
บทที ่2 

 

แนวคดิและทฤษฎใีนการศึกษา 

 

    ในบทน้ีจะกล่าวถึงแนวคิดทางทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัย ประกอบด้วยทฤษฎี

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ โดยทาํการ

รวบรวมจาก ตาํรา หนงัสือ รายงานการศึกษา งานวิจยั และเอกสารทางวิชาการอ่ืน ๆ รวมทั้งการ

ตรวจสอบผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อนํามาประมวลเป็นกรอบแนวความคิดในการวิจัย  และ

สมมติฐานของการวิจยั  นอกจากน้ียงัไดอ้ธิบายถึงแนวคิดทางทฤษฎีทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์

เพื่อทดสอบสมมติฐานดังกล่าว  และเพื่อให้ได้หาคาํตอบของประเด็นปัญหาของการวิจยั  ซ่ึง

รายละเอียดมีดงัน้ี 

 

   2.1  แนวความคิดทางทฤษฏ ี

          2.1.1  แนวคิดเกีย่วกบัทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค 

          การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอดีต ทาํให้นักการตลาดสามารถทาํความ

เข้าใจผูบ้ริโภคโดยอาศยัประสบการณ์ในการขายสินค้าให้ลูกค้า แต่การเติบโตและการตลาด

ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง ซ่ึงทาํให้ผูข้ายไม่มีโอกาสติดต่อคา้ขายโดยตรงกบัลูกคา้ และยิ่งไปกว่า

นั้นในการประกอบธุรกิจ ผูป้ระกอบการตอ้งเช่ือถือเร่ืองการวิจยัเก่ียวกบัผูบ้ริโภคเพื่อหาคาํตอบ

ใหก้บัคาํถามเก่ียวกบัความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค คาํถามท่ีใช้

เพื่อคน้หาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H (ศิริวรรณ และคณะ, 2546) ซ่ึงประกอบดว้ย 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (who) เพื่อทราบถึงส่วนประสมของกลุ่มเป้าหมายวา่ลกัษณะ

ของกลุ่มเป้าหมายมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ เพื่อนาํ

กลยุทธ์การตลาด (4p’s) ท่ีประกอบดว้ยกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ดา้นราคากลยุทธ์ดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมมาตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุ่มเป้าหมาย 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (what) เพื่อทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

จากผลิตภณัฑ์ คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ (product component) และ

ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั (competitive differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (why) เพื่อทราบถึงวตัถุประสงค์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายและจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ

ปัจจยัภายใน ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 
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ส่ิงกระตุน้ 

ส่ิงกระตุน้การตลาด 

ส่ิงกระตุน้

อ่ืนๆ 

ผลิตภณัฑ์ 

ราคา 

การจดัจาํหน่าย 

การส่งเสริม

การตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วฒันธรรม 

 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (who participate) เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ 

ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ (organization) และผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย ผู ้

ริเร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อและผูใ้ชบ้ริการ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (when) เพื่อทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (occasions) เช่น ช่วงเวลาใด

ของปี ช่วงเวลาใดของเดือน เป็นตน้ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (where) เพื่อทราบถึงแหล่งหรือช่องทางท่ีผูบ้ริโภคทาํการซ้ือ (outlet) 

นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาเพื่อหาช่องทางการจดัจาํหน่าย 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (how) เพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (operations) 

ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึก

ภายหลงัจากการซ้ือ  

         2.1.2  แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

         โมเดลส่ิงกระตุน้และการตอบสนองเป็นจุดเร่ิมตน้ในการทาํความเขา้ใจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค โดยส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มจะผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ

เพื่อให้เกิดความตอ้งการ จากนั้นลักษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจจะเป็นตวักาํหนด

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตอบสนองความตอ้งการ (วารุณี และคณะ, 2554) 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.1   แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: (วารุณี และคณะ, 2554) 

     

    ส่ิงกระตุ้น (stimulus) 

    ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จากภายนอก นักการตลาด

จะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือ

วา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้น

จิตวทิยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน (วารุณี และคณะ, 2554) คือ  

กล่องดาํของผูซ้ื้อ 

ลกัษณะ

ของผูซ้ื้อ 

กระบวนการ

ตดัสินใจของผู ้

ซ้ือ 
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   1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย  

ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ

กระตุน้ความตอ้งการ  

ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (price) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์

โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย  

ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (distribution หรือ place) เช่น การจดั

จาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การ

ใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล

ทัว่ไปเหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

   2. ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก

องคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคมี

อิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(technological) 

ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (law and political) 

ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (cultural)  

   กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (buyer’s black box)  

    ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่

สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บ

อิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (วารุณี และคณะ, 2554)  

   1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 

คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  

   2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (buyer decision process) ประกอบดว้ย ขั้นตอนการ

รับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ  

   การตอบสนอง (buyer’s response)  

     การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจใน

ประเด็นต่าง ๆ (วารุณี และคณะ, 2554) ดงัน้ี 

  1. การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่น การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเชา้ มีทางเลือก คือ นมสดกล่อง 

บะหม่ี สาํเร็จรูป ขนมปัง  
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  2. การเลือกตราสินคา้ เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยีห่อ้โฟร์โมสต ์ฯลฯ 

  3. การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกหา้งสรรพสินคา้ใดหรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด  

  4. ความถ่ีในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะซ้ือนมสดบ่อยมากแค่ไหน 

  5. การเลือกปริมาณการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกล่อง หรือหน่ึงโหล 

  6. การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั เยน็ ในการซ้ือนมสด 

  7. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะใชเ้งินซ้ือนมสดเป็นจาํนวนเงิน 

 

            2.1.3  ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

            สิทธ์ิ ธีรสรณ์ ไดก้ล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (สิทธ์ิ, 2551) ดงัน้ี คาํวา่ 

“ส่วนประสมทางการตลาด” (marketing mix) ถูกใชเ้ป็นคร้ังแรกในปี 1953 โดย Borden ในโอกาส

กล่าวสุนทรพจน์เขา้รับตาํแหน่งนายกสมาคมการตลาดอเมริกนั และเขาไดใ้ช้น้ีอีกคร้ังในปี 1964 

ในบทความเร่ือง The Concepts of the Marketing Mix ในวารสาร Journal of Advertising Research 

ส่วนประสมทางการตลาดในความคิดของ Borden (1964) รวมองค์ประกอบถึง 14 ตวั ซ่ึงไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑ์ (product) การวางแผน (planning) การตั้งราคา (pricing) การสร้างตราผลิตภณัฑ ์

(branding) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (distribution channel) การขายโดยบุคคล (personal sell) การ

โฆษณา (advertising) การส่งเสริมการขาย (promotion) กรบรรจุภณัฑ์ (packaging) การจดัวาง

