการเดินทาง 

3.05 0.23 ปานกลาง 2 

ภายในห้องโดยสารมีอุณหภูมิที่เหมาะสมและ
แสงสว่างเพียงพอต่อความสะดวกสบาย และ
ความปลอดภัยในการเดินทาง 

3.03 0.16 ปานกลาง 3 

รวม 3.14 0.20 ปานกลาง  
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.14 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.20  เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เครื่องบินมีการตกแต่งทั้งภายนอกและภายในที่ ทันสมัย น่า
เดินทาง อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.43  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.50 รองลงมา 
คือ ภายในห้องโดยสารและห้องน้ าสะอาด ท าให้รู้สึกมั่นใจด้านสุขอนามัยของการเดินทาง อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.05  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.23  และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
คือ เครื่องบินมีความสะดวกสบายและมีมาตรฐาน เช่น เก้าอี้นั่ง ระบบบันเทิงและระบบเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตบนเครื่อง เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.03 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.18 ตามล าดับ 
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ตารางที่  4.10 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ แยกตามรายข้อ 

(n = 150) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ (Process) 

𝒙̅ SD แปลผล อันดับ 

กระบวนการจองและซื้อบัตรโดยสารมีความ
สะดวกง่ายและชัดเจน 

2.85 0.36 ปานกลาง 1 

กระบวนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว และ
รัดกุม 

2.28 0.45 น้อย 4 

กระบวนการส่งมอบสัมภาระ  การเปลี่ยน
เที่ยวบิน การให้บริการตรวจรับบัตรโดยสาร 
และการน าผู้โดยสารขึ้นเครื่องบินมีความสะดวก
รวดเร็ว 

2.63 0.48 ปานกลาง 3 

มีการสาธิตแนะน าเกี่ยวกับการใช้อุปกรณ์กรณี
เกิดเหตุฉุกเฉินบนเครื่องบินที่ชัดเจนและเข้าใจ
ง่ายก่อนการเดินทาง 

2.72 0.56 ปานกลาง 2 

รวม 2.62 0.36 ปานกลาง  
  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.36 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ กระบวนการจองและซื้อบัตรโดยสารมีความสะดวกง่ายและชัดเจน อยู่ใน
ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.85 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.36 รองลงมา คือ มีการ
สาธิตแนะน าเกี่ยวกับการใช้อุปกรณ์กรณีเกิดเหตุฉุกเฉินบนเครื่องบินที่ชัดเจนและ  เข้าใจง่ายก่อนการ
เดินทาง อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.72 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.56  และข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ กระบวนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว และรัดกุม อยู่ในระดับน้อย  มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 2.28  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.45 ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมูลแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการใช้บริการและ 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสมประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์
ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบินระหว่างประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป 
 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน จะวิเคราะห์ 5 ด้าน ดังนี ้

1. ด้านเพศ 
2. ด้านอายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. ด้านอาชีพ 
5. ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
สมมติฐานที่ 1.1 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์

ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
H0    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์ใน

เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.11 ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาว
ไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 
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(n = 150) 

พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 
เพศ 

2 ชาย หญิง 

1. จ านวนครั้งที่เคย
เดินทาง 

1-2 ครั้ง 80 26 54 35.245 
(0.000)* 3-4 ครั้ง 63 49 14 

5-6 ครั้ง 5 5 - 

มากกว่า 6 ครัง้ 2 2 - 

2. วัตถุประสงค์ในการใช้
บริการ 

ท างาน/ติดต่อธุรกิจ 79 45 34 15.017 
(0.002)* เยี่ยมญาติมิตร 11 11 - 

ท่องเที่ยว 37 13 24 

ศึกษาต่อ 23 13 10 

3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ
เดินทางต่อครั้ง 

ไม่เกิน 20,000 บาท 47 13 34 20.145 
(0.000)* 20,000-40,000 บาท 103 69 34 

4. ผู้ที่เดินทางไปด้วย เดินทางคนเดียว 43 20 23 25.723 
(0.000)* พ่อแม่/ญาติพ่ีน้อง 13 12 1 

เพื่อน 18 5 13 

คู่สมรส/แฟน 10 1 9 

ผู้ร่วมงาน 66 44 22 

5. ช่องทางในการซื้อบัตร
โดยสาร 

เว็บไซต์ของสายการบิน 23 18 5 6.518 
(0.038)* เว็บไซต์อื่นๆ 54 29 25 

ตัวแทนจ าหน่าย 73 35 38 

6. วิธีในการช าระค่าบัตร
โดยสาร 

บัตรเครดิต (Credit Card) 54 35 19 3.506 
(0.173) 

หักบัญชีอัตโนมัติ (Direct 
Debit) 

47 23 24 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 
เพศ 

2 ชาย หญิง 

เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
(Counter Service) 

49 24 25 

7. เหตุผลที่เลอืกใช้
บริการ 

ชื่อเสียงของสายการบิน 12 11 1 36.118 
(0.000)* เส้นทางการบิน และตาราง

การบินมีความหลากหลาย 
6 5 1 

ราคาบัตรโดยสารมีความ
เหมาะสม 

104 64 40 

ระบบการซื้อ/ช าระต๋ัว
โดยสารที่สะดวกสบาย 

28 2 26 

8. การเลือกใชบ้ริการใน
ครั้งต่อไป 

เลือกเดินทางซ้ า 75 44 31 0.968 
(0.325) ไม่แน่ใจ 75 38 37 

9. การแนะน าคนรู้จักให้
มาใช้บริการ 

แนะน า 66 37 29 0.092 
(0.761) ไม่แน่ใจ 84 45 39 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความสัมพันธ์ของเพศกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ 
ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า   ยอมรับ H1    คือ
ผู้ใช้บริการมีเพศสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคย
เดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับค าถาม 1) จ านวนครั้งที่
เคยเดินทาง  2) วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 3) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง 4) ผู้ที่เดินทางไป
ด้วย 5) ช่องทางในการซื้อบัตรโดยสาร และ6) เหตุผลที่เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่เพศไม่มีความสัมพันธ์กับค าถาม 1) วิธีในการช าระค่าบัตรโดยสาร 2) 
การเลือกใช้บริการในครั้งต่อไป และ 3) การแนะน าคนรู้จักให้มาใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

H0    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.12 ความสัมพันธ์ของอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาว
ไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

(n = 150) 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่าแอร์ไลน ์

รวม 

อายุ 

2 
ต่ า
กว่า 
20 ปี 

20-30 
ปี 

31-
40 ปี 

41-
50 ปี 

มากกว่า 
50 ปี
ขึ้นไป 

1. จ านวนครั้งที่
เคยเดินทาง 

1-2 ครั้ง 80 1 39 24 15 1 148.554 
(0.000)* 3-4 ครั้ง 63 13 2 10 37 1 

5-6 ครั้ง 5 - - 5 - - 
มากกว่า 6 ครัง้ 2 - - - - 2 

2. วัตถุประสงค์ใน
การใช้บริการ 

ท างาน/ติดต่อธุรกิจ 79 - 12 20 46 1 138.155 
(0.000)* เยี่ยมญาติมิตร 11 - - 10 - 1 

ท่องเที่ยว 37 1 19 9 6 2 
ศึกษาต่อ 23 13 10 - - - 

3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในการเดินทางต่อ
ครั้ง 

ไม่เกิน 20,000 บาท 47 1 29 9 7 1 42.417 
(0.000)* 20,000-40,000 บาท 103 13 12 30 45 3 

4. ผู้ที่เดินทางไป
ด้วย 

เดินทางคนเดียว 43 13 23 5 - 2 168.227 
(0.000)* พ่อแม่/ญาติพ่ีน้อง 13 1 1 10 - 1 

เพื่อน 18 - 17 - 1 - 
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พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่าแอร์ไลน ์

รวม 

อายุ 

2 
ต่ า
กว่า 
20 ปี 

20-30 
ปี 

31-
40 ปี 

41-
50 ปี 

มากกว่า 
50 ปี
ขึ้นไป 

คู่สมรส/แฟน 10 - - 4 5 1 
ผู้ร่วมงาน 66 - - 20 46 - 

5. ช่องทางในการ
ซื้อบัตรโดยสาร 

 
เว็บไซต์ของสายการ
บิน 

 
23 

 
12 

 
1 

 
9 

 
1 

 
- 

 
106.273 
(0.000)* 

 เว็บไซต์อื่นๆ 54 1 29 - 23 1 
ตัวแทนจ าหน่าย 73 1 11 30 28 3 

6. วิธีในการช าระ
ค่าบัตรโดยสาร 

บัตรเครดิต (Credit 
Card) 

54 13 5 29 5 2 98.245 
(0.000)* 

หักบัญชีอัตโนมัติ 
(Direct Debit) 

47 - 12 - 35 - 

เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
(Counter Service) 

49 1 24 10 12 2 

7. เหตุผลที่
เลือกใช้บริการ 

ชื่อเสียงของสายการ
บิน 

12 1 - 10 - 1 59.479 
(0.000)* 

เส้นทางการบิน และ
ตารางการบินมีความ
หลากหลาย 

6 - 5 - - 1 

ราคาบัตรโดยสารมี
ความเหมาะสม 

104 12 36 19 36 1 

ระบบการซื้อ/ช าระต๋ัว
โดยสารที่สะดวกสบาย 
 

28 1 - 10 16 1 

8. การเลือกใช้
บริการในครั้งต่อไป 

เลือกเดินทางซ้ า 75 14 13 15 29 4 26.257 
(0.000)* ไม่แน่ใจ 75 - 28 24 23 - 
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พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่าแอร์ไลน ์

รวม 

อายุ 

2 
ต่ า
กว่า 
20 ปี 

20-30 
ปี 

31-
40 ปี 

41-
50 ปี 

มากกว่า 
50 ปี
ขึ้นไป 

9. การแนะน าคน
รู้จักให้มาใช้บริการ 

แนะน า 66 13 12 10 28 3 26.115 
(0.000)* ไม่แน่ใจ 84 1 29 29 24 1 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความสัมพันธ์ของอายุกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ 

ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้ว ในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า ยอมรับ  H1    คือ 
ผู้ใช้บริการมีอายุสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคย
เดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับค าถาม 1) จ านวนครั้งที่
เคยเดินทาง 2) วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 3) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง 4) 4. ผู้ที่เดินทางไป
ด้วย 5) วิธีในการช าระค่าบัตรโดยสาร 6) วิธีในการช าระค่าบัตรโดยสาร 7) เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 8) 
การเลือกใช้บริการในครั้งต่อไป และ 9) การแนะน าคนรู้จักให้มาใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้     
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสาย
บินไชน่าแอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

H0    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรงุเทพฯ-ไทเปที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.13 ความสัมพันธ์ของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของ
ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

 
(n = 150) 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 

ระดับการศึกษา 2 
ต่ ากว่า
ปริญญา

ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกว่า
ปริญญ
าตร ี

 

1. จ านวนครั้งที่เคย
เดินทาง 

1-2 ครั้ง 80 33 47 - 150.151 
(0.000)* 3-4 ครั้ง 63 50 12 1 

5-6 ครั้ง 5 - - 5 
มากกว่า 6 ครัง้ 2 - 2 - 

2. วัตถุประสงค์ในการ
ใช้บริการ 
 

ท างาน/ติดต่อธุรกิจ 79 56 23 - 80.377 
(0.000)* 

 
 
 

เยี่ยมญาติมิตร 11 - 11 - 
ท่องเที่ยว 37 4 27 6 
ศึกษาต่อ 23 23 - - 

3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ
เดินทางต่อครั้ง 

ไม่เกิน 20,000 บาท 47 14 27 6 25.961 
(0.000)* 20,000-40,000 บาท 103 69 34 - 

4. ผู้ที่เดินทางไปด้วย เดินทางคนเดียว 43 23 15 5 70.006 
(0.000)* พ่อแม่/ญาติพ่ีน้อง 13 2 11 - 

เพื่อน 18 - 17 1 
คู่สมรส/แฟน 10 2 8 - 
ผู้ร่วมงาน 66 56 10 - 

5. ช่องทางในการซื้อ
บัตรโดยสาร 

เว็บไซต์ของสายการบิน 23 12 5 6 39.273 
(0.000)* เว็บไซต์อื่นๆ 54 25 29 - 

ตัวแทนจ าหน่าย 73 46 27 - 
6. วิธีในการช าระค่า
บัตรโดยสาร 

บัตรเครดิต (Credit 
Card) 

54 13 35 6 37.760 
(0.000)* 

หักบัญชีอัตโนมัติ 
(Direct Debit) 

47 35 12 - 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 

ระดับการศึกษา 2 
ต่ ากว่า
ปริญญา

ตร ี

ปริญญา
ตร ี

สูงกว่า
ปริญญ
าตร ี

 

เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
(Counter Service) 

49 35 14 - 

7. เหตุผลที่เลอืกใช้
บริการ 

ชื่อเสียงของสายการบิน 12 12 - - 22.050 
(0.001)* 

 
 
 
 
 
 
 

เส้นทางการบิน และ
ตารางการบินมีความ
หลากหลาย 

6 - 6 - 

ราคาบัตรโดยสารมี
ความเหมาะสม 

104 58 40 6 

ระบบการซื้อ/ช าระต๋ัว
โดยสารที่สะดวกสบาย 

28 13 15 - 

8. การเลือกใชบ้ริการใน
ครั้งต่อไป 

เลือกเดินทางซ้ า 75 40 29 6 6.256 
(0.044)* ไม่แน่ใจ 75 43 32 - 

9. การแนะน าคนรู้จักให้
มาใช้บริการ 

แนะน า 66 49 17 - 18.772 
(0.000)* ไม่แน่ใจ 84 34 44 6 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ความสัมพันธ์ของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไช

