
 
บทที่  2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 
2.1.1  ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

 เปนแนวคิดทางทฤษฎีที่อธิบายถึงอุปสงคหรือปริมาณการซื้อ ทางดานเศรษฐศาสตร 
หมายถึง อุปสงคที่มีประสิทธิผล (effective demand) ซ่ึงเปนอุปสงคที่เกิดขึ้นจริงจากผูบริโภคทีม่ี
ความสามารถและเต็มใจจะซื้อ (ability and willingness to pay) สินคาและบริการชนดินั้นมาสนอง
ความตองการของผูบริโภค ผูบริโภคตางมีความปรารถนาที่จะไดรับความพอใจสูงสุดในการ
บริโภคสินคาและบริการมากขึ้น ถาเขาไดบริโภคสินคาและบริการชนิดนั้นเปนปริมาณมากขึน้
เพียงพอกับความตองการของเขา 
 การที่ผูบริโภคจะมีอุปสงคหรือมีปริมาณการซื้อสินคาและบริการชนิดใดเปนจํานวนมาก
หรือนอยขึ้นอยูกับปจจัยสําคญั ซ่ึงเปนตัวกาํหนดอุปสงคดังนี ้
 1.)   ระดับรายไดของผูบริโภค  คือ  ถารายไดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น หรือลดลงยอมทําให
สามารถซื้อสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มขึน้หรือลดลงตามลําดับ 
 2.)   รสนิยมของผูบริโภค  คือ  เปนอารมณหรือความชอบในสินคาและบริการใน
ชวงเวลาตางๆ ซ่ึงรสนิยมของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รสนิยมที่เปลี่ยนแปลงไปยอม
มีผลตอปริมาณการซื้อสินคาและบริการของสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึง่เพิ่มขึ้นหรือลดลง
ดวย 
 3.)   ราคาสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ  คือ  ปริมาณการซื้อสินคาและบริการชนิดใดยอม
ขึ้นกับราคาสินคาและบริการชนิดนั้นหากราคาสินคาและบริการเพิ่มขึน้ยอมมีผลใหปริมาณความ
ตองการซื้อลดลง แตหากราคาสินคาและบริการใดลดลงยอมมีผลใหปริมาณการซื้อเพิม่ขึ้น 
 4.)   ราคาสินคาและบริการประเภทอื่น  คือ  ถาราคาสินคาและบริการประเภทอื่นเพิม่ขึ้น
หรือลดลงจะสงผลใหการเสนอซื้อสินคาและบริการประเภทนั้นมีการเปลี่ยนแปลงตามไปดวย 

5.)   ระดับการศึกษาของผูบริโภค  คือ  การบริโภคสินคาและบริการแตละประเภทของ
ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสูง มักคํานงึถึงคุณคาของสินคาและบริการเปนสําคัญ ซ่ึงจะทําให
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ปริมาณเสนอซื้อสินคาและบริการประเภทดอยคุณภาพหรือประเภททีม่ีคุณภาพดีเปลี่ยนแปลงไป
ดวย 
 6.)   การโฆษณาของผูขาย  คือ  ผลของการโฆษณาจะทําใหผูบริโภครูจักและตดัสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได ทําใหปริมาณของอุปสงคเปลี่ยนแปลงไปดวย 

2.1.2 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Theory) 
  เปนทฤษฎีของ A.H. Maslow เปนทฤษฎีที่กลาวถึงพฤติกรรมของมนุษยที่จะถูก

กําหนดและควบคุมโดยแรงจูงใจตางๆ ซ่ึงจะแตกตางกนัไปในแตละบคุคลเปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกบั
ความตองการทางดานรางกายและจิตใจ ซ่ึง Maslow นั้นไดจดัลําดับขั้นของสิ่งจูงใจแตละอยางเริม่
จากความตองการขั้นต่ําสุดไปสูขั้นสูงสุดดังนี้ 

1) Physiological Needs  คือ  ความตองการเบื้องตนตางๆ เพื่อการอยูรอดเชน ความ
ตองการในการกินอาหาร น้ําซึ่งเปนความตองการทางรางกาย 