สินคา้ (display) การให้บริการ (servicing) การจดัการกบัสินคา้ทางกายภาพ (physical handling) 

และ การหาและวิเคราะห์ขอ้มูล (fact finding and analysis) ในปี 1960 McCarthy นกัวิชาการ

การตลาดจากมหาวิทยาลยัมิชิแกนสเตท ไดท้าํให้แนวคิดเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดเป็นท่ีรู้จกั

อยา่งแพร่หลาย ในหนงัสือ Basic Marketing: A Managerial Approach เขาแบ่งส่วนประสมทาง

การตลาดออกเป็น 4 ส่วนซ่ึงไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทาง (place) และการ

ส่งเสริมการตลาด (promotion) ในปี 1995 สมาคมตลาดอเมริกนั นิยามคาํว่า “ส่วนประสมทาง

การตลาด” วา่เป็นส่วนประสมของตวัแปรทางการตลาดท่ีบริษทัควบคุมไดแ้ละเป็นส่ิงท่ีบริษทัให้

เพื่อให้บรรลุยอดขายในตลาดเป้าหมายตามท่ีต้องการ ผูท้าํการตลาดควบคุมส่วนประสมทาง

การตลาดโดยกาํหนดสัดส่วนขององค์ประกอบแต่ละส่วนอย่างเหมาะสมเพื่อให้บริษทัสามารถ

ดาํเนินธุรกิจของตนให้บังเกิดประสิทธิผลสูงสุด ธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จจะติดตามความ

เคล่ือนไหวและความเป็นไปของสภาพแวดล้อมและปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาดโดย

จดัสรรงบประมาณทางการตลาดสําหรับองค์ประกอบแต่ละส่วนให้เหมาะสมท่ีสุดเพื่อให้บริษทั

ไดรั้บประโยชน์สูงสุดในทุกโอกาส ซ่ึงประโยชน์ดงักล่าวอาจอยู่ในรูปยอดขาย กาํไร หรือบรรลุ

เป้าหมายของบริษทัดา้นอ่ืนๆ  

   ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ และเป็น

ตวักระตุน้ทางการตลาดท่ีนาํไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย 
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และการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงนักการตลาดผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ี ให้ตอบสนองความ

ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Kotler, 2009) ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ประการ คือ   

    1. ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึง

พอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ไดผ้ลิตภณัฑ์จึงประกอบไปดว้ย สินคา้ 

บริการความคิด สถานท่ีองคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาลูกคา้

จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามคาํนึงถึง

ปัจจยัต่อไปน้ีความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ และความแตกต่างทางการแข่งขนัพิจารณาองคป์ระกอบ

คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ 

ฯลฯ  การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ี

แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย การพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ

ใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึน และกลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑแ์ละสายภณัฑ ์                                                                                 

    2. ราคา หมายถึง ส่ิงท่ีกําหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการในรูปของ

เงินตราเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัวธีิการกาํหนดหรือการตั้งราคา การกาํหนดเง่ือนไขต่างๆในการขาย   

    3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กิจกรรมการนาํผลิตภณัฑ์ท่ีกาํหนดไวอ้อกสู่ตลาด

เป้าหมาย ในส่วนประสมน้ีไม่ได้มีเฉพาะการพิจารณาสถานท่ีจาํหน่ายอย่างเดียวแต่เป็นการ

พิจารณาว่าจะจาํหน่ายคนกลางต่างๆ อยา่งไร และมีการเคล่ือนยา้ยสินคา้อย่างไร ดงันั้นในการนาํ

ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายจะประกอบด้วย 2 ส่วน ซ่ึงเราเรียกว่า ส่วนประสมในการจัด

จาํหน่ายดงัน้ี                                                                                                                    

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กลุ่มของสถาบนัหรือบุคคลท่ีทาํหนา้ท่ีหรือ

กิจกรรมอนัจะนาํผลิตหรือผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค  

  3.2 การกระจายสินคา้ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้ท่ีมี

ปริมาณถูกตอ้งไปยงัสถานท่ีท่ีตอ้งการและเวลาท่ีเหมาะสม  

   4. การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้าย

กบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขายทาํการขาย

และใช้การติดต่อโดยไม่ใช้ คน เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึง

หรือหลายเคร่ืองมือตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสาร ประสมประสานกนัโดยพิจารณาถึง 

ความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมท่ี

สาํคญัมีดงัน้ี                                                                                                               

4.1 การโฆษณา ถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดโดย

ใช้ส่ือกลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคล เป็นการส่ือสารมวลชนท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคระยะเวลาอนัรวดเร็วทาํให้

บุคคลจาํนวนมากไดรั้บรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ และบริการ
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ได ้เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วทิย ุส่ือโฆษณากลางแจง้ และส่ือโฆษณา ณ แหล่งท่ีลูกคา้

ซ้ือ 

4.2 การขายโดยพนกังานขาย เป็นวิธีการติดต่อส่ือสารท่ีดีท่ีสุด ทั้งน้ีเป็นการขาย

แบบเผชิญหนา้กนั (face to face) พนกังานขายจะเป็นผูท่ี้ดึงดูดความสนใจ จากลูกคา้ไดดี้กวา่วิธีการ

ส่งเสริมการขายดว้ยวิธีอ่ืนๆ หากพนกังานขายมีวิธีการนาํเสนอการขายท่ีน่าสนใจสามารถทาํให้

ลูกค้ายอมรับและพอใจ หน้าท่ีของพนักงานขายประกอบด้วย การแสวงหาลูกค้าใหม่ การ

ติดต่อส่ือสาร การขาย และการใหบ้ริการ  

   4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีก่อให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือ ทนัทีไดดี้กวา่เคร่ืองมืออ่ืนๆ เพราะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้ 

และเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษใหก้บักลุ่มลูกคา้ เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ในช่วงเวลานั้น 

แบ่งประเภทการส่งเสริมการขายเป็น ประเภทใหญ่ไว ้3 ประการ คือ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่

ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูจ้ดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนกังานงาน 

4.4 การประชาสัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดอยา่งหน่ึงและ

มกัเป็นท่ียอมรับสาํหรับผูบ้ริโภคมาก เพราะเป็นการออกข่าวเผยแพร่เป็นการใหข้อ้มูลความเป็นจริง 

และความเป็นมาของธุรกิจ การออกข่าวเผยแพร่ เป็นการแจง้ให้ผูบ้ริโภคทราบถึงความเจริญเติบโต 