น่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า ยอมรับ 
H1    คือ ผู้ใช้บริการมีระดับการศึกษาสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของ
ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธ์กับค าถาม  1) จ านวนครั้งที่เคยเดินทาง 2) วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 3) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในการเดินทางต่อครั้ง 4) ผู้ที่เดินทางไปด้วย 5) ช่องทางในการซื้อบัตรโดยสาร 6) วิธีในการช าระค่าบัตร
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โดยสาร 7) เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 8) การเลือกใช้บริการในครั้งต่อไป และ9) การแนะน าคนรู้จักให้มาใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้     
 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

H0    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14 ความสัมพันธ์ของอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาว
ไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

(n = 150) 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่า แอร์ไลน ์

รวม 

อาชีพ 

2 

พนัก 
งาน

บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

ข้า
ราช 
การ 

นัก 
เรียน/
นัก 

ศึกษา 

พนัก 
งาน 
รัฐ 
วิสา 
หกิจ 

ไม่ได้
ประ 
กอบ
อาชีพ
ใดๆ 

1. จ านวน
ครั้งที่เคย
เดินทาง 

1-2 ครั้ง 80 51 - 4 14 10 1 49.084 
(0.000)* 3-4 ครั้ง 63 39 10 - 13 - 1 

5-6 ครั้ง 5 5 - - - - - 
มากกว่า 
6 ครั้ง 

2 - 2 - - - - 

2. 
วัตถุประสง
ค์ในการใช้
บริการ 

ท างาน/
ติดต่อ
ธุรกิจ 

79 68 1 - - 10 - 284.678 
(0.000)* 

 
 
 

เยี่ยมญาติ
มิตร 

11 - 11 - - - - 
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พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่า แอร์ไลน ์

รวม 

อาชีพ 

2 

พนัก 
งาน

บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

ข้า
ราช 
การ 

นัก 
เรียน/
นัก 

ศึกษา 

พนัก 
งาน 
รัฐ 
วิสา 
หกิจ 

ไม่ได้
ประ 
กอบ
อาชีพ
ใดๆ 

ท่องเที่ยว 37 27 - 4 4 - 2  
 ศึกษาต่อ 23 - - - 23 - - 

3. ค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในการ
เดินทางต่อ
ครั้ง 

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

47 28 - 4 14 - 1 24.565 
(0.000)* 

20,000-
40,000 
บาท 
 

103 67 12 - 13 10 1 

4. ผู้ที่
เดินทางไป
ด้วย 

เดินทาง
คนเดียว 

43 17 2 - 24 - - 234.684 
(0.000)* 

พ่อแม่/
ญาติพี่
น้อง 

13 - 10 - 2 - 1 

เพื่อน 18 17 - - 1 - - 
คู่สมรส/
แฟน 

10 5 - 4 - - 1 

ผู้ร่วมงาน 66 56 - - - 10 - 
5. ช่องทาง
ในการซื้อ
บัตรโดยสาร 

เว็บไซต์
ของสาย
การบิน 
 

23 11 - - 12 - - 58.918 
(0.000)* 
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พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่า แอร์ไลน ์

รวม 

อาชีพ 

2 

พนัก 
งาน

บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

ข้า
ราช 
การ 

นัก 
เรียน/
นัก 

ศึกษา 

พนัก 
งาน 
รัฐ 
วิสา 
หกิจ 

ไม่ได้
ประ 
กอบ
อาชีพ
ใดๆ 

เว็บไซต์
อื่นๆ 
 

54 50 - - 3 - 1 

ตัวแทน
จ าหน่าย 
 

73 34 12 4 12 10 1 

 
6. วิธีในการ
ช าระค่าบัตร
โดยสาร 

บัตร
เครดิต 
(Credit 
Card) 

54 15 12 4 13 10 - 83.834 
(0.000)* 

 
 
 
 
 
 
 

หักบัญชี
อัตโนมัติ 
(Direct 
Debit) 

47 47 - - - - - 

เคาน์เตอร์
เซอร์วิส 
(Counter 
Service) 

49 33 - - 14 - 2 

7. เหตุผลที่
เลือกใช้
บริการ 

ชื่อเสียง
ของสาย
การบิน 

12 10 - - 1 - 1 76.648 
(0.000)* 

เส้นทาง
การบิน 

6 4 1 - 1 - - 
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พฤติกรรมการใช้บริการ 
สายบินไชน่า แอร์ไลน ์

รวม 

อาชีพ 

2 

พนัก 
งาน

บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

ข้า
ราช 
การ 

นัก 
เรียน/
นัก 

ศึกษา 

พนัก 
งาน 
รัฐ 
วิสา 
หกิจ 

ไม่ได้
ประ 
กอบ
อาชีพ
ใดๆ 

และตาราง
การบินมี
ความ
หลากหลาย 
ราคาบัตร
โดยสารมี
ความ
เหมาะสม 

104 69 10 - 24 - 1 

ระบบการ
ซื้อ/ช าระ
ตั๋ว
โดยสารที่
สะดวก 
สบาย 

28 12 1 4 1 10 - 

8. การ
เลือกใช้
บริการใน
ครั้งต่อไป 

เลือก
เดินทาง
ซ้ า 

75 42 12 4 15 - 2 29.607 
(0.000)* 

ไม่แน่ใจ 75 53 - - 12 10 - 
9. การ
แนะน าคน
รู้จักให้มาใช้
บริการ 

แนะน า 66 46 1 4 13 - 2 22.631 
(0.000)* ไม่แน่ใจ 84 49 11 - 14 10 - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.14 พบว่า ความสัมพันธ์ของอาชีพกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์
ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า ยอมรับ H1    คือ 
ผู้ใช้บริการมีอาชีพสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคย
เดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับค าถาม 1) จ านวนครั้งที่
เคยเดินทาง 2) วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 3) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง 4) ผู้ที่เดินทางไป
ด้วย 5) ช่องทางในการซื้อบัตรโดยสาร 6) วิธีในการช าระค่าบัตรโดยสาร 7) เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 8)  
การเลือกใช้บริการในครั้งต่อไป และ9) การแนะน าคนรู้จักให้มาใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้     
 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

H0    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่ไม่แตกต่างกัน 
 H1    คือ ผู้โดยสารชาวไทยที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่าแอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
ตารางที่ 4.15 ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ 
ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

(n = 150) 

พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2 
ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000-
30,000 
บาท 

30,001-
45,000 
บาท 

1. จ านวนครั้งที่เคย
เดินทาง 

1-2 ครั้ง 80 15 61 4 23.778 
(0.001)* 3-4 ครั้ง 63 13 40 10 

5-6 ครั้ง 5 - 5 - 
มากกว่า 6 ครัง้ 2 - - 2 

2. วัตถุประสงค์ใน
การใช้บริการ 

ท างาน/ติดต่อธุรกิจ 79 - 78 1 223.097 
(0.000)* เยี่ยมญาติมิตร 11 - - 11 

ท่องเที่ยว 37 5 28 4 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2 
ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000-
30,000 
บาท 

30,001-
45,000 
บาท 

ศึกษาต่อ 23 23 - - 
3. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน
การเดินทางต่อครั้ง 

ไม่เกิน 20,000 บาท 47 15 28 4 7.926 
(0.019)* 20,000-40,000 บาท 103 13 78 12 

4. ผู้ที่เดินทางไป
ด้วย 

เดินทางคนเดียว 43 24 17 2 141.504 
(0.000)* พ่อแม่/ญาติพ่ีน้อง 13 2 1 10 

เพื่อน 18 1 17 - 
คู่สมรส/แฟน 10 1 5 4 
ผู้ร่วมงาน 66 - 66 - 

5. ช่องทางในการ
ซื้อบัตรโดยสาร 

 
เว็บไซต์ของสายการบิน 

 
23 

 
12 

 
11 

 
- 

 
42.846 
(0.000)* เว็บไซต์อื่นๆ 54 3 51 - 

ตัวแทนจ าหน่าย 73 13 44 16 
6. วิธีในการช าระค่า
บัตรโดยสาร 

บัตรเครดิต (Credit 
Card) 

54 13 25 16 52.082 
(0.000)* 

หักบัญชีอัตโนมัติ (Direct 
Debit) 

47 - 47 - 

เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
(Counter Service) 

49 15 34 - 

7. เหตุผลที่เลอืกใช้
บริการ 

ชื่อเสียงของสายการบิน 12 2 10 - 8.187 
(0.225) เส้นทางการบิน และ

ตารางการบินมีความ
หลากหลาย 

6 1 4 1 

ราคาบัตรโดยสารมีความ
เหมาะสม 

104 24 70 10 
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พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์ รวม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

2 
ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000-
30,000 
บาท 

30,001-
45,000 
บาท 

ระบบการซื้อ/ช าระต๋ัว
โดยสารที่สะดวกสบาย 

28 1 22 5 

8. การเลือกใช้
บริการในครั้งต่อไป 

เลือกเดินทางซ้ า 75 16 43 16 20.345 
(0.000)* ไม่แน่ใจ 75 12 63 - 

9. การแนะน าคน
รู้จักให้มาใช้บริการ 

แนะน า 66 14 47 5 1.470 
(0.480) ไม่แน่ใจ 84 14 59 11 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ความสัมพันธ์ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการใช้บริการสาย
บินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า 
ยอมรับ H1    คอื ผู้ใช้บริการมรีายได้สัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของ
ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับค าถาม 1) จ านวนครั้งที่เคยเดินทาง 2) วตัถุประสงค์ในการใช้บริการ 3) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในการเดินทางต่อครั้ง 4) ผู้ที่เดินทางไปด้วย 5) ช่องทางในการซื้อบัตรโดยสาร 6) วิธีในการช าระค่าบัตร
โดยสาร และ 7) การเลือกใช้บริการในครั้งต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้  แต่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กับค าถาม 1) เหตุผลที่เลือกใช้บริการ และ 2) 
การแนะน าคนรู้จักให้มาใช้บริการ นั้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตัง้ไว้    
 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์
ไลนใ์นเส้นทาง กรงุเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน จะวิเคราะห์ 9 ด้าน ดังนี ้

1. ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร 
2. ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ 
3. ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง 
4. ด้านผู้ร่วมเดินทาง 
5. ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร 
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6. ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร 
7. ด้านเหตุผลในการใช้บริการ 
8. ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า 
9. ด้านแนะน าคนรู้จัก 

 
สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป  
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง
สอง ถ้ามีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 น้ันคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) 
นั้นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป  
 
 

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ ์
B Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ค่าคงที ่ 3.12 .000  
1. ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.11 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
2. ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ .13 .003* มีความสัมพันธ์กัน 
3. ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง .22  .000** มีความสัมพันธ์กัน 
4. ด้านผู้ร่วมเดินทาง .02  .000** มีความสัมพันธ์กัน 
5. ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร -.06 .177 มีความสัมพันธ์กัน 
6. ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร .01   .000** มีความสัมพันธ์กัน 
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ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ ์
B Sig 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
7. ด้านเหตุผลในการใช้บริการ -.03  .017* มีความสัมพันธ์กัน 
8. ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า -.04 .235 มีความสัมพันธ์กัน 
9. ด้านแนะน าคนรู้จัก   -.08              .099 มีความสัมพันธ์กัน 
R 
R Square                
Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   .70 
   .49 
   .46 
   .19 
  .000** 

  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง 
กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร ด้าน
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้านช่องทาง
การเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ ด้านใช้บริ การ
เดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 นั้นคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชนา่ แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสาย
บินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
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 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบิน
ไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง ถ้า
มีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) นั้นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป  
 
ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา 
B Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ 

ค่าคงที ่ 2.94 .000**  
1 ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.05 .11 มีความสัมพันธ์กัน 
2 ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ .00 .03 มีความสัมพันธ์กัน 
3 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง -.01 .01 มีความสัมพันธ์กัน 
4 ด้านผู้ร่วมเดินทาง -.01 .03 มีความสัมพันธ์กัน 
5 ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร .03 .01 มีความสัมพันธ์กัน 
6 ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร -.04 .01 มีความสัมพันธ์กัน 
7 ด้านเหตุผลในการใช้บริการ .01 .01 มีความสัมพันธ์กัน 
8 ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า -.03 .02 มีความสัมพันธ์กัน 
9 ด้านแนะน าคนรู้จัก    .23              .03 มีความสัมพันธ์กัน 
R 
R Square                
Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   .74 
   .55 
   .52 
   .13 
  .000** 

 มีความสัมพันธ์กัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง 
กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร ด้าน
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้านช่องทาง
การเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ ด้านใช้บริการ
เดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 นั้นคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ

ใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง ถ้า
มีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) นั้นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
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ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

B Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ค่าคงที ่ .64 .000**  
1 ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.05 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
2 ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ -.10 .192 มีความสัมพันธ์กัน 
3 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง -.03 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
4 ด้านผู้ร่วมเดินทาง .03 .504 มีความสัมพันธ์กัน 
5 ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร -.04 .075 มีความสัมพันธ์กัน 
6 ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร -.04 .004* มีความสัมพันธ์กัน 
7 ด้านเหตุผลในการใช้บริการ -.03 .013* มีความสัมพันธ์กัน 
8 ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า -.02 .447 มีความสัมพันธ์กัน 
9 ด้านแนะน าคนรู้จัก     .21              .000** มีความสัมพันธ์กัน 
R 
R Square                
Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   .64 
   .40 
   .37 
   .18 
  .000** 

  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้าน
ช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ  ด้านใช้
บริการเดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 น้ันคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่อง
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ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรม 

การใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง ถ้า
มีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) นั้นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 
ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์
ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 

B Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ค่าคงที ่ 2.20 .000**  
1 ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.19 0.003* มีความสัมพันธ์กัน 
2 ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ -.01 .702 มีความสัมพันธ์กัน 
3 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง .04 .548 มีความสัมพันธ์กัน 
4 ด้านผู้ร่วมเดินทาง .11 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
5 ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร .09 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
6 ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร -.15 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
7 ด้านเหตุผลในการใช้บริการ -.02 .243 มีความสัมพันธ์กัน 
8 ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า -.16 .002* มีความสัมพันธ์กัน 
9 ด้านแนะน าคนรู้จัก     .63             .000** มีความสัมพันธ์กัน 
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R 
R Square                
Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   .78 
   .61 
   .58 
   .31 
  .000** 