2) Safety Needs  คือ  ความตองการมีชีวิตอยูรอดหรือความปลอดภัยทางรางกาย ซ่ึง
กําหนดความตองการเบื้องแรกขั้นตนนีย้ังไมไดถูกจํากัดหรือตอบสนอง มนุษยก็จะมองขามเรื่อง
ความปลอดภยัของรางกาย 

3) Social  Needs  คือ  ความตองการที่จะใหตนเปนที่ยอมรบัของสังคม ความตองการ
ตามความหมายนี้ เร่ิมตนจากความตองการที่จะใหตนเปนที่ยอมรับของคนในครอบครัวไปจนถึง
เปนที่ยอมรับของคนอื่นๆ ในสังคม 

4) Esteem Needs  คือ  ความตองการที่จะใหคนเปนทีย่อมรับจากสังคมที่มีเกียรติ มี
ฐานะในสังคม ตองการที่จะใหตนมีฐานะเหนือกวาคนอืน่ๆ 

5) Self – Actualization Needs  คือ  ความตองการที่จะใหตนไดรับความสําเร็จและ
สมหวังในสิ่งที่ตนคิดหรือตองการทุกอยาง 

 
ซ่ึงสามารถจัดแบงประเภทของสิ่งจูงใจได 3 ประเภท คือ  

1.  ส่ิงจูงใจที่เกี่ยวกับความตองการทางดานรางกาย  
(Motives related to physiological needs) 

2. ส่ิงจูงใจที่เกี่ยวกับความตองการเกี่ยวของกับบุคคลอื่น  
(Motives related to interactions with needs) 

3. ส่ิงจูงใจที่เกี่ยวกับความสามารถและการสําคัญตนเอง 
(Motives related to competence and self) 
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2.1.3  พฤติกรรมการบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buyer – Decision  
               Process) 

 ปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค และกระบวนการตดัสินใจซื้อของ
ผูบริโภคประกอบดวยปจจยัที่สําคัญ 2 ประการคือ 

1)  ปจจัยภายนอก หรือปจจยัส่ิงแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย 
- กลุมอางอิง (reference groups) 
- ครอบครัว (family) 
- ชนชั้นทางสังคม (social class) 
- วัฒนธรรม  (culture) 
- วัฒนธรรมยอย (subculture) 

2)  ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย 
- ความตองการและจูงใจ (need and motivation) 
- บุคลิกภาพและแนวคิดสวนตัว (personality and self concept) 
- การรับรู (perception) 
- การเรียนรู (learning) 
- ทัศนคติ (attitudes) 
 

 ศิริวรรณ  เสรรัีตน (2538)   ไดใหความหมายของกระบวนการตดัสินใจซื้อ (decision 
-process) วาหมายถึงขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภค
จะพิจารณาในสวนที่เกีย่วของกับกระบวนการตัดสินใจทัง้ในดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกดิขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทํา
ใหเกดิการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบดวย
ขั้นตอนที่สําคัญดังนี้ 

1. การรับรูความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (problem 
recognition) การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบนั ซ่ึงมากพอที่จะ
กระตุนใหเกิดกระบวนการตดัสินใจ มีส่ิงทีต่องพิจารณา 3 ประการ ในการรับรูถึงความตองการ คือ 

- ขอมูลที่ไดรับไวในความทรงจํา 
- ความแตกตางภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยดานจิตวทิยา 

(psychological field) 
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- อิทธิพลจากสิ่งแวดลอมหรือปจจัยส่ิงแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม 
(social-culture environment)  

การทํางานเหลานี้ทํางานภายในจิตใจของแตละบุคคลและรวมกันในการกําหนดความตองการ 
2. การคนหาขอมูล (Information search) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 

(Prepurchase search) ขั้นตอนนี้เร่ิมตนจากขั้นที่หนึ่ง เมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนจึงจําเปนตอง
หาขอมูลดวยวธีิตางๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง คือ 

2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal search) หรือแหลงขอมูลโดยอาศัยขอบเขต
ดานจิตวิทยา (psychological field) 

2.2 แหลงขอมูลภายนอก (Enternal search) เปนขอมูลจากสื่อมวลชน พนกังาน
ขาย การโฆษณา เปนตน 