ขององค์กรมากกว่าการเสนอขาย ข่าวสารจากการประชาสัมพนัธ์ จะมีความน่าเช่ือถือมากกว่า

ข่าวสารจากการ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีเสียค่าใช้จ่ายน้อยท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดรูปแบบอ่ืน สําหรับเป้าหมายของการประชาสัมพนัธ์นั้ นมุ่งไปสู่กลุ่มต่างๆ ได้แก่ 

ส่ือมวลชน และสาธารณชน                              

  4.5 การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

ในปัจจุบนัดา้นการตลาดไดพ้ฒันาการส่ือสารทางการตลาดให้มีความครอบคุมมากข้ึน ท่ี

เรียกวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : integrated marketing communication) คือ 

กระบวนการพฒันาระบบการส่ือสาร ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบผสมผสาน

กนัอยา่งกลมกลืนและต่อเน่ือง เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้จกั เขา้ใจ เปล่ียนพฤติกรรมและมองเห็นคุณค่าของ

ตรายี่ห้อ ตามท่ีนกัการตลาดตอ้งการ (กตญั�ู, 2555) ประกอบดว้ย การโฆษณา กาตลาดทางตรง 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การส่ือสาร ณ จุดขาย กิจกรรมทางการตลาด การ

สนบัสนุนทางการตลาด การขายโดยพนกังานขาย ฯ 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง 

1. การออกแบบกิจกรรมการส่ือสารท่ีสมบูรณ์ 

2. ความต่อเน่ืองของข่าวสาร 

3. การใชส่ื้อท่ีเหมาะสม 
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4. ตน้ทุนการดาํเนินงานทางการตลาดท่ีตํ่า 

5. การสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ McCarthy เหมาะท่ีจะใชใ้นการวางแผนการตลาด

ใหก้บัผลิตภณัฑท่ี์มีมูลค่าไม่มากนกั ผลิตภณัฑ์ประเภทบริการมีลกัษณะเฉพาะบางประการท่ีทาํให้

ผูท้าํการตลาดตอ้งปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสม เช่น ในปี 1981 Booms และ 

Bitner เสนอวา่ ส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับผลิตภณัฑป์ระเภทบริการควรมีองคป์ระกอบอีก 3 

ประการ (สิทธ์, 2551) ซ่ึงไดแ้ก่ คน (people) ส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ (physical evidence) และ

กระบวนการ (process) จึงเรียกรวมกบัส่วนประสมทางการตลาดเดิมท่ีมี 7  ประการน้ีวา่ “7 P’s”  

องคป์ระกอบท่ีสําคญัท่ีสุดสําหรับผลิตภณัฑ์ประเภทบริการคือ คน (people) ซ่ึงหมายถึง 

การท่ีพนกังานท่ีให้บริการตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ในสถานการณ์การส่งมอบบริการ เน่ืองจาก

เราไม่อาจแยกคนออกจากบริการได้ปฏิสัมพนัธ์ดงักล่าว จึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีผลต่อ

คุณภาพบริการและมกัมองวา่ “คน” ก็คือตวับริการนัน่เอง ลูกคา้ของเราจะพึงพอใจหรือไม่ข้ึนอยูก่บั

คนท่ีให้บริการลูกค้า บริษัทจึงต้องฝึกอบรมคนท่ีให้บริการเป็นอย่างดี ทาํให้คนเหล่านั้ นเกิด

แรงจูงใจในการทาํงานและไดรั้บเลือกให้ดาํรงตาํแหน่งท่ีเหมาะสมกบังาน อีกทั้งผูใ้ห้บริการจะ

ปรับเปล่ียนบริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคน ดงันั้น บริษทัจึงอาจใช้

องคป์ระกอบน้ีในการเพิ่มมูลค่าให้แก่ประสบการณ์การบริโภค โดยการฝึกอบรม พนกังาน การใช้

พนักงานขาย และการให้บริการลูกค้าอย่างประทบัใจ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองไม่เห็นผลิตภณัฑ์

ประเภทบริการก่อนท่ีจะตดัสินใจบริโภค จึงรู้สึกไม่มัน่ใจวา่บริการท่ีกาํลงัจะซ้ือจะสามารถสนอง

ความตอ้งการของตนหรือไม่ ผูบ้ริโภคจึงตอ้งพึ่งส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ (physical evidence) ซ่ึง

เป็นส่วนของบริการท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นและใชใ้นการตดัสินบริโภค บริษทัตอ้งนาํเสนอส่ิงท่ีปรากฏ

ทางกายภาพในลกัษณะท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ

ของบริการ ได้แก่ บรรจุภณัฑ์ เว็บไซต์ของบริษทั เอกสารของบริษทั ป้ายโฆษณา เคร่ืองแบบ

พนกังาน นามบตัร อาคารสถานท่ีตั้ง เป็นตน้ กระบวนการ (process) หมายถึง วิธีและลาํดบัขั้นตอน

ของระบบการดาํเนินการให้บริการลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้จะมีส่วนร่วมในกระบวนการในขณะรับบริการ

ในเวลาต่างๆ ทั้งแบบต่อหนา้และทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น กระบวนการทางการตลาดของการจองตัว๋

เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ตเร่ิมตั้งแต่การเขา้ไปในเวบ็ไซตข์องสายการบินนั้น ใส่ขอ้มูลเก่ียวกบัการ

เดินทาง แลว้ตอบตกลงการจอง มีการยืนยนัทางอีเมล์หรือไปรษณีย ์แลว้เราก็ไปข้ึนเคร่ืองตามเวลา

ท่ีจองและนําเราไปส่งถึงจุดหมายปลายทาง จึงกล่าวได้ว่ากระบวนการทางการตลาดเกิดจาก

กระบวนการยอ่ยๆ รวมกนั บริษทัตอ้งออกแบบควบคุมคุณภาพของกระบวนการ เพื่อให้ไดบ้ริการ

ท่ีไดร้ะดบัมาตรฐานคร้ังไป 
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          2.1.4  แนวคิดเกีย่วกบัทฤษฏีตลาดบริการ 

        อุตสาหกรรมการบริการมีลกัษณะหลากหลาย ไดแ้ก่ รัฐบาล (governments) 

ซ่ึงเสนอบริการ ดา้นศาล บริการจดัหางาน โรงพยาบาล องคก์ารเงินกู ้บริการทางการทหาร ตาํรวจ

ดบัเพลิง ไปรษณีย ์และโรงเรียน องคก์ารเอกชนไม่แสวงหากาํไร (private nonprofit organizations) 

ซ่ึงเสนอบริการดา้นพิพิธภณัฑ์ มูลนิธิ วดั วิทยาลยั และโรงพยาบาล ส่วนองคก์ารธุรกิจ (business 

organizations) จะเสนอบริการในรูป สายการบิน ธนาคาร โรงแรม ธุรกิจประกนัภยั บริษทัท่ีปรึกษา 