  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้าน
ช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ ด้ านใช้
บริการเดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 น้ันคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสาย

บินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบิน
ไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง ถ้า
มีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) นั้นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
  
ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร 
B Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ 

ค่าคงที ่ 3.19 .000**  
1 ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.06 .071 มีความสัมพันธ์กัน 
2 ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ .04 .032 มีความสัมพันธ์กัน 
3 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง .20 .000 มีความสัมพันธ์กัน 
4 ด้านผู้ร่วมเดินทาง .02 .258 มีความสัมพันธ์กัน 
5 ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร -.10 .000 มีความสัมพันธ์กัน 
6 ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร -.05 .001 มีความสัมพันธ์กัน 
7 7. ด้านเหตุผลในการใช้บริการ -.04 .001 มีความสัมพันธ์กัน 
8 8. ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า .05 .110 มีความสัมพันธ์กัน 
9 9. ด้านแนะน าคนรู้จัก    .03             .512 มีความสัมพันธ์กัน 
R 
R Square                
Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   .75 
   .56 
   .53 
   .17 
   
.000** 

  

 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
บุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง 
กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร ด้าน
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วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้านช่องทาง
การเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ ด้านใช้บริการ
เดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 นั้นคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
บุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง ถ้า
มีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) นั้นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
ตารางที่ 4.21 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป  
 
 

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์
ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

B Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ค่าคงที ่ 3.33 .000**  
1 ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.06 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
2 ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ -.02 .027* มีความสัมพันธ์กัน 
3 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง -.02 .307 มีความสัมพันธ์กัน 
4 ด้านผู้ร่วมเดินทาง -.02 .606 มีความสัมพันธ์กัน 
5 ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร .02 .044* มีความสัมพันธ์กัน 
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ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์
ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

B Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ 

6 ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร -.01 .212 มีความสัมพันธ์กัน 
7 ด้านเหตุผลในการใช้บริการ -.01 .492 มีความสัมพันธ์กัน 
8 ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า -.07 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
9 ด้านแนะน าคนรู้จัก    -.11             .000** มีความสัมพันธ์กัน 
R 
R Square                
Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   

 

   .72 
   .52 
   .49 
   .14 
  000** 

  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้าน
ช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ ด้าน ใช้
บริการเดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 น้ันคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสาย
บินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 
 ใช้การทดสอบค่าเปรียบเทียบความสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสอง ถ้า
มีค่า Sig (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และการยอมรับสมมติฐาน (H1) นั้นคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป  
 
 

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร 
B Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ 

ค่าคงที ่ 3.01 .000**  
1 ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร -.18 0.001* มีความสัมพันธ์กัน 
2 ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ .02 .531 มีความสัมพันธ์กัน 
3 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง .11 .078 มีความสัมพันธ์กัน 
4 ด้านผู้ร่วมเดินทาง .06 .002* มีความสัมพันธ์กัน 
5 ด้านช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสาร .03 .081 มีความสัมพันธ์กัน 
6 ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร .07 .002* มีความสัมพันธ์กัน 
7 ด้านเหตุผลในการใช้บริการ .10 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
8 ด้านใช้บริการเดินทางซ้ า .15 .000** มีความสัมพันธ์กัน 
9 ด้านแนะน าคนรู้จัก   .45              .000** มีความสัมพันธ์กัน 
R 
R Square                

   .75 
   .51 
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ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร 
B Sig 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ 

Adjusted 
SE (est) 
Sig 

   .48 
   .26 
  .000** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน

กระบวนการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป สามารถแบ่งย่อยเป็น 9 ด้าน คือ ด้านจ านวนครั้งของการเดินทางโดยสาร ด้าน
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้ง ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้านช่องทาง
การเลือกซื้อบัตรโดยสาร ด้านวิธีการช าระค่าบัตรโดยสาร ด้านเหตุผลในการใช้บริการ ด้านใช้บริการ
เดินทางซ้ า ด้านแนะน าคนรู้จัก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย 0.05 นั้นคือการยอมรับ
สมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.4 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางโดยสายการบินไชน่า แอร์
ไลน์  ในเส้นทางการบินระหว่างประเทศจาก กรุงเทพฯ-ไทเปมาก่อน โดยเก็บข้อมูลในช่วงวันที่ 1 ธันวาคม 
พ.ศ.2564 ถึงวันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จ านวน 150 คน และเป็นผู้เคยเดินทางโดยสายการบินไช
น่า แอร์ไลน์ ในเส้นทางการบินจากกรุงเทพฯ-ไทเป ในส่วนที่ 4 ที่เป็นข้อเสนอแนะ พบว่า ไม่มี
ข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
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4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.11-4.15 
 ใช้สถิติ เชิ งอนุมาน (Inferential Statistics) แสดงออกมาในรูปการทดสอบ  t-test แบบ 
(Independent One Way ANOVA)  แ ล ะก า ร เป รี ยบ เที ยบ ร ายคู่ แ บบ  LSD (Least Significant 
Difference) 

ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 การทดสอบ
สมมติฐานปรากฏข้อมูล ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-
ไทเป  
 

                                     
ประชากรศาสตร์ 

 
พฤติกรรมการใช ้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อ
เดือน 

1 ท่านเคยเดินทางโดยสารการบินไช
น่า แอร์ไลน์ ในเส้นทางกรุงเทพ-
ไทเปมาแล้วกีค่รั้ง 

     

2 วัตถุประสงค์ในการใช้บริการสาย
การบินไชน่าแอร์ไลน์ในการเดินทาง
ครั้งนี ้

     

3 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อ
ครั้งกับสายการบินไชน่าแอร์ไลน ์      

4 ท่านเดินทางกับใครในครั้งนี้           
5 ปกติท่านเลือกซื้อบัตรโดยสารของ

สายการบินไชน่าแอร์ไลน์ผ่าน
ช่องทางใดมากที่สุด 

     
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ประชากรศาสตร์ 

 
พฤติกรรมการใช ้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน ์

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อ
เดือน 

6 ท่านช าระค่าบัตรโดยสารของสาย
การบินไชน่า แอร์ไลน์ ด้วยวิธีการ
ใดมากที่สุด 

     

7 .ท่านใช้บริการสายการบินไชน่า 
แอร์ไลน์ เพราะเหตุผลใด      

8 ในการเดินทางครั้งต่อไป ท่านยังคง
ต้องการใช้บริการสายการบินไชน่า
แอร์ไลน์อีกหรอืไม ่

     

9 ท่านอยากจะแนะน าคนรู้จักใช้
บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์
หรือไม่   

     

หมายเหต ุเครือ่งหมาย  หมายถึง  ยอมรบัสมมติฐาน 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการ
บิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบว่า 
 1. เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่
เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป จ านวน 6 ข้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และเพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์
ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป จ านวน 3 ข้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 2.  อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่
เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปทุกข้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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 3.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของ
ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปทุกข้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 4.  อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทย
ที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปทุกข้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของ
ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป จ านวน 7 ข้อ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ ของผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแล้วในเส้นทางการ
บิน กรุงเทพฯ-ไทเป จ านวน 2 ข้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4.24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้โดยสารชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้

บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.1 ผู้โดยสายชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ 
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้โดยสายชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ 
ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้โดยสายชาวไทยที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไช
น่า แอร์ไลน์ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1.4 ผู้โดยสายชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์
ไลน์ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้โดยสายชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการ
บินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ -ไทเปที่
แตกต่างกัน 

 
 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 
ตารางที่ 4.25  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลนใ์นเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า 
แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บ ริ ก า รสายบิ น ไชน่ า  แอร์ ไ ลน์ ใ น เส้ นทาง 
กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเป
ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริ การด้ านการส่ ง เสริ มการตลาดมี ผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านบุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บ ริ ก า รสายบิ น ไชน่ า  แอร์ ไ ลน์ ใ น เส้ นทาง 
กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

 
 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริ ก า รด้ านลั กษณะทางกายภาพมี ผ ลต่ อ
พฤติกรรมการใช้บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ใน
เส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านกระบวนการมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บ ริ ก า รสายบิ น ไชน่ า  แอร์ ไ ลน์ ใ น เส้ นทาง 
กรุงเทพฯ-ไทเปที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้โดยสารชาวไทยที่มีพฤติกรรมการใช้
บริการสายบินไชน่า แอร์ไลน์ในเส้นทาง กรุงเทพฯ-ไทเปแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน  พบว่า ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชน่า แอร์ไลน์ ในเส้นทาง
กรุงเทพ-ไทเปมาแล้วกี่ครั้ง มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ในการเดินทางครั้งนี้ มี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางต่อครั้งกับสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ เดินทางกับใครในครั้งนี้ เลือกซื้อบัตร
โดยสารของสายการบินไชน่าแอร์ไลน์ผ่านช่องทางใดมากที่สุด ช าระค่าบัตรโดยสารของสายการบินไชน่า 
แอร์ไลน์ ด้วยวิธีการใดมากที่สุด ใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ เพราะเหตุผลใด ในการเดินทางครั้ง
ต่อไป ยังคงต้องการใช้บริการสายการบินไชน่า แอร์ไลน์ อีกหรือไม่ อยากจะแนะน าคนรู้จักใช้บริการสาย
การบินไชน่า แอร์ไลน์หรือไม่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบิน   

ไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป  มีวัตถุประสงค 

คือ  1)  เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการเลือกใชบริการบริการสายการบินไชนา                           

แอรไลนของผูโดยสารชาวไทย ณ ทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ  2) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผล ตอพฤติกรรมการใชสายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางระหวางประเทศกรุงเทพฯ-

ไทเป ของผูโดยสารชาวไทย ณ  ทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 

ผูโดยสารชาวไทยที่เดินทางโดย  สายการบินไชนา แอรไลน  ในเสนทางการบินระหวางประเทศ 

กรุงเทพฯ-ไทเป ในชวงวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึงวันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จํานวน 150 คน 

และเปนผูเคยเดินทางโดยสายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางการบินจากกรุงเทพฯ-ไทเป 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ประกอบดวย 4 สวน คือ สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับ

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการ สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทย

ที่ เคยเดินทางมาแลว ในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป และสวนที่  4 ขอเสนอแนะของผูตอบ

แบบสอบถามซึ่งเปนคําถามปลายเปด 

 การเก็บรวบรวมขอมูล คือ การเก็บดวยตนเอง กลับคืนมา 150 ฉบับ 

 การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test แบบ Independent  

One Way ANOVA มีการเปรียบเทียบรายคูแบบ  LSD (Least Significant Difference) และ การ

วิเคราะหถถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
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สรุปผลการศึกษา 

1. การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร 

  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไชนา 

แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 54.70 มีอายุ 41-50 ป คิดเปนรอยละ 34.70 ระดับ

การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ  55.30 ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 

63.30 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 70.70  

 

 2.  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

เลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ 

กรุงเทพฯ-ไทเป    โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรายดาน พบวา ดานที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ดานราคา อยูในระดับ

ปานกลาง และดานที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ดานกระบวนการ  อยูในระดับปานกลาง  

2.1 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณาคาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ สายการบินมีช่ือเสียง และมีภาพลักษณที่ดี อยูใน

ระดับมาก รองลงมา คือ เครื่องบินใหม มีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง อยูในระดับปานกลาง 

และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ อาหารและเครื่องด่ืมที่บริการบนเครื่องบินมีคุณภาพและรสชาติที่ดี  อยูใน

ระดับปานกลาง  

2.2 สวนประสมทางการตลาดดานราคา โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา

คาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาบัตรโดยสารที่ดึงดูดและนาสนใจกวาสายการบินอ่ืน 

ๆ ในชวงที่ทําการซื้อ อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ราคาคาโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกับ

คุณภาพการใหบริการภาคพ้ืนและบนเครื่องบิน อยูในระดับปานกลาง และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ราคา

คาโดยสารเหมาะสมกับระยะทางและระยะเวลาในการเดินทางเมื่อเทียบกับคูแขงใน เสนทางบินเดียวกัน 

ราคาคาโดยสารเหมาะสมกับความสะดวกสบายในการเดินทางและสิ่งอํานวยความสะดวก อยูในระดับ

ปานกลาง  

2.3 สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย โดยภาพรวม อยูในระดับปาน

กลาง เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ชองทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารและ

ชองทางในการรับชําระคาบัตรโดยสารที่หลากหลาย สะดวก หาไดงาย อยูในระดับปานกลาง รองลงมา 
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คือ มีชองทางการจัดจําหนายที่พรอมใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง อยูในระดับปานกลาง มีความ

สะดวกสบายในการรับบัตรโดยสาร E-Ticket  อยูในระดับปานกลาง และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 

ศูนยบริการ (Call Center) สําหรับจองบัตรโดยสารและบริการอ่ืนๆ ติดตอไดสะดวกและตลอดเวลาที่

ตองการ อยูในระดับปานกลาง  

2.4 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวม อยูในระดับปาน

กลาง เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการขาย 

เชน การจัดกิจกรรมใชไมลสะสมในการแลกบัตรโดยสารการไดนํ้าหนักสัมภาระเพ่ิมในบางชวงเวลา เปน

ตน อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรมจําหนายบัตรโดยสารในราคาพิเศษ เชน ชวง 

Low Season ที่มีความตองการเดินทางนอย อยูในระดับปานกลาง มีการจัดโปรโมช่ันตาง ๆในชวง

เทศกาลที่มีความนาสนใจอยูเปนประจํา เชน วันตรุษจีน วันขึ้นปใหมสากล เทศกาลกินเจ เทศกาลไหว

พระจันทรเปนตน อยูในระดับปานกลาง และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การโฆษณาประชาสัมพันธในสื่อ

ตาง ๆใหทราบอยางทั่วถึง เชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน โทรทัศน  อยูในระดับนอย  

2.5 สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณาคาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินพูดจาสุภาพ มีบุคลิกภาพและมีมารยาทที่ดี อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ พนักงาน

ภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีความสามารถในการใหขอมูลไดถูกตองแมนยําและ

เพียงพอตอการใหบริการ อยูในระดับปานกลาง พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินมี

การดูแลเอาใจใส มีอัธยาศัยที่ดี มีความกระตือรือรนในการใหบริการ อยูในระดับปานกลาง และขอที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินสามารถตอบคําถามและแกไข

ปญหาเฉพาะหนาไดเปนอยางดี อยูในระดับปานกลาง  

2.6 สวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวม อยูในระดับปาน

กลาง เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ เครื่องบินมีการตกแตงทั้งภายนอกและ

ภายในที่ทันสมัย นาเดินทาง อยูในระดับมาก  รองลงมา คือ ภายในหองโดยสารและหองนํ้าสะอาด ทําให

รูสึกมั่นใจดานสุขอนามัยของการเดินทาง อยูในระดับปานกลาง ภายในหองโดยสารมีอุณหภูมิที่เหมาะสม

และแสงสวางเพียงพอตอความสะดวกสบาย และความปลอดภัยในการเดินทาง อยูในระดับปานกลาง 

และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ เครื่องบินมีความสะดวกสบายและมีมาตรฐาน เชน เกาอ้ีน่ัง ระบบบันเทิง

และระบบเช่ือมตออินเทอรเน็ตบนเครื่อง เปนตน อยูในระดับปานกลาง  

2.7 สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณาคาเฉลี่ยรายขอ พบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ กระบวนการจองและซื้อบัตรโดยสารมีความ
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สะดวกงายและชัดเจน อยูในระดับปานกลาง รองลงมา คือ มีการสาธิตแนะนําเกี่ยวกับการใชอุปกรณกรณี

เกิดเหตุฉุกเฉินบนเครื่องบินที่ชัดเจนและ เขาใจงายกอนการเดินทาง อยูในระดับปานกลาง กระบวนการ

สงมอบสัมภาระ  การเปลี่ยนเที่ยวบิน การใหบริการตรวจรับบัตรโดยสาร และการนําผูโดยสารขึ้น

เครื่องบินมีความสะดวกรวดเร็ว อยูในระดับปานกลาง และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ กระบวนการเช็คอินมี

ความสะดวก รวดเร็ว และรัดกุม อยูในระดับนอย 

 

 3.  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม 

  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบวา  

3.1 จํานวนครั้งที่เคยเดินทาง ผูตอบแบบสอบถามเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอร

ไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเป  มาแลว 1-2 ครั้ง คิดเปนรอยละ 53.40  

3.2 วัตถุประสงคในการใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามมีวัตถุประสงคในการใชบริการสาย

การบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี คือ ทํางาน/ติดตอธุรกิจ คิดเปนรอยละ 52.70  

3.3 คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน ผูตอบแบบสอบถาม

มีคาใชจายเฉลี่ยคือ 20,000-40,000 บาท คิดเปนรอยละ 68.70  

3.4 ผูที่เดินทางไปดวย ผูตอบแบบสอบถามในครั้งน้ีมีขอมูลเดินทางกับผูรวมงาน คิดเปน

รอยละ 44.00  

3.5 ชองทางในการซื้อบัตรโดยสาร ผูตอบแบบสอบถามไดเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการ

บินไชนาแอรไลนผานชองทางตัวแทนจําหนาย คิดเปนรอยละ 48.70  

3.6 วิธีในการชําระคาบัตรโดยสาร ผูตอบแบบสอบถามมีวิธีในการชําระคาบัตรโดยสารของ

สายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการ คือ ใชบัตรเครดิต (Credit Card) คิดเปนรอยละ 36.00  

3.7 เหตุผลที่เลือกใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน เพราะ

ราคาบัตรโดยสารมีความเหมาะสม คิดเปนรอยละ 69.30  

3.8 การเลือกใชบริการในครั้งตอไป ผูตอบแบบสอบถามมีการเดินทางครั้งตอไป เลือก

เดินทางซ้ํา    ไมแนใจ คิดเปนรอยละ 50.00  

3.9 การแนะนําคนรูจักใหมาใชบริการ ผูตอบแบบสอบถามไมแนใจที่จะแนะนําคนรูจักใช

บริการสายการบินไชนาแอรไลน คิดเปนรอยละ 56.00 
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4.  การทดสอบสมมติฐาน พบวา  

4.1 ปจจัยประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป พบวา 

4.1.1 เพศมีความสัมพันธกับการเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทาง

กรุงเทพ-ไทเปมาแลวกี่ครั้ง วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี 

คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน เดินทางกับใครในครั้งน้ี  ปกติเลือกซื้อ

บัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางที่มากที่สุด และเหตุผลที่ใชบริการสายการบินไชนา 

แอรไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว  แตเพศไมมีความสัมพันธกับ

ชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการที่มากที่สุด ในการเดินทางครั้งตอไป ยังคง

ตองการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนอีกหรือไม และ ตองการที่จะแนะนําคนรูจักใชบริการสายการ

บินไชนาแอรไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว     

4.1.2 อายุมีความสัมพันธกับการเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ใน

เสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลวกี่ครั้ง วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทาง

ครั้งน้ี คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน เดินทางกับใครในครั้งน้ี  ปกติ

เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางที่มากที่สุด ชําระคาบัตรโดยสารของสาย

การบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการที่มากที่สุด เหตุผลที่ใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน  ในการเดินทาง

ครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนอีกหรือไม และตองการที่จะแนะนําคนรูจักใช

บริการสายการบินไชนาแอรไลนหรือไมน้ันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว     

4.1.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอร

ไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลวกี่ครั้ง วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการ

เดินทางครั้งน้ี คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอคร้ังกับสายการบินไชนาแอรไลน เดินทางกับใครในครั้งน้ี  

ปกติเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางที่มากที่สุด ชําระคาบัตรโดยสารของ

สายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการที่มากที่สุด เหตุผลที่ใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน  ในการ

เดินทางครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนอีกหรือไม และตองการที่จะแนะนําคน

รูจักใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนหรือไมน้ันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

4.1.4 อาชีพมีความสัมพันธกับการเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ใน

เสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลวกี่ครั้ง วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทาง
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ครั้งน้ี คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน เดินทางกับใครในครั้งน้ี  ปกติ

เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางที่มากที่สุด ชําระคาบัตรโดยสารของสาย

การบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการที่มากที่สุด เหตุผลที่ใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน  ในการเดินทาง

ครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนอีกหรือไม และตองการที่จะแนะนําคนรูจักใช

บริการสายการบินไชนาแอรไลนหรือไมน้ันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

4.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา 

แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลวกี่ครั้ง วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนใน

การเดินทางครั้งน้ี คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน  เดินทางกับใครใน

ครั้งน้ี  ปกติเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางที่มากที่สุด ชําระคาบัตร

โดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการที่มากที่สุด  และในการเดินทางครั้งตอไป ยังคงตองการ

ใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนอีกหรือไมน้ันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  แตรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับเหตุผลที่ใชบริการสายการบินไชนา แอร

ไลน  และตองการที่จะแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนหรือไมน้ันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว 

4.2 ผูโดยสารชาวไทยที่มีพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทาง 

กรุงเทพฯ-ไทเปแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน  พบวา ผูโดยสารชาว

ไทยที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลวก่ีครั้ง มีวัตถุประสงคใน

การใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี มีคาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสาย

การบินไชนาแอรไลน เดินทางกับใครในครั้งน้ี เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผาน

ชองทางใดมากที่สุด ชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใดมากที่สุด ใชบริการ

สายการบินไชนา แอรไลน เพราะเหตุผลใด ในการเดินทางครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบินไช

นา แอรไลน อีกหรือไม อยากจะแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบินไชนา แอรไลนหรือไม แตกตางกัน มี

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

ยอมรับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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อภิปรายผล 

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการเลือกใชบริการสาย

การบิน  ไชนาแอรไลน ในเสนทางระหวางประเทศกรุงเทพฯ-ไทเป ของผูโดยสารชาวไทย ณ ทา

อากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 

 จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบิน  ไชนา

แอรไลน ในเสนทางระหวางประเทศกรุงเทพฯ-ไทเป ของผูโดยสารชาวไทย ณ ทาอากาศยานนานาชาติ

สุวรรณภูมิแตกตางกัน โดยเพศมีความสัมพันธกับ 1) จํานวนครั้งที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา        

แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเป 2) วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนใน           

การเดินทางครั้งน้ี 3) คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน 4) ผูที่เดินทางไป

ดวยในครั้งน้ี 5) ชองทางในการซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลน และ 7) เหตุผลที่ใชบริการ

สายการบินไชนา แอรไลน แตเพศไมมีความสัมพันธกับ 1) วิธีชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา 

แอรไลน ดวยวิธีการที่มากที่สุด 2) การเลือกใชบริการในครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบิน        

ไชนาแอรไลนอีกหรือไม และ 3) การแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบินไชนาแอรไลน   

อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพมีความสัมพันธกับ 1) จํานวนครั้งที่เคยเดินทางโดยสารการบิน    

ไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเป 2) วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการ

เดินทางครั้งน้ี 3) คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน 4) ผูที่เดินทางไปดวย

ในครั้งน้ี  5) ชองทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลน 6) วิธีชําระคาบัตรโดยสาร

ของสายการบินไชนา แอรไลน 7) เหตุผลที่เลือกใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน 8) การเลือกใชบริการ

ในการเดินทางครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน และ 9) การแนะนําคนรูจักให

มาใชบริการสายการบินไชนาแอรไลน  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับ 1) จํานวนครั้งเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน 

ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเป 2) วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี           

3) คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน  4) ผูที่เดินทางไปดวยในครั้งน้ี            

5) ชองทางในการเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลน 6) วิธีในการชําระคาบัตรโดยสารของ

สายการบินไชนา แอรไลน และ 7) การเลือกใชบริการในครั้งตอไป ยังคงตองการใชบริการสายการบิน    

ไชนา  แอรไลน แตรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ 1) เหตุผลที่ใชบริการสายการบินไชนา     

แอรไลน  และ   2) การแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบินไชนาแอรไลน 

ผูศึกษาพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน 

ของผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปแตกตางกัน คือ เคยเดินทาง
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โดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลว 1-2 ครั้ง เปนผูโดยสารที่เคยใชบริการซ้ํา

จากการพึงพอใจที่เคยใชบริการแลว มีวัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการ

เดินทาง คือ ทํางานหรือทําธุรกิจ เปนความตองการเพ่ือใชบริการเพ่ือติดตอทํางานหรือธุรกิจ เปนการ

เดินทางเพ่ือประกอบอาชีพ คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน คือ 20,000-

40,000บาท เปนการใชจายในระดับที่ตองใชจายมาก เพราะการเดินทางดวยสายการบินยอมตองใชจาย

สูง เพราะเปนการเดินทางที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัยกวาการเดินทางประเภทอ่ืน ผูโดยสารมัก

เดินทางกับผูรวมงานเน่ืองจากตองการเดินทางไปติดตอทํางาน เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนา

แอรไลนผานชองทางตัวแทนจําหนาย เพราะสะดวก และเช่ือใจในตัวแทนจําหนาย ชําระคาบัตรโดยสาร

ของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใชบัตรเครดิต เพราะมีคะแนนใหเมื่อใชบัตร และมีความสะดวก 

จายโดยไมตองพบปะกัน ใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน เพราะราคาบัตรโดยสารมีความเหมาะสม 

แสดงวา การตัดสินใจใชบริการสายการบินไชนา แอรไลนมีความเดนในเรื่องราคาที่ผูโดยสารเห็นวามี

ความยุติธรรม และดึงดูด ความสนใจเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน ๆ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler 

and Keller (2012) ที่กลาววาเปนกระบวนการทางจิตวิทยาพ้ืนฐานที่มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

ที่แทจริงของผูบริโภค นักการตลาดจะต้ังคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  องคกรที่ชาญฉลาดจะ

พยายามที่จะเขาใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางถองแท ทั้งประสบการณของผูบริโภคใน

เรื่องของการเรียนรู การตัดสินใจเลือก การใชงาน หรือแมแตการเลิกใชงานตัวผลิตภัณฑน้ัน ๆ สอดคลอง

กับงานวิจัยของณรงคพร จรรโลงบุตร (2564) ที่พบวา การศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา อาชีพ 

กับการเลือกใชบริการสายการบินการบินไทย สําหรับการเดินทางภายในประเทศ เสนทางกรุงเทพฯ – 

เชียงใหม มีความแตกตางกันทางสถิติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการศึกษาพบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมดานการชําระคาบริการ ซึ่งสอดคลองกับ ดลภาพย 

สุขุมปญญารักษ  (2564) ที่พบวา พฤติกรรมในการใชบริการ คือ สํารองที่น่ังผานเว็ปไซตของสายการบิน 

และชําระคาบริการดวยวิธีโอนผานธนาคาร อายุมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า 

ของพนักงานเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอดานของจํานวนครั้งที่เดินทาง โดย

สอดคลองกับงานวิจัยของสหวัฒน ธีระธรรม และ ปญญา ศรีสิงห (2563) ที่พบวา พฤติกรรมการใช

บริการสายการบินในประเทศไทยเสนทางบินภายในประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช

บริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการและวิธีการชําระคาบัตรโดยสารเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวาปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอการเลือกซื้อบัตรโดยสาร 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกมลทิพย พูลผล (2559) ที่พบวา พฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทย
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สมายลเสนทางระหวางประเทศของผูโดยสารชาวไทย พบวา โดยซื้อบัตรโดยสารผานเว็บไซตของสายการ

บินและเดินทางรวมกับเพ่ือนหรือเพ่ือนรวมงาน รวมทั้งสอดคลองกับงานวิจัยของกมลทิพย พูลผล (2559) 