 3.  การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนของกระบวนการ
ซ้ือที่ไมเปนกจิวัตร ซ่ึงทางเลือกตางๆ  มีการประเมนิและเลือกเพือ่ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ในขั้นนี้จําเปนจะตองอาศัยเกณฑในการประเมนิ ซ่ึงตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
ในขั้นนีจ้ําเปนจะตองอาศัยเกณฑในการประเมิน ซ่ึงประกอบดวยมาตรฐานและคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาหรือผลลัพธ จากการซื้อและการ
บริโภคโดยมกีารแสดงในรปูของคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกวา 
 4.   การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อ
โดยทั่วไปเกดิขึ้นในรานคาปลีกแตอยางไรก็ตามอาจเกดิขึ้นในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได 
 5.   การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) หรือผลลัพธภายหลัง
การซื้อ (postpurchase outcome) เกดิขึ้นหลังจากการซือ้หรือใชผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไปตามที่
คาดหวังไว ผลลัพธคือความพึงพอใจ (satisfaction) แตถาผลลัพธต่ํากวาที่คาดหวังไวผลก็คือความ
ไมพึงพอใจ (dissatisfaction) 
 

2.1.4  ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory) 
   เสรี  วงษมณฑา (2542)  ไดกลาวไววา ในภาวะการตลาดที่มีการแขงขันอยางรุนแรง
การทําการตลาดถือวาเปนสวนสําคัญอยางมากตอธุรกิจ การทําการตลาดและการวางแผนการตลาด
จําเปนตองมีความรอบคอบมากขึ้น  ดังนัน้ทฤษฎีที่ใชในการตลาดจึงเปนแนวคิดและทฤษฎี  IMC  
(Integrate  Marketing  Communication) หรือกลยุทธการตลาดแบบครบวงจร  ซ่ึงสามารถสรุป
กิจกรรมตางๆ ไดดังนี ้
 



 10 

1. การโฆษณา  ( Advertising)  เปาหมายใหเกดิพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา 
2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion)เปาหมายเพื่อกระตุนพฤติกรรมการ   

         ซ้ือโดยเสนอผลประโยชนพิเศษ 
3. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point – of –purchase communications)  เปาหมาย  

         เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา 
4.    การสื่อสารการตลาดโดยตรง(Direct marketing communications) เปาหมายเพื่อ

ส่ือขาวสารไปยังกลุมลูกคา หวังผลตอบกลับคือการสั่งซื้อไดทันท ี
5.   การประชาสัมพันธ (Public  relations)  เปาหมายเนนการสรางภาพลักษณของ

ธุรกิจ และสินคา 
6.   การขายโดยพนักงานขาย (Personal  selling)  เปาหมายเพื่อโนมนาวใจให

กลุมเปาหมายซื้อและทดลองใชสินคา 
7.   การสนับสนุนการตลาด (Sponsorship marketing) เปาหมายทางธรุกิจมากกวา

การสรางภาพพจน 
8.   กิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) มุงเนนภาพลักษณในการสรางความ

สนใจและเปนที่รูจักแกลูกคาเปาหมาย 
 

  ทฤษฎีสวนผสมการตลาด (Marketing  Mix)ประกอบดวย 4 P’s 
1.    ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา

เปาหมายได 
2.    ราคา (Price)  หมายถึง  การมีราคาที่ลูกคายอมรับไดและยินดีจายเพราะมองเหน็

คุณคา 
3.    การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง  การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลอง

กับพฤติกรรมการซื้อหา  และใหความสะดวกแกลูกคา 
4.    การสงเสริมการขาย (Promotion)  เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความ

สนใจในตัวสินคาและเกิดพฤติกรรมการซื้ออยางตอเนื่อง 
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
สญชัย  ศรีมาจันทร  (2537)  ไดศึกษาเรื่อง  การวิเคราะหอุปสงคตอการเดินทางทางอากาศ