ธุรกิจใหค้าํปรึกษาดา้นกฎหมายและสุขภาพ ธุรกิจบนัเทิง ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ธุรกิจโฆษณาและ

วิจยั และร้านคา้ปลีก ในขณะท่ีธุรกิจบริการของกิจการบางกิจการมีขนาดใหญ่มาก มียอดขายและ

สินทรัพยน์ับพนัล้านดอลลาร์สหรัฐ แต่ก็มีธุรกิจให้บริการขนาดย่อมและขนาดเล็กนับหม่ืนราย

เช่นกนั 

 ลกัษณะและคุณสมบัติของบริการ 

  การออกแบบโปรแกรมทางการตลาดนั้น กิจการตอ้งพิจารณาคุณสมบติัของบริการ 4 

ประการ (วารุณี และคณะ, 2554) คือ 

 ความไม่สามารถจบัตอ้งของบริการ (service intangibility) หมายถึง การบริการเป็นส่ิงท่ี

มองไม่เป็น ชิมรสไม่ได ้รู้สึกไม่ได ้ไม่ไดย้ิน หรือไม่สามารถดมกล่ินได ้ก่อนท่ีจะซ้ือได ้เช่น ลูกคา้

ไม่สามารถเห็นผลงานไดก่้อนท่ีจะซ้ือบริการผา่ตดัทาํศลัยกรรม ลูกคา้ของสายการบิน จะยงัไม่ได้

รับอะไรนอกเหนือจากตัว๋ และสัญญาวา่ตวัของลูกคา้พร้อมกบัสัมภาระ จะไปถึงท่ีหมายในเส้นทาง

และเวลาท่ีตั้งใจ ดว้ยเหตุผลน้ีเพื่อท่ีจะลดความไม่แน่นอน ผูซ้ื้อจะตอ้งสังเกต “สัญญาณ” (signals) 

ของคุณภาพของบริการ โดยอาจสรุปไดจ้าก สถานท่ี บุคคล ราคา อุปกรณ์ และการติดต่อส่ือสาร 

ดงันั้นงานของผูจ้ดัหาบริการ คือ ตอ้งทาํใหบ้ริการจบัตอ้งได ้ในแนวทางใดทางหน่ึง หรือหลายทาง 

ในขณะท่ีนกัการตลาดของสินคา้ตอ้งเพิ่มส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดใ้ห้แก่ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไดซ่ึ้งเสนอสู่

ตลาด นกัการตลาดของบริการตอ้งเพิ่มส่ิงท่ีจบัตอ้งไดใ้ห้แก่บริการซ่ึงจบัตอ้งไม่ได ้

 ในขณะท่ีกิจการสามารถผลิตสินคา้ทางกายภาพ (สินคา้ท่ีจบัตอ้งได)้ แลว้เก็บไวเ้พื่อขายใน

อนาคต แต่บริการเป็นส่ิงท่ีตอ้ง ขาย ผลิต และบริโภค ในเวลาเดียวกนั ความไม่สามารถแบ่งแยกได้

ของบริการ (service inseparability) หมายความว่า ลูกคา้ไม่สามารถแยกบริการจากผูผ้ลิต ไม่ว่า

ผูผ้ลิตจะเป็นบุคคลหรือเคร่ืองจกัรถ้าบุคคลเป็นผูจ้ดัหาบริการ หมายถึง บุคคลเป็นส่วนหน่ึงของ

บริการ และเน่ืองจากลูกคา้จะตอ้งอยู่ในสถานท่ีและเวลาท่ีผลิตบริการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูจ้ดัหา

และลูกคา้ (provider customer interaction) จึงเป็นลกัษณะสาํคญัของการตลาดบริการทาํให้ทั้งลูกคา้

และผูผ้ลิตมีผลต่อผลผลิตบริการ 

 ความแตกต่างกนัของบริการ (service variability) หมายความว่า คุณภาพของบริการอาจ

เปล่ียนแปลงได ้ข้ึนอยูก่บัว่าใครเป็นผูใ้ห้บริการ ให้บริการเม่ือไร ให้บริการท่ีไหน และให้บริการ

อยา่งไร เช่น การกล่าววา่ แมริออท เป็นโรงแรมท่ีจดัหาบริการท่ีเหนือวา่โรงแรมอ่ืน แต่บางคร้ังใน
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โรงแรมแมริออทอาจจะมีพนกังานตอ้นรับท่ียิม้แยม้แจ่มใสร่าเริง อยูใ่กล้ๆ  กบัพนกังานอีกคนหน่ึง

ท่ีหน้าบ้ึงตึงและเช่ืองช้า จึงเห็นไดว้่าคุณภาพของการบริการในโรงแรมแมริออทแห่งเดียวกนัยงั

แตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัพลงั สภาพจิตใจของพนกังานแต่ละคน ในขณะท่ีลูกคา้เขา้มาพบ 

 ความไม่สามารถเก็บไวไ้ด้ของบริการ (service perishability) หมายความว่า กิจการไม่

สามารถเก็บบริการไวเ้พื่อขายหรือใชง้านในภายหลงัได ้เช่น แพทยบ์างคนคิดเงินกบัคนไขท่ี้ผิดนดั 

เน่ืองจากคุณค่าของบริการจะคงอยู่เม่ือถึงเวลานัด และหมดไปเม่ือคนไขไ้ม่มาตามนัด ความไม่

สามารถเก็บไวไ้ด้ของบริการจะไม่เป็นปัญหา หากความตอ้งการซ้ือของลูกคา้คงท่ี แต่เม่ือความ

ตอ้งการซ้ือของลูกคา้มีการเปล่ียนแปลงได ้กิจการจะพบกบัปัญหา เช่น ธุรกิจการขนส่ง ตอ้งจดัให้มี

ยานพาหนะจาํนวนมากเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูโ้ดยสารจาํนวนมากในช่วงเวลาเร่งด่วน 

แทนท่ีจะมีความตอ้งการโดยเฉล่ียเท่าๆกนัตลอดวนั ดงันั้นธุรกิจบริการตอ้งออกแบบกลยุทธ์ท่ีจะ

ทาํให้เกิดความเหมาะสมระหว่างความตอ้งการซ้ือกบัความตอ้งการขาย เช่น โรงแรมและรีสอร์ท 

จะลดราคาในช่วงท่ีไม่ค่อยนิยมท่องเท่ียว เพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียว หรือการท่ีร้านอาหารจา้งพนกังาน

นอกเวลา เพื่อเสิร์ฟอาหารในช่วงท่ีคนเขา้ร้านมาก 

 

  ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ   

  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (service mix) ของ Philip Kotler  