ที่พบวา ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินไทยสมายลเสนทางระหวางประเทศ

ของผูโดยสารชาวไทยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

วัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการสายบินไชนา แอรไลนในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป 

จากการศึกษา พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สายบินไชนา แอรไลนในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเปแตกตางกัน 

 โดยผูโดยสารชาวไทยที่เคยเดินทางมี 1) จํานวนครั้งที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน 

ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเป 2) มีวัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี 

3) มีคาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน 4) ผูรวมเดินทางไปดวยในครั้งน้ี    

5) ชองทางในการเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางใดมากที่สุด 6) วิธีการ

ชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใดมากที่สุด 7) เหตุผลที่เลือกใชบริการสาย

การบินไชนา แอรไลน เพราะเหตุผลใด 8) การเลือกใชบริการในการเดินทางครั้งตอไป ยังคงตองการใช

บริการสายการบินไชนา แอรไลน อีกหรือไม 9) การแนะนําคนรูจักใหมาใชบริการสายการบินไชนา     

แอรไลนหรือไม แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  

ผูศึกษาเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทาง

กรุงเทพ-ไทเปมาแลว 1-2  ครั้งมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลว 3-4 ครั้ง 

และนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเป

มาแลว 5-6 ครั้ง ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-

ไทเปมาแลว 3-4 ครั้งมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลว 5-6 ครั้ง 

ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลว 5-6 ครั้ง

มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เคยเดินทาง

โดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลว มากกวา 6 ครั้ง 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีวัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้ง

น้ี คือ ทํางาน/ติดตอธุรกิจมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีวัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี คือ เย่ียม

ญาติมิตรและทองเที่ยว ผูตอบแบบสอบถามที่มีวัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนใน

การเดินทางครั้งน้ี คือ เย่ียมญาติมิตรและทองเที่ยวมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดย

ภาพรวมมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีวัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนในการ

เดินทางครั้งน้ี คือ ศึกษาตอ 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีคาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน ไมเกิน 

20,000 บาท มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีคาใชจาย

เฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนาแอรไลน 20,000-40,000 บาท  

ผูตอบแบบสอบถามที่เดินทางคนเดียวในครั้งน้ีมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด

โดยภาพรวมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เดินทางกับพอแม/ญาติพ่ีนองและเพ่ือนในครั้งน้ี ผูตอบ

แบบสอบถามที่เดินทางกับพอแม/ญาติพ่ีนองและเพ่ือนในครั้งน้ีมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดโดยภาพรวมมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เดินทางกับผูรวมงานในครั้งน้ี   

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางเว็บไซตของ

สายการบินมากที่สุดมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางเว็บไซตอ่ืน ๆมากที่สุด 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางเว็บไซตอ่ืน ๆมาก

ที่สุดมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ

บัตรโดยสารของสายการบินไชนาแอรไลนผานชองทางตัวแทนจําหนายมากที่สุด  

ผูตอบแบบสอบถามที่ชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใชบัตร

เครดิต (Credit Card)มากที่สุดมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวา

ผูตอบแบบสอบถามที่ชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใชการหักบัญชี

อัตโนมัติ (Direct Debit)และเคานเตอรเซอรวิส (Counter Service)มากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามที่ชําระ

คาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใชการหักบัญชีอัตโนมัติ (Direct Debit)มาก

ที่สุดมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ชําระคา

บัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการผานเคานเตอรเซอรวิส (Counter Service)มาก

ที่สุด  



102 

ผูตอบแบบสอบถามใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน เพราะเสนทางการบิน และตารางการ

บินมีความหลากหลาย มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน เพราะราคาบัตรโดยสารมีความเหมาะสม  

ผูตอบแบบสอบถามที่ในการเดินทางครั้งตอไป ไมแนใจที่ยังคงตองการใชบริการสายการบินไชนา

แอรไลนอีก มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่ในการ

เดินทางครั้งตอไป ยังคงตองการเลือกใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนซ้ําอีก  

ผูตอบแบบสอบถามที่ไมแนใจจะแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบินไชนาแอรไลนมีความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่จะแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบิน

ไชนาแอรไลน 

ผูศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดทุกดาน อยูใน

ระดับปานกลาง แสดงวา ผูโดยสารมีความคิดเห็นตอการทําการตลาดของสายการบินไชนา แอรไลนใน

ระดับกลาง ๆ พอใจตอการทําการตลาดไมมากไมนอย โดยมีความคิดเห็นดานลักษณะทางกายภาพสูงสุด 

มีความพึงพอใจตอภายในเครื่องบินที่มีการตกแตงที่ทันสมัย สวยงาม สะดวก สบาย มีมาตรฐาน ภายใน

หองโดยสาร และหองนํ้ามีความสะอาด อุณหภูมิและแสงสวางเพียงพอและเหมาะสม สายการบินไชนา 

แอรไลนมีการต้ังราคาเหมาะสมกับคุณภาพและมาตรฐาน มีความมั่นใจในช่ือเสียง และภาพลักษณที่ดี ทํา

ใหเปนที่นาสนใจ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่กลาววา สวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และสอดคลองกับงานวิจัยของปวีณสุดา ภูคําแสน 

(2563) ที่พบวา กลุมนักทองเที่ยวจังหวัดขอนแกนใหความสําคัญกับปจจัยการเลือกใชบริการสายการบิน

ตนทุนตํ่า โดยแบงปจจัยเปน 7 ดาน ไดแก ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงมอบบริการ ดานพนักงาน ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ โดยได

มีการเสนอแนวทางการพัฒนาการบริการสําหรับสายการบินตนทุนตํ่าเพ่ือใหมีการบริการที่ตอบสนอง

ความตองการของผูโดยสารไดดียิ่งขึ้นตอไป  

จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมซึ่งผลพฤติกรรมการเลือกใช

บริการสายการบิน ซึ่งงานวิจัยของสหวัฒน ธีระธรรม และ ปญญา ศรีสิงห (2563) ที่พบวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด (7Ps) ในดานภาพลักษณหองรับรองและการสงเสริมการขาย เปนปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจใชบริการสายการบินในประเทศไทย เสนทางบินภายในประเทศพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แลและสอดคลองกับงานวิจัยของมทนาลัย เทพหัสดิน ณ อยุธยา 

(2560) ที่พบวา ปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารช้ันธุรกิจของสายการบิน แอร
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เอเชีย เที่ยวบินดอนเมือง-โตเกียว คือ ปจจัยทางดานราคา การสงเสริมดานการตลาด การสงเสริมการขาย 

ชองทางการจัดจําหนายที่รวดเร็ว กระบวนการใหบริการที่สะดวก การบริการภาคพ้ืนและการบริการทั่วไป 

สิ่งอํานวยความสะดวกบนภาคพ้ืนดิน และความสะดวกสบายบนเครื่องบิน พนักงานภาคพ้ืนดินและ

พนักงานตอนรับบนเครื่องบิน  

จากการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ดานสงเสริมการขาย และดานกระบวนการ มีความสอดคลองกับงานวิจัยของมนสินี เลิศคช

สีห (2558) ที่พบวา ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินการบินไทย สําหรับการใหบริการ

ภายในประเทศ มีทั้งหมด 6 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน ผลิตภัณฑ บรรยากาศ และความ

สะอาดของหองโดยสาร ปจจัยดานการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม ปจจัยดานกระบวนการและศูนยบริการ 

ปจจัยดานชองทางการจําหนายและบริการและกิจกรรมสงเสริมการขาย และปจจัยดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ รสชาติอาหาร และการประกันภัยการเดินทาง   

และในการศึกษาครั้งน้ีพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในทุกๆดานมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการสายการบิน ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของวรปรีชา กมลาศน ณ อยุธยา (2558) ที่พบวา สวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบิน

ทวีปยุโรป บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)ทั้ง 7 ดาน ดังน้ี ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ ดาน

กระบวนการ ดานลักษณะกายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

ราคา และมีการนําเสนอแนวทางการตลาดของสายการบินโดยใชเทคโนโลยีเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑและ

บริการโดยเพ่ิมเสนทางบินตรงระหวางประเทศ กําหนดราคา ใหเหมาะสมกับคุณภาพ ปรับปรุงชองทาง

จัดจําหนายใหมีความทันสมัย สงเสริมการขายใหมีความหลากหลายและปรับปรุงทัศนคติของพนักงาน

เรื่องการใหบริการลูกคาเปนตามมาตรฐานสากล 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 

1. ดานผลิตภัณฑ พบวาสายการบินไชนา แอรไลน มีเครื่องบินที่ใหบริการในเสนทางกรุงเทพ-

ไทเปน้ันมีหลากหลายแบบ ทั้งแอรบัส A-330 และ แอรบัส A-350น่ันหมายถึง ผูโดยสารอาจจะนําปจจัย

ดานผลิตภัณฑน้ี มาเปนองคประกอบในการตัดสินใจเลือกใชบริการ จึงควรจัดทําแบบสอบถามถึงความ

ตองการในอากาศยานรุนเกา-ใหมดวย และดานอาหารและเครื่องด่ืม ที่ใหบริการบนเครื่องบิน เพ่ือรักษา

คุณภาพและรสชาติที่ดี ดังน้ัน สายการบินควรมีอาหารและเครื่องด่ืมที่หลากหลายและมีรสชาติที่ดี การ

สอบถามความพึงพอใจของผูโดยสารตออาหารและเครื่องด่ืมเปนประจําจะชวยรักษามาตรฐานและ
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ปรับปรุงการใหบริการใหมีคุณภาพอยูเสมอ สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูโดยสาร ทําใหมีการ

กลับมาใชบริการซ้ําอีก 

2. ดานราคา สายการบินไชนา แอรไลน จากการศึกษาพบวามีราคาคาโดยสารเหมาะสมกับความ

สะดวกสบายในการเดินทางและสิ่งอํานวยความสะดวก ดังน้ันการกําหนดราคาที่เหมาะสม ยุติธรรมและ

เปนความตองการของผูโดยสารที่มากกวาสายการบินอ่ืนใน เสนทางเดียวกัน เวลาเที่ยวบินที่ใกลๆกัน จะ

ทําใหผูโดยสารประทับใจและเลือกเดินทางทางซ้ํากับสายการบินอีก 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย สายการบินไชนา แอรไลน ควรจัดใหมีศูนยบริการ (Call 

Center) สําหรับจองบัตรโดยสารและบริการอ่ืนๆ ติดตอไดสะดวกและ ตลอดเวลาที่ตองการ ดังน้ัน สาย

การบินควรเพ่ิมคูสายศูนยบริการและใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง การใหบริการแกผูโดยสารทุกเวลาที่

ตองการ สามารถสนองความตองการในการใชบริการหรือตองการการชวยเหลือในการแกไขปญหาตาง ๆ 

จะเปนการสรางความประทับใจใหเกิดขึ้น 

4. ดานการสงเสริมการตลาด สายการบินไชนา แอรไลน ควรจัดใหมีการโฆษณาประชาสัมพันธ

ในสื่อตาง ๆใหทราบอยางทั่วถึง เชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน โทรทัศน ดังน้ันสายการบินควรเพ่ิมการ

โฆษณาประชาสัมพันธทางออนไลนมากขึ้น เชน การทํา Content การใช Influencer เปนตน เปนการทํา

การตลาดดิจิทัลสําหรับกลุมเปาหมายที่เปนคนรุนใหมหรือคนในยุค 5G ไดรับการประชาสัมพันธหรือการ

โฆษณา เปนการสรางโอกาสใหเขาถึง อีกทั้งจากศึกษาพบวาสายการบินไชนา แอรไลน สวนใหญ มี

ผูโดยสารเดินทางกับผูรวมงาน ดังน้ันสายการบินควรจัดโปรโมช่ันสงเสริมการขาย ที่มีสวนลดสําหรับ

ผูโดยสารเดินทางที่เปนเพ่ือนรวมเดินทางเพ่ือไปทํางาน เปนการสงเสริมการตลาดที่ทําใหสามารถเพ่ิมฐาน

ของลูกคาได 

5. ดานบุคลากร สายการบินไชนา แอรไลน จากการศึกษาพบวาพนักงานตอนรับภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน สามารถตอบคําถามและแกไขปญหาเฉพาะหนาไดเปนอยางดี ดังน้ัน

เพ่ือใหพนักงานเหลาน้ียังคงมีความรู ความสามารถดังกลาว สายการบินจึงควรฝกอบรมอยูเสมอเพ่ือใหมี

ความรู ไดรับขอมูลที่ถูกตองและรวมไปถึงการรับรูสถานการณหรือสภาพแวดลอมเปลี่ยนแปลงขององคกร

อยูเสมอ เพ่ือใหสามารถปรับตัวเขากับยุคสมัยใหมและสามารถแกไขปญหาของผูโดยสารที่ประสบเจอไดมี

ประสิทธิภาพ 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ สายการบินไชนา แอรไลน จากการศึกษาสายการบินไชนา แอรไลน

มีเครื่องบินมีความสะดวกสบายและมีมาตรฐาน เชน เกาอ้ีน่ัง ระบบบันเทิงและระบบเช่ือมตออินเทอรเน็ต

บนเครื่อง เปนตน ดังน้ันสายการบินควรพัฒนาและคงรักษามาตรฐานดานความปลอดภัยอยูตลอดเวลาซึ่ง

เปนหัวใจหลักของธุรกิจการบิน 
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7. ดานกระบวนการ สายการบินไชนา แอรไลน มีกระบวนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว 

และรัดกุม ดังน้ันสายการบินควรลดขั้นตอนการเช็คอินลง เพ่ือลดการใชเวลาในการเช็คอินและเพ่ิมความ

ระมัดระวังในการตรวจเช็คเอกสาร เปนการลดกระบวนการทํางานใหนอยลง สามารถเพ่ิมเวลาพักผอน

ใหกับผูโดยสารใหมากขึ้น ซึ่งลูกคาสวนใหญมักจะตองการใชเวลาในการดําเนินงานนอย สายการบิน

สามารถปฏิบัติงานไดรวดเร็ว ถูกตอง ยอมทําใหผูโดยสารพึงพอใจตอบริการที่ได และกลับมาใชบริการซ้ํา

อีก อาจมีการชักชวนผูอ่ืน หรือรีวิวบริการที่ไดรับจนเกิดความประทับใจ 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป  

 1.  สายการบินไชนา แอรไลนควรศึกษาปจจัยการสงเสริมภาพลักษณของสายการบินไชนา     

แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป รวมทั้งการนําขอมูลที่

ไดรับไปปรับปรุงการประชาสัมพันธรวมทั้งนํากลยุทธทางการตลาดที่เสริมสรางความเช่ือมั่น และการ

ไววางใจจากบุคคลและหนวยงานภายนอก  

2. สายการบินไชนา แอรไลนควรศึกษาปจจัยที่สงผลตอการใชบริการซ้ําสายการบินไชนา      

แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป รวมทั้งความไววางใจ 

การยอมรับการใชเทคโนโลยี เพ่ือใหสายการบินไชนา แอรไลนมีลูกคาประจําที่ใชบริการเปนประจําและ

สม่ําเสมอ และชักชวนผูอ่ืนมาใชบริการอีกดวย   

3. สายการบินไชนา แอรไลนควรศึกษาการทําตลาดดิจิทัลของสายการบิน ในเสนทางการบิน

ระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป ไดแก การปรังปรุงเว็บไซต การครองหนาแรก การประชาสัมพันธ

ออนไลน สื่อสังคม เปนตน เพ่ือนําขอมูลไปปรับปรุงการดําเนินการตลาดออนไลนใหตรงกับไลฟสไตลของ

กลุมเปาหมายที่เปนคนรุนใหมที่ใหความสําคัญของสื่ออินเทอรเน็ต   

4. สายการบินไชนา แอรไลนควรศึกษาความพึงพอใจของผูโดยสารสายการบินไชนา แอรไลนใน

เสนทางการบินระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป เพ่ือนําขอมูลไปปรับปรุงคุณภาพการใหบริการที่สราง

ความพอใจของลูกคาสูงสุด การปรับตัวของสายการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางการบินระหวางประเทศ 

กรุงเทพฯ-ไทเปในชวงการแพรระบาดของโรคโควิด-19 เปนตน เพ่ือเปนการพิจารณาปจจัยที่สงผลตอ

ความอยูรอดของสายการบินใหสามารถอยูในธุรกิจการบินที่ไดรับผลกระทบจากการแพรระบาดของโรค 

โควิด-19 อยางมาก  

 5. สายการบินไชนา แอรไลนควรศึกษากลุมประชากรอ่ืน ๆ เชน นักทองเที่ยวตางชาติ เปน

การศึกษาความคิดเห็นจากผูใชบริการจากสายการบิน ทําใหทราบถึงคุณภาพการใหบริการอยูระดับใด 
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สามารถนําขอมูลที่ไดรับจากประชากรกลุมน้ีไปใชใหเกิดประโยชน ทําใหการดําเนินงานไดตรงกลุมลูกคา

เปาหมายหรือลูกคาที่คาดหวัง  

 6. สายการบินไชนา แอรไลนควรศึกษาโดยเครื่องมืออ่ืน ๆ เชน แบบสัมภาษณ แบบสังเกต 

นอกจากการใชแบบสอบถาม เพ่ือใหสามารถเก็บรวบรวมขอมูลใหไดครอบคลุมและลึกซึ้งมากขึ้น  

 7. สายการบินไชนา แอรไลนอาจจะทําการศึกษากลยุทธการตลาด 8Ps ไดแก 1) กลยุทธ

ผลิตภัณฑ ( Product Strategy )  2) กลยุทธราคา ( Price Strategy ) 3) กลยุทธการจัดจําหนาย (Place 

Strategy ) 4) กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 5) กลยุทธการบรรจุภัณฑ 

(Packaging Strategy) 6) กลยุทธการใชพนักงานขาย (Personal Strategy) 7) กลยุทธการใหขาวสาร  

(Public Relation Strategy) 8) กลยุทธพลัง ( Power Strategy ) ซึ่งเปนกลยุทธทางการตลาดสมัยใหม

ซึ่งเปนสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือนําการศึกษาดังกลาวมาสรางความสําเร็จใหกับธุรกิจ

ดวยกระบวนการวางแผนที่ดี โดนเฉพาะธุรกิจออนไลนที่มีความแขงขันสูงขึ้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



108 

บรรณานุกรม 

 

กองเศรษฐกิจการบิน สํานักงานการบินพลเรือน. (2564). รายงานสถิติการขนสงทางอากาศ ไตรมาสที่ 

1 ประจําป 2564. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก https://www.caat.or.th/wp-

2564.pdf.. 

กมลทิพย พูลผล. (2559). ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชสายการบินไทยสมายลเสนทางระหวาง

ประเทศ ของผูโดยสารชาวไทย. การคนควาอิสระตามหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑติ 

สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

คงกระพัน สุขประเสริฐ(2555).ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสายการบนิภายในประเทศ ของ

คนกรุงเทพมหานคร. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก 

https://grad.dpu.ac.th/upload/content/files/%202560/vol5-3-7.pdf. 

ชลธิชา เตชวัชรมงคล. (2559). การตัดสินใจเลอืกใชบริการโรงแรม ระดับ 5 ดาว ในเขตพืน้ที่ อําเภอ

หัวหิน จังหวัดประจวบคีรขีันธ. การคนควาอิสระตามหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑติ 

สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ฤทธ์ิเจตน รินแกวกาญจน. (2561). ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps และปจจยัดานการใหบริการ 

ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการคลินิกการแพทยแผนจีนหวัเฉียว กรุงเทพมหานคร.

วิทยานิพนธตามหลักสูตรปรญิญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการทั่วไป บัณฑิต

วิทยาลัย มหาวิทยาลัยสยาม. 

ณภัคอร ปุณยภาภัสสร. (2553). AIDA Model. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก 

http://punyapapassorn.blogspot.com/2010/08/aida-model.html/ 

ณรงคพร จรรโลงบุตร. (2564). ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการของสายการบิน การบนิไทย สําหรับ

การใหบริการภายในประเทศ เสนทางกรุงเทพฯ – เชียงใหม. Journal of Management 

Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.8 No.1 January-June 2021. 

ณัฐจรี ประชุมชน. (2562) . ปจจัยที่มีความสัมพันธตอการตัดสนิใจซื้อต๋ัวเครื่องบินสายการบนิไทยแอร

เอเชีย จํากัด. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/twin-

8/6114154006.pdf. 

ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ. (2560). ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อประกันชวิีตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล. การคนควาอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 



109 

ดลภาพย สุขุมปญญารักษ. (2564). การตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบนิตนทนุตํ่าของพนักงาน

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก 

https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/sat17/6214060092.pdf. 

ธิราภรณ คชรินทร. (2562) ความพึงพอใจของผูโดยสารที่ไดรับจากการบริการของสายการบินการบิน

ไทย. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/mmm24-

2/6014133119.pdf. 

ปวีณสุดา ภูคําแสน. (2563). ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าของ

นักทองเที่ยว จังหวัดขอนแกน. สืบคนวันที่ 21 มีนาคม 2565 จาก 

https://thm.msu.ac.th/conference/file/38-1.pdf 

มทนาลัย เทพหัสดิน ณ อยุธยา. (2560). ปจจัยที่สงผลตอการตัดสนิใจซื้อต๋ัวชั้นธรุกิจของสายการบิน

แอรเอเชีย เอ็กซ เที่ยวบินดอนเมือง-โตเกียว. วารสารวิทยาลัยดุสิตธานี ปที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน

พฤษภาคม - สงิหาคม 2560. 

มนสินี เลศิคชสีห. (2558).ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินการบินไทยสําหรับการ

ใหบริการภายในประเทศ. การคนควาอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

วรปรีชา กมลาศน ณ อยุธยา. (2558). ปจจัยการเลือกใชบริการของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางบนิ

ทวีปยุโรป บรษิัท การบินไทย จํากัด (มหาชน). วิทยานิพนธหลักสูตรปรญิญาการจัดการ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการบิน สถาบันการบินพลเรือน สถาบันสมทบมหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีสุรนารี. 

วีระวุฒิ จงวัฒนมนตรี. (2558).ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจเขาพักหองพักแบบที่มีคนทองถ่ินเปน

เจาของหองพกั (AIRBNB). การคนควาอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา

การจัดการเชิงกลยุทธ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ศิริวรรณ เสรีรตันและคณะ. (2552). การบริหารตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 

สหวัฒน ธีระธรรม และ ปญญา ศรสีิงห. (2563). ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการ

บินในประเทศไทยเสนทางบนิภายในประเทศพืน้ทีเ่ขตกรุงเทพมหานคร. วารสารศิลปการ

จัดการ ปที่ 4 ฉบับที่ 3 กันยายน – ธันวาคม 2563. 

Anderson, C. (2006). The long tail: Why the Future of Business is Selling Less of More. 

New York: Hyperion. 



110 

CheapTicket.(2565). บินกับ China Airlines. Retrieved March 21, 2022, from 

https://www.cheaptickets.co.th/airlines/china-airlines. 

China Airline. (2565). ประวัติบริษัท. Retrieved March 21, 2022, from  https://www.china-

airlines.com/sea/th/about-us/history. 

Ehrenberg, A. (1972). Repeat Buying. London: Charles Griffin. 

Engle, James F., Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard. (1990). Consumer Behavior. 

Hellier, P., Geursen, G., Carr, R., & Rickard, J. (2003). Customer Repurchase Intention: A 

General Structural Equation Model. European Journal of Marketing, 37(11), 

1762–1800. 

Kah Chun Law,  el.et.d (2021). Key Influencing Factors on Flight  Ticket Purchase  

Intention and Purchase Desicion: A Comparison Study of  Malaysia VS. 

Taiwan.   Retrieved March 21, 2022, from 

https://oapub.org/soc/index.php/EJSSS/article/view/971. 

Kotler Phillip and Keller Lane. (2012). Marketing Management (14th ed.). New Jersey: 

Pearson Education. 

Kotler, Philip.; Keller, Kevin Lane. (2019). Marketing management. 13th ed. New Jersey : 

Pearson Education Inc.  

Kotler, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and 

Control. (9 th ed). New Jersey: Asimmon & Schuster. 

Kotler, Phillip and Armstrong. (2002). Principle of Marketing. : Prentice-Hall. 

Lin, X., Wang, X., & Hajli, N. (2019). Building E-commerce Satisfaction and Boosting 

Sales: The Role of Social Commerce Trust and its Antecedents. International 

Journal of Electronic Commerce, 23 (3), 328-363. 

Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. L. (2015). Customer Behavior (11th ed). New Jersey: 

Prentice Hall. 



 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 112 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

รายช่ือผูเช่ียวชาญ และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือเพื่อการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 113 

รายช่ือผูเช่ียวชาญ และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือเพ่ือการคนควาอิสระ 

 

1. ดร.ศุภโชค สุทธิโชติ 

2. ดร.ธรรมรัตน จังศิริวัฒนา 

3. ดร.ธงชัย จีรดิษฐ 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือเพื่อศึกษา  
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ภาคผนวก ค 

การหาคุณภาพเครื่องมือในการศึกษาและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
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การหาคุณภาพเครื่องมือในการศึกษา และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1.การทดสอบความแมนตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความแมนตรงจากอาจารยที่ปรึกษา และไดปรับปรุงแกไข

แลว เสนอใหผูทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญ 3 ทาน พิจารณาวาขอคําถามแตละขอมีความสอดคลองกับ

วัตถุประสงค คุณภาพดานความแมนตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ความชัดเจนของภาษา

ครอบคลุมเน้ือหา แลวดําเนินการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of item objective congruence : 

IOC) ระหวางขอคําถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงคการศึกษาที่ตองการวัด โดยใชเกณฑการวัดคือ 

(1) ผลลัพธ +1 หมายถึง คําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา (2) ผลลัพธ 0 หมายถึง ไมแนใจ

คําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา (3) ผลลัพธ -1 หมายถึง คําถามไมสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของการศึกษา  เกณฑการตัดสินการเลือกขอคําถามพิจารณาดังน้ีคือ (1) คา IOC  ≥ 0.50 

หมายความวา คําถามตรงวัตถุประสงคของการศึกษา (2) คา IOC < 0.50 หมายความวา คําถามไมตรง

วัตถุประสงคของการศึกษา (Rovinelli & Hambleton,1977 อางถึงใน ธานินทร ศิลปจารุ,2557) ตาม

สูตร ดังน้ี 

 

 จากสูตร 
 

IOC = ∑R 

N 

IOC หมายถึง คาดัชนีความสอดคลอง (Index of item objective congruence) 

∑R หมายถึง ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผูเช่ียวชาญ 

N หมายถึง จํานวนของผูเช่ียวชาญ 
 
 การดําเนินการตรวจสอบโดยผูทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญ 3ทาน ไดลงคะแนนประเมินในชอง

เมื่อเห็นวาแบบสอบถามเหมาะสมตรงตามความคิดเห็นของทานและนํามาดําเนินการหาคาดัชนีความ

สอดคลอง (Index of item objective congruence : IOC) 
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ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