กล่าวไวว้า่ เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีให้บริการ ซ่ึงจะไดส่้วนประสมการตลาด (marketing  

mix) หรือ  7P’s  ในการกาํหนดกลยทุธ์การตลาด  (ศิริวรรณ, 2541) ซ่ึงประกอบดว้ย 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด้

คือ  ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ  

โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัตอ้งได ้และ ผลิตภณัฑ์ท่ีจบั

ตอ้งไม่ได ้

 2. ดา้นราคา (price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่ง

คุณค่า (value) ของบริการกบัราคา (price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ 

ดงันั้น การกาํหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจน และง่าย

ต่อการจาํแนกระดบับริการท่ีต่างกนั 

 3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (place) เป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้ม

ในการนาํเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของ

บริการท่ีนาํเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลท่ีตั้ง (location) และช่องทางในการนาํเสนอบริการ 

(channels) 



19 

 4. ด้านส่งเสริมการตลาด (promotion) หรือ การส่ือสาการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีมี

ความสําคญัในการติดต่อส่ือสารให้ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิด

ทศันคติและพฤติกรรม การใชบ้ริการและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 

 5. ดา้นบุคคล (people) หรือพนกังาน (employee) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม 

การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น

ความสัมพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมี

ความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ

แกไ้ขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

 6. ดา้นกระบวนการ (process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติัใน

ดา้นการบริการ ท่ีนาํเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และทาํให้

ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ  

 7. ดา้นหลกัฐานหรือส่ิงท่ีปรากฏทางกายภาพ(physical evidence ) เป็นการสร้างและ

นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ยกายภาพ

และรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย 

การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

 

          2.1.5  แนวคิดทางทฤษฎเีกีย่วกบัการวิเคราะห์ทางสถิติ 

                    วิชาสถิติศาสตร์แบ่งออกเป็น 2 สาขาใหญ่ ๆ คือ สถิติเชิงบรรยาย (descriptive 

statistics) ซ่ึงบรรยายให้เห็นคุณลกัษณะของส่ิงท่ีตอ้งการศึกษากลุ่มใดกลุ่มหน่ึงโดยเฉพาะไม่

สามารถนาํไปอา้งอิงถึงกลุ่มอ่ืนได ้ส่วนอีกประเภท คือ สถิติเชิงอา้งอิง (inferential statistics) เป็น

สถิติท่ีศึกษากบักลุ่มตวัอยา่ง แลว้สรุปผลท่ีศึกษาไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งนั้นอา้งอิงไปถึงกลุ่มประชากร

ดว้ย โดยอาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น ซ่ึงยงัแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย คือ สถิติประมาณ (estimate 

statistics) ใชป้ระมาณค่าพารามิเตอร์ เช่น ประมาณค่า µ จาก X เป็นตน้ และสถิติทดสอบ (test 

statistics) เป็นสถิติท่ีเก่ียวกบัการทดสอบสมมติฐาน (ชูศรี, 2546) ในท่ีน้ีจะกล่าวรายละเอียด

เก่ียวกบัสถิติท่ีใชท้ดสอบ สมมติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติค 

(logistic regression analysis) 

  การวเิคราะห์ความถดถอยโลจิสติค  

  สําหรับหลกัการของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกตินั้น ตวัแปรตาม จะเป็นตวัแปร

เชิงปริมาณ ในขณะท่ีตวัแปรอิสระจะเป็นตวัแปรเชิงปริมาณเพียงอยา่งเดียวหรืออาจมีตวัแปรบางตวั

เป็นตวัแปรเชิงปริมาณและบางตวัเป็นตวัแปรเชิงคุณภาพก็ได้ แต่ถา้ตวัแปรตามเป็นตวัแปรเชิง

คุณภาพ ซ่ึงในท่ีน้ีคือ Y = 1 ถา้เลือกใชบ้ริการสายการบินนกแอร์ และ Y = 0 ถา้ไม่เลือกใชบ้ริการ

สายการบินนกแอร์ (หรือเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชียนัน่เอง) โดยตวัแปรอิสระจะมีได้
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ทั้งตวัแปรเชิงปริมาณและตวัแปรเชิงคุณภาพ เช่น อายุ เพศ ระดบัการศึกษา เป็นตน้ เทคนิคการ

วิเคราะห์ความถดถอยแบบโลจิสติค (logistic regression analysis) ยงัคงมีวตัถุประสงคแ์ละแนวคิด

เหมือนกบัการวิเคราะห์ถดถอยแบบปกติ คือ เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามและตวั

แปรอิสระ และนาํสมการถดถอยท่ีได้ประมาณหรือพยากรณ์ค่าตวัแปรตามเม่ือกาํหนดค่าตวัแปร

อิสระ 

  การวเิคราะห์ความถดถอยโลจิสติค แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ แบบท่ี(1) ตวัแปรตาม Y 

จะมีค่าเพียง 2 ค่า เรียกว่า การวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติคแบบตวัแปรทวิ (binary logistic 

regression) และแบบท่ี (2) ตวัแปรตาม Y จะมีค่ามากกวา่ 2 ค่า เรียกวา่ การวเิคราะห์ความถดถอยโล

จิสติคแบบตวัแปรพหุ (multinomial logistic regression) ในการศึกษาน้ีจะใช้การวิเคราะห์ความ

ถดถอยโลจิสติคแบบตวัแปรทวิ เน่ืองจากตวัแปรตาม Y เป็นตวัแปรเชิงคุณภาพท่ีมีค่าเพียง 2 ค่า 

(dichotomous variable) คือ  

 

                                      Y   =          

 

กรณีท่ีมีตวัแปรอิสระ 1 ตวั สมการความถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายหรือสมการท่ีแสดง

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง Y กบั X จะอยูใ่นรูปเชิงเส้น ดงัน้ี 

                                   eXββY 10 ++=                                                    (1)   

  หรือ                        XββE(Y) 10 +=    โดยท่ี  ∞<<∞− E(Y)                (2) 

 

  สําหรับในการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติคนั้ น เม่ือ Y มีได้เพียง 2 ค่า จะพบว่า

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง X และ Y ไม่ไดอ้ยูใ่นรูปเชิงเส้น แต่จะอยูใ่นรูปเชิงเส้นของ E(Y) คือ 

  

                                
Xββ

Xββ

10

10

e1

eE(Y)
+

+

+
=                                                            (3) 

 

   และเรียกสมการท่ี (3) วา่ สมการการตอบสนองแบบโลจิสติค (logistic response function) 

โดยท่ี 0 ≤ E(Y) ≤ 1 หรือ E(Y) = P(event) = P(เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ เช่น ความน่าจะเป็นท่ีผูบ้ริโภค

จะเลือกใชบ้ริการสายการบินนกแอร์ เป็นตน้) และ P(no event) = P(เกิดเหตุการณ์ท่ีไม่สนใจ เช่น  

ความน่าจะเป็นท่ีจะไม่เลือกใชบ้ริการสายการบินนกแอร์ )   

ดงันั้น          P(event)  =   P(เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ) 

                                     =   
Xββ

Xββ

10

10

e1

e
+

+

+
                                                                 (4) 

1 เลือกใชบ้ริการสายการบินนกแอร์  

0 เลือกใชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย                                                         
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กรณีท่ีมีตวัแปรอิสระมากกว่า 1 ตวั หรือมีตวัแปรอิสระ p ตวั (p ≥ 2) สมการการ

ตอบสนองแบบโลจิสติค (logistic response function) ในสมการท่ี (4) จะกลายเป็น 

 

P(เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ)  = 
pp10

pp10

XβXββ

XβXββ

e1

e
+++

+++

+ 



                 (5) 

 

P(เกิดเหตุการณ์ท่ีไม่สนใจ) = 1 – P(เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ) 

 

อตัราส่วนของโอกาส (odds)   = P(เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ)    (6) 

 

ค่าล็อกของอตัราส่วนของโอกาส  = log   P(เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ)   (7) 

              P(เกิดเหตุการณ์ท่ีไม่สนใจ) 

 

หรือ             log (odds)   = pp110 XβXββ +++      (8) 

 

 สมการท่ี (8) จะอยูใ่นรูปเชิงเส้น และเรียกวา่ สมการการตอบสนองแบบโลจิสติค(logistic 

response function) จากอตัราส่วนโอกาส (odds) จะพบว่า ถ้าอตัราส่วนของโอกาส (odds) ใน

สมการ (7) มีค่ามากกว่า 1 แสดงว่า เหตุการณ์นั้ นมีโอกาสท่ีผู ้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าท่ี

ทาํการศึกษานั้นๆ 

วตัถุประสงคข์องการวเิคราะห์ความถดถอยโลจิสติค 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ ของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อโอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ (ตวัแปรตาม) 

พร้อมทั้งศึกษาระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั  

2. เพื่อพยากรณ์โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ จากสมการท่ีเหมาะสม โดยการเลือกตวั

แปรอิสระท่ีเหมาะสม เพื่อทาํใหเ้ปอร์เซ็นตข์องความถูกตอ้งในการพยากรณ์มีค่าสูงสุด 

เง่ือนไขของการวเิคราะห์ความถดถอยโลจิสติค 

การวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติค จะมีเง่ือนไขนอ้ยกว่าการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ

ปกติแต่อยา่งไรก็ตาม การวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติคก็ยงัมีเง่ือนไขหลายขอ้ (จรรยา และคณะ, 

2551) ดงัน้ี  

1. ตวัแปรอิสระ X’s อาจจะเป็นขอ้มูลชนิด dichotomous (มีได ้2 ค่า) หรือเป็นสเกลอนัตร

ภาค (interval scale) และสเกลอตัราส่วน (ratio) ก็ได ้ 

2. ค่าคาดหวงัของค่าคลาดเคล่ือนเป็นศูนย ์หรือ E(e) = 0 

3. ei และ ej เป็นอิสระกนั 
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4. ei และ xj เป็นอิสระกนั 

5. ตวัแปรอิสระไม่ควรมีความสัมพนัธ์กนั หรือไม่ควรเกิดปัญหา multicollinearity สําหรับ

เง่ือนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ นอกจากจะมีเง่ือนไขทั้ง 5 ขอ้ ขา้งตน้จะตอ้งเพิ่ม

เง่ือนไขอีก 2 ขอ้ คือ 

1. ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงแบบปกติ 

2. ค่าแปรปรวนของค่าคลาดเคล่ือนคงท่ี 

 

   2.2  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

     การศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคไอศกรีม เพื่อนาํมาใชใ้น

การกาํหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม การสร้างกรอบแนวความคิด และเป็นแนวทางในการ

สร้างแบบสอบถามซ่ึงเป็นเคร่ืองมือของการวจิยั ท่ีรวบรวมไดมี้ดงัน้ี 

 

   กิตติชยั ธนทรัพยสิ์น และ สุรพนัธ์ ไชยชนะ (2548) ไดท้าํการศึกษาเปรียบเทียบ ความพึง

พอใจดา้นต่างๆ ของผูโ้ดยสารสายการบินตน้ทุนตํ่า (Low Cost Airlines) และสายการบินไทย 

(THAI Airways) โดยทาํการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีเคยใช้

บริการสายการบินทั้งสองรูปแบบ ผลจากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจมาก

ท่ีสุดและนอ้ยท่ีสุดต่อสายการบินตน้ทุนตํ่าไดแ้ก่ ราคาค่าโดยสาร และการบริการอาหารและ

เคร่ืองด่ืม ตามลาํดบั ส่วนสายการบินไทย ผูโ้ดยสารมีความพึงพอใจในดา้นความปลอดภยัแลราคา

ค่าโดยสาร มากท่ีสุดและนอ้ยท่ีสุด ตามลาํดบั จากแบบจาํลองการเลือกรูปแบบการเดินทาง 

(Binomial Logit Model) ท่ีพฒันา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชส้ายการบินไทยหรือสายการบิน

ตน้ทุนตํ่า ไดแ้ก่ จาํนวนผูร่้วมเดินทาง ส่วนต่างของราคาค่าโดยสารต่อเท่ียวต่อรายไดส่้วนต่างของ

เวลารอคอยข้ึนเคร่ืองคูณรายได ้ ทศันคติดา้นการตรงต่อเวลา และดา้นความปลอดภยั นอกจากน้ียงั

ไดศึ้กษาผลต่อจาํนวนผูโ้ดยสารเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงของแต่ละปัจจยัดว้ย แบบจาํลองท่ีได้

สามารถทาํนายการเลือกรูปแบบการเดินทางของขอ้มูลชุดทดสอบไดถู้กตอ้งร้อยละ 76.70 

  วทิวสั อุดมกิตติ (2549) ไดท้าํการวจิยัเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ และปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ

บริการสายการบินตน้ทุนตํ่าภายในประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคือ กลุ่มเป้าหมาย

ผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีเคยเดินทางไปกบัสายการบินตน้ทุนตํ่าทั้ง 3 สายการบิน คือ สายการบินนกแอร์ 
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(Nok air) สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) สายการบินโอเรียนทไ์ทยแอร์ไลน์ (Orient 

Thai Airlines) [วนั-ทู-โก] ท่ีรอข้ึนเคร่ืองบริเวณประตูทางออกข้ึนเคร่ือง ณ อาคารผูโ้ดยสารขาออก