1. เพศ 1 1 1 3 1 ใชได 

2. อายุ 1 1 1 3 1 ใชได 

3.ระดับการศึกษา 1 1 1 3 1 ใชได 

4.อาชีพ 1 1 1 3 1 ใชได 

5.รายไดเฉลี่ยตอเดือน  1 1 1 3 1 ใชได 

1.สายการบินมีช่ือเสียง

และภาพลักษณที่ดี  

1 1 1 3 1 ใชได 

2.เครื่องบินใหม มี

มาตรฐานความปลอดภัย

ในการเดินทางสูง  

1 1 1 3 1 ใชได 

3 มีเที่ยวบินและเสนทางบิน

และตารางเวลาเดินทางที่

ตรงตามตองการ และตรง

ตอเวลา  

1 1 1 3 1 ใชได 

4 อาหารและเครื่องด่ืมที่

บริการบนเครื่องบินมี

คุณภาพและรสชาติที่ดี  

1 1 1 3 1 ใชได 

5.ราคาคาโดยสารมี

มาตรฐานเหมาะสมกับ

คุณภาพการใหบริการ

ภาคพ้ืนและบนเครื่องบิน  

1 1 1 3 1 ใชได 

6 ราคาคาโดยสาร

เหมาะสมกับระยะทางและ

ระยะเวลาในการเดินทาง

เมื่อเทียบกับคูแขงใน

เสนทางบินเดียวกัน  

1 1 1 3 1 ใชได 
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ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

7 ราคาคาโดยสารเหมาะสม

กับความสะดวกสบายใน

การเดินทางและสิ่งอํานวย

ความสะดวก 

1 1 1 3 1 ใชได 

8 ราคาบัตรโดยสารที่

ดึงดูดและนาสนใจกวาสาย

การบินอ่ืน ๆ ในชวงที่ทํา

การซื้อ 

1 1 1 3 1 ใชได 

9.ชองทางการเลือกซื้อ

บัตรโดยสารและชองทาง

ในการรับชําระคาบัตร

โดยสารที่หลากหลาย 

สะดวก หาไดงาย 

1 1 1 3 1 ใชได 

10 มีความสะดวกสบายใน

การรับบัตรโดยสาร E-

Ticket 

1 1 1 3 1 ใชได 

11 มีชองทางการจัด

จําหนายที่พรอมใหบริการ

ตลอด 24ช่ัวโมง  

1 1 1 3 1 ใชได 

12 ศูนยบริการ (Call 

Center) สําหรับจองบัตร

โดยสารและบริการอ่ืน ๆ 

ติดตอไดสะดวกและ

ตลอดเวลาที่ตองการ  

0 1 1 2 0.67 ใชได 
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ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

13.มีการจัดกิจกรรมเพ่ือ

สงเสริมการขาย เชน การ

จัดกิจกรรมใชไมลสะสมใน

การแลกบัตรโดยสาร การ

ไดนํ้าหนักสัมภาระเพ่ิมใน

บางชวงเวลา เปนตน  

1 1 1 3 1 ใชได 

14 มีการจัดโปรโมช่ัน

ตางๆในชวงเทศกาลที่มี

ความนาสนใจอยูเปน

ประจํา เชน วันตรุษจีน วัน

ขึ้นปใหมสากล เทศกาลกิน

เจ เทศกาลไหวพระจันทร 

เปนตน 

0 1 1 2 0.67 ใชได 

15 มีการจัดกจิกรรม

จําหนายบัตรโดยสารใน

ราคาพิเศษ เชน ชวง Low 

Season ที่มคีวามตองการ

เดินทางนอย 

1 1 1 3 1 ใชได 

16 การโฆษณา

ประชาสัมพันธในสื่อตาง ๆ

ใหทราบอยางทั่วถึง เชน 

สื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน 

โทรทัศน 

1 1 1 3 1 ใชได 

17.พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินมีการดูแลเอาใจ

1 1 1 3 1 ใชได 
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ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

ใส มีอัธยาศัยที่ดี มีความ

กระตือรือรนในการ

ใหบริการ 

18 พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินพูดจาสุภาพ มี

บุคลิกภาพและมีมารยาท 

ที่ดี 

1 1 1 3 1 ใชได 

19 พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินสามารถตอบ

คําถามและแกไขปญหา

เฉพาะหนาไดเปนอยางดี  

1 1 1 3 1 ใชได 

20 พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินมีความสามารถ

ในการใหขอมลูไดถูกตอง

แมนยําและเพียงพอตอ

การใหบริการ 

1 1 1 3 1 ใชได 

21.เครื่องบินมคีวาม

สะดวกสบายและมี

มาตรฐาน เชน เกาอ้ีน่ัง 

ระบบบันเทิง และระบบ

เช่ือมตออินเทอรเน็ตบน

เครื่อง เปนตน 

1 1 1 3 1 ใชได 



 124 

ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

22 เครื่องบินมีการตกแตง

ทั้งภายนอกและภายในที่

ทันสมัย นาเดินทาง 

1 1 1 3 1 ใชได 

23 ภายในหองโดยสาร

และหองนํ้าสะอาด ทําให

รูสึกมั่นในดานสุขอนามัย

ของการเดินทาง  

1 1 1 3 1 ใชได 

24 ภายในหองโดยสารมี

อุณหภูมิที่เหมาะสมและ

แสงสวางเพียงพอตอความ

สะดวกสบาย และความ

ปลอดภัยในการเดินทาง  

1 1 1 3 1 ใชได 

25.กระบวนการจองและ

ซื้อบัตรโดยสารมีความ

สะดวก งาย และชัดเจน 

1 1 1 3 1 ใชได 

26 กระบวนการเช็คอินมี

ความสะดวก รวดเร็ว และ

รัดกุม 

1 1 1 3 1 ใชได 

27 กระบวนการสงมอบ

สัมภาระ การเปลี่ยน

เที่ยวบิน การใหบริการ

ตรวจรับบัตรโดยสาร และ

การนําผูโดยสารขึ้น

เครื่องบินมีความสะดวก

รวดเร็ว 

1 1 1 3 1 ใชได 
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ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

28 มีการสาธิตแนะนํา

เกี่ยวกับการใชอุปกรณกรณี

เกิดเหตุฉุกเฉินบนเครื่องบิน

ที่ชัดเจนและเขาใจงายกอน

การเดินทาง 

1 1 1 3 1 ใชได 

1.ทานเคยเดินทางโดยสาร

การบินไชนา แอรไลน ใน

เสนทางกรุงเทพ-ไทเป

มาแลวกี่ครั้ง  

1 1 1 3 1 ใชได 

2.วัตถุประสงคในการใช

บริการสายการบินไชนา 

แอรไลนในการเดินทาง

ครั้งน้ี 

1 1 1 3 1 ใชได 

3.คาใชจายเฉลี่ยในการ

เดินทางตอครั้งกับสายการ

บินไชนา แอรไลน 

1 1 1 3 1 ใชได 

4.ทานเดินทางกับใครใน

ครั้งน้ี 

1 1 1 3 1 ใชได 

5.ปกติทานเลือกซื้อบัตร

โดยสารของสายการบินไช

นา แอรไลน ผานชองทาง

ใดมากที่สุด 

1 1 1 3 1 ใชได 

6.ทานชําระคาบัตร

โดยสารของสายการบินไช

นา แอรไลน ดวยวิธีการใด

มากที่สุด  

1 1 1 3 1 ใชได 
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ผูเชียวชาญ ดร.ธรรมรัตน ดร.ศุภโชค ดร.ธงชัย  

 
คา IOC สรุป  

 
ความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  รวม 

  

7.ทานใชบริการสายการ

บินไชนา แอรไลน เพราะ

เหตุผลใด (เลือกตอบได

มากกวา 1 ขอ)  

1 1 1 3 1 ใชได 

8.ในการเดินทางครั้งตอไป 

ทานยังคงตองการใช

บริการสายการบินไชนา 

แอรไลน อีกหรือไม 

1 1 1 3 1 ใชได 

9.ทานอยากจะแนะนําคน

รูจักใชบริการสายการบิน

ไชนา แอรไลนหรือไม 

1 1 1 3 1 ใชได 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 1 1 1 3 1 ใชได 

IOC ≥ 0.984 
 

 

เกณฑการตัดสินการเลือกขอคําถามพิจารณาดังน้ีคือ (1) คา IOC  ≥ 0.50 หมายความวา คําถาม

ตรงวัตถุประสงคของการศึกษา (2) คา IOC < 0.50 หมายความวา คําถามไมตรงวัตถุประสงคของ

การศึกษา 

 สรุปผลรวมคาดัชนีความสอดคลองของวัตถุประสงค (IOC) =0.984 มากกวา 0.50 ซึ่งหมายความ

วา คําถามตรงวัตถุประสงคของการศึกษา 
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2.การหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) 

 หลังจากผูศึกษาไดแกไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาเรียบรอย นํา

แบบสอบถามดําเนินการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) โดยทําการแจกใหกลุมตัวอยางไดแก 

พนักงานของสายการบินไชนา แอรไลน อยางนอยจํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่น 

(Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธดวยวิธีการของครอนบาช(Cronbach’s Alpha 

Coefficient) โดยมีเกณฑตัดสินวาถาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาใกลเคียง 1.00 (ประมาณ 0.80 ขึ้นไป) 

ซึ่งผลการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธรวมไดเทากับ 0.82 

  

 สูตร 

 

 
  

เมื่อ α คือ สัมประสทิธความเช่ือมั่น 

  K คือ จํานวนขอสอบ 

   คือ คะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ 

 

 ขอมูลการหาคา α ไดจ้ากแบบสอบถามท่ีทาํการทดสอบกลุม่ตวัอยา่งจากพนกังานไชน่า แอร์

ไลนแ์ละครอบครัว จํานวน 30 คน จํานวนขอสอบถาม (k)= 28ขอ นําขอมูลทั้งหมดคํานวณในโปรแกรม 

SPSS ไดผลลพัธคา α =0.82 มากกวา 0.70 ถือวามีความเช่ือถือได  
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คําถาม Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

1.สายการบินมีช่ือเสียงและ

ภาพลักษณที่ดี 

78.1 22.714 -0.123 0.819 

2.เครื่องบินใหม มีมาตรฐาน

ความปลอดภัยในการ

เดินทางสูง 

78.5667 22.737 -0.175 0.81 

3 มีเที่ยวบินและเสนทางบิน

และตารางเวลาเดินทางที่

ตรงตามตองการ และตรง

ตอเวลา 

78.8333 21.661 0.107 0.807 

4 อาหารและเครื่องด่ืมที่

บริการบนเครื่องบินมี

คุณภาพและรสชาติที่ดี 

78.9667 20.792 0.258 0.801 

5.ราคาคาโดยสารมี

มาตรฐานเหมาะสมกับ

คุณภาพการใหบริการ

ภาคพ้ืนและบนเครื่องบิน 

78.5 20.672 0.505 0.79 

6 ราคาคาโดยสารเหมาะสม

กับระยะทางและระยะเวลา

ในการเดินทางเมื่อเทียบกับ

คูแขงในเสนทางบินเดียวกัน 

78.6 21.352 0.589 0.794 

7 ราคาคาโดยสารเหมาะสม

กับความสะดวกสบายใน

การเดินทางและสิ่งอํานวย

ความสะดวก 

78.6 21.352 0.589 0.794 
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คําถาม Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

8 ราคาบัตรโดยสารที่ดึงดูด

และนาสนใจกวาสายการ

บินอ่ืน ๆ ในชวงที่ทําการซื้อ 

  

78.5333 21.292 0.353 0.796 

9.ชองทางการเลือกซื้อบัตร

โดยสารและชองทางในการ

รับชําระคาบัตรโดยสารที่

หลากหลาย สะดวก หาได

งาย  

78.6333 21.551 0.311 0.798 

10 มีความสะดวกสบายใน

การรับบัตรโดยสาร E-

Ticket 

  

78.7 21.941 0.157 0.802 

11 มีชองทางการจัด

จําหนายที่พรอมใหบริการ

ตลอด 24ช่ัวโมง 

  

78.7333 20.202 0.45 0.79 

12 ศูนยบริการ (Call 

Center) สําหรับจองบัตร

โดยสารและบริการอ่ืนๆ 

ติดตอไดสะดวกและ

ตลอดเวลาที่ตองการ 

  

78.9 21.128 0.254 0.80 
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คําถาม Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

13.มีการจัดกิจกรรมเพ่ือ

สงเสริมการขาย เชน การ

จัดกิจกรรมใชไมลสะสมใน

การแลกบัตรโดยสาร การ

ไดนํ้าหนักสัมภาระเพ่ิมใน

บางชวงเวลา เปนตน 

78.8 18.441 0.574 0.781 

14 มีการจัดโปรโมช่ันตางๆ

ในชวงเทศกาลที่มีความ

นาสนใจอยูเปนประจํา เชน 

วันตรุษจีน วันขึ้นปใหม

สากล เทศกาลกินเจ 

เทศกาลไหวพระจันทร เปน

ตน  

78.9 18.576 0.615 0.78 

15 มีการจัดกจิกรรม

จําหนายบัตรโดยสารใน

ราคาพิเศษ เชน ชวง Low 

Season ที่มคีวามตองการ

เดินทางนอย 

78.9 18.714 0.659 0.777 

16 การโฆษณา

ประชาสัมพันธในสื่อตาง ๆ

ใหทราบอยางทั่วถึง เชน สื่อ

สิ่งพิมพ สื่อออนไลน 

โทรทัศน 

  

79.2333 20.116 0.451 0.79 
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คําถาม Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

17.พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินมีการดูแลเอาใจใส 

มีอัธยาศัยที่ดี มีความ

กระตือรือรนในการ

ใหบริการ 

78.6667 22.092 0.147 0.802 

18 พนักงานภาคพ้ืนดิน และ

พนักงานตอนรับบน

เครื่องบินพูดจาสุภาพ มี

บุคลิกภาพและมีมารยาทที่ดี  

78.6333 22.24 0.028 0.806 

19 พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินสามารถตอบ

คําถามและแกไขปญหา

เฉพาะหนาไดเปนอยางดี 

78.8 21.2 0.227 0.801 

20 พนักงานภาคพ้ืนดิน 

และพนักงานตอนรับบน

เครื่องบินมีความสามารถใน

การใหขอมูลไดถูกตอง

แมนยําและเพียงพอตอการ

ใหบริการ 

78.7667 22.461 -0.076 0.82 

21.เครื่องบินมคีวาม

สะดวกสบายและมี

มาตรฐาน เชน เกาอ้ีน่ัง 

ระบบบันเทิง และระบบ

78.5667 21.564 0.318 0.798 
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คําถาม Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

เช่ือมตออินเทอรเน็ตบน

เครื่องบิน เปนตน 

22 เครื่องบินมีการตกแตง

ทั้งภายนอกและภายในที่

ทันสมัย นาเดินทาง 

78.1667 20.971 0.247 0.801 

23 ภายในหองโดยสารและ

หองนํ้าสะอาด ทําใหรูสึก

มั่นในดานสุขอนามัยของ

การเดินทาง 

78.5667 20.806 0.652 0.789 

24 ภายในหองโดยสารมี

อุณหภูมิที่เหมาะสมและ

แสงสวางเพียงพอตอความ

สะดวกสบาย และความ

ปลอดภัยในการเดินทาง  

78.6 21.352 0.589 0.794 

25.กระบวนการจองและซื้อ

บัตรโดยสารมีความสะดวก 

งาย และชัดเจน 

  

78.7333 21.651 0.223 0.8 

26 กระบวนการเช็คอินมี

ความสะดวก รวดเร็ว และ

รัดกุม  

79.3333 19.885 0.547 0.786 

27 กระบวนการสงมอบ

สัมภาระ การเปลี่ยน

เที่ยวบิน การใหบริการ

79 20.207 0.438 0.791 



 133 

คําถาม Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ตรวจรับบัตรโดยสาร และ

การนําผูโดยสารขึ้น

เครื่องบินมีความสะดวก

รวดเร็ว  
28 มีการสาธิตแนะนํา

เกี่ยวกับการใชอุปกรณกรณี

เกิดเหตุฉุกเฉินบนเครื่องบิน

ที่ชัดเจนและเขาใจงายกอน

การเดินทาง  

78.7667 19.22 0.652 0.779 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

แบบสอบถาม  
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แบบสอบถาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการสายการบนิ                                     

ไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทย ในเสนทางการบนิระหวางประเทศ กรุงเทพฯ-ไทเป 

 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของงานวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

เลือกใชบริการ สายการบินไชนา แอรไลนของผูโดยสารชาวไทยในเสนทางการบินระหวางประเทศ 

กรุงเทพฯ-ไทเป  ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหในครั้งน้ีตรงกับความจริง

ของทานมากที่สุด โดยคําตอบของทานจะถือเปนความลับเฉพาะผูวิจัยและจะไมมีผลใด  ๆ ตอทาน 

ตลอดจนทั้งผลการศึกษาครั้งน้ีจะใชในงานวิจัยเทาน้ัน ซึ่งแบบสอบถามประกอบดวย 4  สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการ 

สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยที่

เคยเดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป  

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมของผูตอบแบบสอบถาม 

 

จึงเรียนมาเพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ 

 

ขอขอบคุณที่ใหความอนุเคราะหขอมูลในครั้งน้ี 

นาย อนุพงษ แกวผลึก 
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สวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  หนาขอความที่ตรงกับทานตามความเปนจริง 

1.  เพศ 

 (     )     ชาย     (     )     หญิง 

2.  อายุ   

 (     )     ตํ่ากวา 20 ป    (     )     20-30 ป 

 (     )     31-40 ป    (     )     41-50 ป 

 (     )     มากกวา 50 ปขึ้นไป   

 

 

3.  ระดับการศึกษา 

 (     ) ตํ่ากวาปริญญาตรี   (     ) ปริญญาตร ี

 (     ) สูงกวาปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 

 (     )     พนักงานบริษัท     (     )     ธุรกจิสวนตัว/คาขาย 

  (     )     ขาราชการ        (     )     นักเรียน/นักศึกษา 

 (     )     พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (     )     อ่ืน ๆ ............................ 

 (     )     ไมไดประกอบอาชีพใดๆ       

5.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

          (     )     ตํ่ากวา  15,000 บาท   (     )    15,000-30,000 บาท 

 (     )     30,001-45,000 บาท   (     )    45,001-60,000 บาท 

 (     )     60,001-75,000 บาท   (     )    มากกวา 75,000 บาทขึ้นไป 
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คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน ชองระดับความคิดเห็นที่ทานเห็นวาเหมาะสมที่สุดของแตละ

ขอความ ตามระดับความคิดเห็นของทานที่มีตอสภาพปจจุบันในดานตาง ๆ โดย 5 คือ เห็นดวยมากที่สุด, 

4 คือ เห็นดวยมาก,  3 คือ เห็นดวยปานกลาง,  2 คือ เหน็ดวยนอย, 1 คือ เห็นดวยนอยที่สุด 

สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 

ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

 

1 

ดานผลิตภัณฑ 

สายการบินมีช่ือเสียง และมีภาพลักษณที่ดี 

     

2 เครื่องบินใหม มีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง      

3 มีเที่ยวบินและเสนทางบินและตารางเวลาเดินทางที่ตรงตามตองการ 

และตรงตอเวลา 

     

4 อาหารและเครื่องด่ืมที่บริการบนเครื่องบินมีคุณภาพและรสชาติที่ดี      

 

5 

ดานราคา 

ราคาคาโดยสารมีมาตรฐานเหมาะสมกับคณุภาพการใหบริการ

ภาคพ้ืนและบนเครื่องบิน 

     

6 ราคาคาโดยสารเหมาะสมกับระยะทางและระยะเวลาในการเดินทาง

เมื่อเทียบกับคูแขงในเสนทางบินเดียวกัน 

     

7 ราคาคาโดยสารเหมาะสมกับความสะดวกสบายในการเดินทางและ

สิ่งอํานวยความสะดวก 

     

8 ราคาบัตรโดยสารที่ดึงดูดและนาสนใจกวาสายการบินอ่ืน ๆ ในชวงที่

ทําการซื้อ 

     

9 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ชองทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารและชองทางในการรับชําระคาบัตร

โดยสารที่หลากหลาย สะดวก หาไดงาย 

     

10 มีความสะดวกสบายในการรบับัตรโดยสาร E-Ticket      

11 มีชองทางการจัดจําหนายที่พรอมใหบริการตลอด 24ช่ัวโมง      
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ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

12 ศูนยบริการ (Call Center) สาํหรับจองบัตรโดยสารและบริการอ่ืนๆ 

ติดตอไดสะดวกและตลอดเวลาที่ตองการ 

     

 

13 

ดานการสงเสรมิการตลาด 

มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการขาย เชน การจัดกิจกรรมใชไมล

สะสมในการแลกบัตรโดยสาร การไดนํ้าหนักสัมภาระเพ่ิมในบาง

ชวงเวลา เปนตน 

     

14 มีการจัดโปรโมช่ันตางๆในชวงเทศกาลที่มีความนาสนใจอยูเปน

ประจํา เชน วันตรุษจีน วันขึน้ปใหมสากล เทศกาลกินเจ เทศกาล

ไหวพระจันทร เปนตน 

     

15 มีการจัดกิจกรรมจําหนายบัตรโดยสารในราคาพิเศษ เชน ชวง Low 

Season ที่มคีวามตองการเดินทางนอย 

     

16 การโฆษณาประชาสัมพันธในสื่อตาง ๆใหทราบอยางทั่วถึง เชน สื่อ

สิ่งพิมพ สื่อออนไลน โทรทศัน 

     

 

17 

ดานบคุลากร 

พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินมีการดูแลเอา

ใจใส มีอัธยาศยัที่ดี มีความกระตือรือรนในการใหบริการ 

     

18 พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินพูดจาสุภาพ 

มีบุคลิกภาพและมีมารยาททีดี่  

     

19 พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินสามารถตอบ

คําถามและแกไขปญหาเฉพาะหนาไดเปนอยางดี 

     

20 พนักงานภาคพ้ืนดิน และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินมี

ความสามารถในการใหขอมูลไดถูกตองแมนยําและเพียงพอตอการ

ใหบริการ 

     

 

21 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

เครื่องบินมีความสะดวกสบายและมีมาตรฐาน เชน เกาอ้ีน่ัง ระบบ

บันเทิง และระบบเช่ือมตออินเทอรเน็ตบนเครื่อง เปนตน 
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ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

22 เครื่องบินมีการตกแตงทั้งภายนอกและภายในที่ทันสมัย นาเดินทาง      

23 ภายในหองโดยสารและหองนํ้าสะอาด ทําใหรูสึกมั่นในดาน

สุขอนามัยของการเดินทาง 

     

24 ภายในหองโดยสารมีอุณหภูมิที่เหมาะสมและแสงสวางเพียงพอตอ

ความสะดวกสบาย และความปลอดภัยในการเดินทาง 

     

 

25 

ดานกระบวนการ 

กระบวนการจองและซื้อบัตรโดยสารมีความสะดวก งาย และชัดเจน 

     

26 กระบวนการเช็คอินมีความสะดวก รวดเร็ว และรัดกุม      

27 กระบวนการสงมอบสัมภาระ การเปลี่ยนเทีย่วบิน การใหบริการ

ตรวจรับบัตรโดยสาร และการนําผูโดยสารขึ้นเครื่องบินมีความ

สะดวกรวดเร็ว 

     

28 มีการสาธิตแนะนําเกี่ยวกับการใชอุปกรณกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินบน

เครื่องบินที่ชัดเจนและเขาใจงายกอนการเดินทาง 

     

 

สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสายบินไชนา แอรไลน ของผูโดยสารชาวไทยที่เคย

เดินทางมาแลวในเสนทางการบิน กรุงเทพฯ-ไทเป  

1.ทานเคยเดินทางโดยสารการบินไชนา แอรไลน ในเสนทางกรุงเทพ-ไทเปมาแลวกี่ครั้ง 

(     )     1-2 ครั้ง            (     )     5-6 ครั้ง 

(     )     3-4 ครั้ง    (     )     มากกวา  6 ครั้ง 

2.วัตถุประสงคในการใชบริการสายการบินไชนา แอรไลนในการเดินทางครั้งน้ี ( เลือกตอบเพียง 1 ขอ ) 

(     )     ทํางาน/ติดตอธุรกิจ      (     )     เย่ียมญาติมติร 

(     )     ทองเที่ยว    (     )     ศึกษาตอ 

(     )      อ่ืนๆ ( โปรดระบุ) ……………………. 

3.คาใชจายเฉลี่ยในการเดินทางตอครั้งกับสายการบินไชนา แอรไลน 

(     )     ไมเกนิ 20,000 บาท   (     )     20,000-40,000 

(     )     40,000-60,000 บาท   (     )     60,000 บาทขึ้นไป 
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4.ทานเดินทางกับใครในครั้งน้ี 

(     )     เดินทางคนเดียว    (     )     พอแม/ญาติพ่ีนอง 

(     )     เพ่ือน     (     )     คูสมรส/แฟน 

(     )     ผูรวมงาน    (     )     อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………. 

5.ปกติทานเลือกซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ผานชองทางใดมากที่สดุ 

(     )     เว็บไซตของสายการบิน     

(     )     เคานเตอรของสายการบิน   

(     )     ทางโทรศัพทผาน Call Center 

(     )     เว็บไซตอ่ืนๆ 

(     )     ตัวแทนจําหนาย      

(     )     อ่ืน (โปรดระบุ)……………… 

6.ทานชําระคาบัตรโดยสารของสายการบินไชนา แอรไลน ดวยวิธีการใดมากที่สุด 

(     )     เงินสด     (     )     บัตร ATM 

(     )     บัตรเครดิต (Credit Card)  (     )     หักบัญชีอัตโนมัติ (Direct Debit) 

(     )     เคานเตอรเซอรวิส (Counter Service)  

7.ทานใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน เพราะเหตุผลใด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(     )     ช่ือเสียงของสายการบิน      

(     )     เสนทางการบิน และตารางการบินมีความหลากหลาย 

(     )     การใหบริการของพนักงาน      

(     )     มาตรการการรักษาความปลอดภัยของสายการบิน 

(     )     ราคาบัตรโดยสารมีความเหมาะสม      

(     )     ระบบการซื้อ/ชําระต๋ัวโดยสารที่สะดวกสบาย 

(     )     อ่ืนๆ(โปรดระบุ)………………………. 

8.ในการเดินทางครั้งตอไป ทานยังคงตองการใชบริการสายการบินไชนา แอรไลน อีกหรือไม 

(     )   เลือกเดินทางซ้ํา    (     )     ไมเลอืกเดินทางอีก 

(    )   ไมแนใจ 

9.ทานอยากจะแนะนําคนรูจักใชบริการสายการบินไชนา แอรไลนหรือไม 

(     )     แนะนํา     (     )    ไมแนะนํา 

(    )   ไมแนใจ 
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สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคณุในความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติยอของผูวิจัย 

 

ช่ือ สกุล   นาย อนุพงษ แกวผลึก 

วัน เดือน ปเกิด   23 เมษายน พ.ศ. 2532 

สถานที่อยูปจจุบัน   55/480 หมูที่ 2 หมูบาน ศุภาลัยไพรด บางนา-ลาดกระบัง ซอย ลาดกระบัง54 

ถนน วัดศรีวารีนอย ตําบล ศรีษะจระเขนอย อําเภอ บางเสาธง  

จังหวัด สมุทรปราการ 10570 

 

สถานที่ทํางาน   สายการบินไชนา แอรไลน   

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2554  ปริญญาตรี ศลิปศาสตรบัณฑิต  

อุตสาหกรรมการทองเที่ยว แขนงวิชา ธุรกิจการบิน 

วิทยาลัยนานาชาติการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี 
 


	สายการบินไชน่าแอร์ไลน์ (China Airlines) เป็นสายการบินแห่งชาติที่ใหญ่ที่สุดของไต้หวัน ในทุกสัปดาห์ ไชน่าแอร์ไลน์จะมีเที่ยวบินกว่า 1,400 เที่ยวบิน ที่เดินทางทั้งในประเทศและระหว่างประเทศ เดินทางไปยัง 145 จุดหมาย ใน 49 ประเทศ ในทวีปเอเชีย ยุโรป และอเมริก...
	นาย อนุพงษ์ แก้วผลึก