ภายในประเทศ ของท่าอากาศยานนานาชาติกรุงเทพฯ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลทั้งหมด 400 ชุด และใชส้ถิติเพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละและค่าเฉล่ีย การ

วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ Chi-square และการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’s product 

moment correlation coefficient) ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ อาย ุ และ

อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบินตน้ทุนตํ่าของผูบ้ริโภค ส่วน

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาและรายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบิน

ตน้ทุนตํ่าของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้นมีความแตกต่างกนั 

นอกจากน้ียงัพบวา่ปัจจยัดา้นการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคลหรือพนกังาน ดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการและ

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือบริการสายการบินตน้ทุนตํ่าของ

ผูบ้ริโภค ทั้ง 7 ดา้น  

    รัฐนนัท ์ทองวงษ ์(2549) ศึกษาถึงปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการ

บินตน้ทุนตํ่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูท่ี้มาใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่าต่างๆ โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ในการวจิยัคร้ังน้ีมีจาํนวนทั้งหมด400ชุด สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์

ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานใชค้่า

ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) และ Independent Sample t-testโดยใชโ้ปรแกรม

สาํหรับการวจิยั  ผลการวิจยัพบวา่ขอ้มูลส่วนบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี

การศึกษาในระดบัปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนและโดยส่วนใหญ่ผูต้อบ

แบบสอบถามมีรายไดใ้นระดบั 20,001-30,000 บาท สายการบินตน้ทุนตํ่าท่ีผูต้อบแบบสอบถามโดย

ส่วนใหญ่เลือกใชคื้อสายการบินไทยแอร์เอเซีย โดยเหตุผลท่ีเลือกใชเ้พราะคุน้เคยกบัการใชบ้ริการ

สายการบินน้ีเป็นประจาํ โดยส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามจะเป็นคนออกค่าใชจ่้ายเองและไดมี้การ

วางแผนการเดินทางเอาไวใ้นแต่ละคร้ังนอกจากนั้นผลการทดสอบสมมติฐาน เพศ อาย ุ การศึกษา

รายไดต่้อเดือน สายการบินท่ีใชเ้ป็นประจาํ และ เหตุผลในการเลือกสายการบินมีความสัมพนัธ์กบั

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่า 
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ณฐัวรรณ มุกดาพิทกัษ ์ (2549) ทาํการศึกษาทศันคติ ความพึงพอใจโดยรวม ความ

จงรักภกัดีและพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการของสายการบินนกแอร์เท่ียวบินภายในประเทศ ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาทศันคติ ความพึงพอใจโดยรวม ความจงรักภกัดีและ

พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการของสายการบินนกแอร์เท่ียวบินภายในประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการของสายการ

บินนกแอร์เท่ียวบินภายในประเทศ เป็นกลุ่มตวัอยา่งจจาํนวน 400 คน โดยจาํแนกลกัษณะดา้น

ประชากรศาสตร์ ทศันคติต่อการใชบ้ริการ ความพึงพอใจโดยรวม ความจงรักภกัดี และพฤติกรรม

การใชบ้ริการของสายการบินนกแอร์ เท่ียวบินภายในประเทศ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อายรุะหวา่ง 36-45 ปี มีสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน

นกัศึกษา รับราชการและพนกังานรัฐวสิาหกิจ และมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท มี

ทศันคติโดยรวมต่อการใชบ้ริการของสายการบินนกแอร์เท่ียวบินภายในประเทศดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ดา้นการดาํเนินการ และดา้นการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ อยูใ่นระดบัดี มีความพึงพอใจโดยรวมใน

การใชบ้ริการของสายการบินนกแอร์เท่ียวบินภายในประเทศ อยูใ่นระดบัพึงพอใจ และมีความ

จงรักภกัดีต่อสายการบินนกแอร์ เท่ียวบินภายในประเทศ อยูใ่นระดบัท่ีดี โดยมีความถ่ีในการใช้

บริการโดยเฉล่ีย 1.61 คร้ังต่อเดือน ส่วนใหญ่นิยมใชใ้นวนัหยดุสุดสัปดาห์ / วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

และช่วงเวลา 06.00-12.00 น.  

   ขนฐัษา เมฆศิลป์ (2549) การเปรียบเทียบทศันคติของผูโ้ดยสารสายการบินตน้ทุนต่าท่ีมี

ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ กรณีศึกษาสายการบินนกแอร์ และสายการบินไทย

แอร์เอเซีย ศึกษาเฉพาะเส้นทางบินในประเทศ มีจดมุงหมายเพื่อศึกษาทศันคติของผูโ้ดยสารสายการ

บินตน้ทุนต่าท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ ของสายการบินนกแอร์และสายการ

บินไทยแอร์เอเซีย เพื่อเป็นแนวทางในการเสนอแนะและปรับปรุงการบริการของสายการบินนก

แอร์และไทยแอร์เอเซีย โดยพบวา่ ผูโ้ดยสารสายการบินนกแอร์และสายการบินไทยแอร์เอเซียเป็น

เพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานเอกชน 

มีรายไดต้ั้งแต่ 30,001 บาทข้ึนไป โดยส่วนใหญ่มีจุดประสงคใ์นการเดินทางเพื่อนการท่องเท่ียวมาก

ท่ีสุด ในคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาความคาดหวงัและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของสาย

การบินตน้ทุนต่า เท่ียวบินภายในประเทศ ดงันั้นจึงนาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการบริการ โดย
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ใชท้ฤษฎีของพาราสุรามนั , เซทแฮลม์และเบอร์ร่ี (Parasuraman , Zeithaml and Berry. 1985: 42) 

เป็นหลกัเพราะวา่ทฤษฎีน้ีกล่าวไวว้า่คุณภาพบริการ คือ การรับรู้ของลูกคา้ซ่ึงลูกคา้จะทาการ

ประเมินคุณภาพบริการโดยทาการเปรียบเทียบความตอ้งการความคาดหวงักบัการบริการท่ีจะไดรั้บ

จริง และองคก์รท่ีไดรั้บช่ือเสียงจากคุณภาพบริการจะตอ้งมีการบริการอยา่งคงท่ีอยูใ่นระดบัการรับรู้

ของลูกคา้หรือมากกวา่ความคาดหวงัของลูกคา้ซ่ึงพาราสุมนัและคณะ (Parasuraman , et al. 1994: 

201-203) ยงัไดก้ล่าวถึงคุณภาพบริการวา่ “ การประเมินคุณภาพกรบริการของลูกคา้นั้นยากกวา่การ

ประเมินคุณภาพสินคา้” การรับรู้คุณภาพบริการเป็นผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบของความคาดหวงั

ของลูกคา้กบัการบริการท่ีไดรั้บจริง ผลท่ีไดส้ามารถนาไปใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาคุณภาพการ

บริการ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตต่อไป 

  อินทิรา จนัทรัฐ (2552) ไดท้าํการวจิยัเก่ียวกบั ความคาดหวงัและการรับรู้จริงต่อคุณภาพ

การบริการสายการบินตน้ทุนตํ่า เท่ียวบินภายในประเทศ เพื่อศึกษาความความคาดหวงัและการรับรู้

จริงต่อคุณภาพ การบริการสายการบินคน้ทุนตํ่า เท่ียวบินภายในประเทศ และเพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการกบัการใชบ้ริการซํ้ า กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น

การวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ใชบ้ริการของสายการบินตน้ทุนตํ่า ผลการวจิยัพบวา่ ระดบัความคาดหวงัและ

การรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพการบริการสายการบินตน้ทุนตํ่า เท่ียวบินภายในประเทศ มีความ

คาดหวงัอยูใ่นระดบัมาก ลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้แตกต่างกนัมีผลต่อ

ความคาดหวงัและการรับรู้จริงใน  คุณภาพการบริการต่อคุณภาพการบริการ ในดา้นทศันะความ

มัน่ใจ ทศันะการตอบสนองท่ีรวดเร็ว ทศันะความเช่ือถือได ้ ทศันะการเขา้ถึงจิตใจลูกคา้ และดา้น

ทศันะลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั ลูกคา้มีความคาดหวงัและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ ใน

ดา้นทศันะความมัน่ใจ ทศันะการตอบสนองท่ีรวดเร็ว ทศันะความเช่ือถือได ้ ทศันะการเขา้ถึงจิตใจ

ลูกคา้ และดา้นทศันะลกัษณะทางกายภาพแตกต่างกนั โดยค่าเฉล่ียของคุณภาพการบริการตามการ

รับรู้ของผูรั้บบริการมีค่าตํ่ากวา่ค่าเฉล่ียของคุณภาพบริการตามความคาดหวงั ทั้ง 5 ดา้น ซ่ึงแสดงวา่

ลูกคา้ไม่พึงพอใจต่อคุณภาพการบริการทั้ง 5 ดา้น คุณภาพการบริการอยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ความ

คาดหวงัโดยดา้นทศันะความเช่ือถือไดเ้ป็นดา้นท่ีมีช่องวา่งความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและ

การรับรู้มากท่ีสุด ดงันั้นควรมีการปรับปรุงคุณภาพการบริการในดา้นน้ีมากท่ีสุด ความพึงพอใจ

ดา้นทศันะการตอบสนองท่ีรวดเร็วและความพึงพอใจดา้นทศันะลกัษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้การใชบ้ริการซํ้ าของลูกคา้สายการบินตน้ทุนตํ่า เท่ียวบินภายในประเทศ 

ทางดา้นแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่าน้ีต่อไปภายในระยะเวลา 1 เดือน และ ทางดา้น

ถา้สายการบินตน้ทุนตํ่าจะปรับดา้นบริการลดลง ก็จะใชบ้ริการอยา่งแน่นอน  
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พีระยทุธ คุม้ศกัดิ (2555)  ศึกษาความพึงพอใจของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อคุณภาพการบริการของ

สายการบินตน้ทุนตํ่าภายในประเทศ  การวจิยันี$มีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจ

และปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อ

คุณภาพการบริการของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศ ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสาร กลุ่ม

ตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน  ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี 

สถานภาพโสด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน10,001-20,000 บาท และมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามีความพึง

พอใจโดยรวม โดยมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ดา้นกระบวนการ ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีและดา้นบุคคล อยูใ่น

ระดบัมากเช่นกนั เหตผลท่ีเลือกใชบ้ริการเพราะราคาถูก หาขอ้มูลและจองตัว๋จากอินเตอร์เน็ต และ

ตอ้งการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า 

 

ศิวตัรา  พิพฒัน์ไชยศิริ (2012)  ศึกษาปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่า

เส้นทางภายในปรเทศของผูโ้ดยสารชาวไทย การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงพฤติกรรม

และปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่า เส้นทางภายในประเทศของผูโ้ดยสารชาวไทย 

กลุ่มตวัอยา่งคือผูโ้ดยสารชาวไทยท่ีเคยใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ่า และเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือดว้ย

ตวัเองจาํนวน 400 ตวัอยา่งเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง  ให้

ความสาํคญัดา้นสินคา้และบริการอยูใ่นระดบัมาก โดยช่ือเสียงดีดา้นความปลอดภยัเป็นปัจจยัท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด ดา้นราคาในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยราคาบตัรโดยสาร

เหมาะสมกบัเส้นทางเป็นปัจจยัท่ีไดรั้บความสาํคญัมากท่ีสุด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัการมีความสะดวกในการซ้ือบตัรโดยสารผา่นทาง Website ของสาย

การบิน เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมาก โดยการลดราคาบตัรโดยสารเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุดดา้นการส่ง

มอบบริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัความตรงต่อเวลาในการออกเดินทางและถึงท่ีหมาย

เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด ดา้นพนกังานโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดย

อธัยาศยัไมตรีและประสิทธิภาพของพนกังานท่ีใหบ้ริการบนเคร่ืองบิน เป็นปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้

ความสาํคญัมากท่ีสุด ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ปัจจยั

สาํนกังานของสายการบินทนัสมยั สวยงาม ไดรั้บความสาํคญัมากท่ีสุด 

 

   Suttichai Chareonsetasilp and Chong Wu (2013)  ศึกษาทศันคติและความตอ้งการของ

คนไทยในการเลือกสายการบินตน้ทุนตํ่าภายในประเทศ โดยการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารท่ี

อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและใชบ้ริการสายการบินในการเดินทาง ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งตาม

ความสะดวกจาํนวน 400 ตวัอยา่ง และรวบรวมขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา่
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ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ยเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดต้่อเดือนไม่มี

ผลต่อทศันคติและความตอ้งการของคนไทยในการเลือกสายการบินตน้ทุนตํ่าภายในประเทศ ณ 

ระดบันยัสาํคญั 0.05  อยา่งไรก็ตามปัจยัส่วนประสมการตลาดบริการ 7 ประการ(7’P) มีผลต่อ

ทศันคติและความตอ้งการของคนไทยในการเลือกสายการบินตน้ทุนตํ่าภายในประเทศ  โดยปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีผลมากท่ีสุด  ตามมาดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  บุคคล  กระบวนการ  

และหลกัฐานทางกายภาพ ทีมีผลในระดบัท่ีใกลเ้คียงกนั  สาํหรับปัจจยัดา้นราคาและการส่งเสริม

การตลาดมีผลกระทบในระดบัทา้ยสุด 
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