ภายในประเทศ  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาแบบจําลองที่สามารถนําไปใชในการพยากรณปริมาณการ
เดินทางโดยทางอากาศระหวางกรุงเทพฯ – จังหวัดตางๆ ในอนาคต และศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางปจจัยหรือตัวแปรที่มีผลตอปริมาณการเดินทางโดยทางอากาศกับปริมาณการเดินทางทาง
อากาศระหวางกรุงเทพฯ – จังหวัดตางๆ  เก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถามและใชแบบจําลอง
สมการถดถอยที่อยูในรูปลอการิทึม และแบบจําลอง Logit  เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวาง
ของคาความนาจะเปนในขอมูลแตละตัว 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่เปนตัวแปรอิสระอันไดแก ปจจัยรายไดของประชากรในจังหวัด 
ปจจัยคาใชจายในการเดินทาง และปจจัยทางดานปริมาณแหลงทองเที่ยว สามารถอธิบายปริมาณ
การเดินทางไดเปนอยางดีพอสมควร คาความยืดหยุนของปริมาณการเดินทางโดยทางอากาศตอคา
ผลิตภัณฑจังหวัดตอคน มีคาสูงสุดเทากับ 1.89 รองลงมาคือคาความยืดหยุนตอจํานวนผูมาเยือน
จังหวัดตางๆ ที่เปนชาวไทย มีคาเทากับ 1.08  สวนจํานวนผูมาเยือนชาวตางชาติและเวลาที่สามารถ
ประหยัดไดจากการเดินทางโดยทางอากาศเมื่อเปรียบเทียบกับการเดินทางโดยวิธีอ่ืนนั้นมีผลตอ
ปริมาณการเดินทางไมมากนัก ในขณะที่การเกิดอุบัติเหตุมีผลทําใหปริมาณการเดินทางโดยทาง
อากาศลดลงไดมากพอสมควร และยังพบอีกวาพฤติกรรมการใชบริการของผูโดยสารที่เปน
ชาวตางชาติและผูโดยสารที่เปนชาวไทยมีความแตกตางกันอยูมากพอสมควร โดยผูโดยสาร
ชาวตางชาติสวนมากจะมีวัตถุประสงคในการเดินทางคือ เพื่อการทองเที่ยวหรือพักผอน ในขณะที่
ผูโดยสารชาวไทยจะเดินทางเพื่อติดตอราชการหรืองานบริษัท และการเดินทางเพื่อการเยี่ยมญาติ
หรือเพื่อนฝูง โดยมีเหตุผลของการของการเลือกเดินทางโดยทางอากาศเพื่อความสะดวกสบาย 

 
นิสิต  พันธมิตร  (2543)  ไดศึกษาเรื่อง  ความตองการระบบขนสงมวลชนของประชาชน

ในเขตเมืองเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา การวิเคราะหความตองการขนสงมวลชนในเมืองเชียงใหม 
ตัวแปรอิสระที่กําหนดใหในแบบจําลองสามารถอธิบายความตองการขนสงมวลชนไดรอยละ 83.2 
(R2 = 0.832) โดยตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญระดับ 0.1 ไดแก ตัวแปรนักเรียน นักศึกษา และการเปน
เจาของรถจักรยานยนต สวนตัวแปรอิสระที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ภูมิลําเนาที่
อาศัยการเปนเจาของรถยนต เวลาในการรอ และคาโดยสาร สําหรับตัวแปรที่ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
ไดแก ตัวแปรอาชีพที่เปนขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวนสมาชิกใน
ครัวเรือน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 
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ตัวแปรตางๆ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความตองการระบบขนสงมวลชน โดยตัว
แปรภูมิลําเนาที่พักอาศัยอยูนอกเขตเทศบาลจะมีความตองการเดินทางดวยระบบขนสงมวลชน
ลดลง ทั้งนี้คาดวาภูมิลําเนาที่หางไกลและมีผูเดินทางในแตละวันนอย จึงไมมีเสนทางใหบริการของ
รถโดยสาร นอกจากนี้ระยะเวลาที่หางไกลทําใหการจูงใจในการเดินรถโดยสารของผูประกอบการ
ลดลง ดังนั้นจึงทําหใผูที่มีภูมิลําเนาหางไกลหันไปซื้อรถประจําตัวเพื่อการเดินทาง ซ่ึงสอดคลองกับ
ตัวแปรการเปนเจาของพาหนะ โดยผูเปนเจาของพาหนะไมวาจะเปนรถยนตหรือรถมอเตอรไชตจะ
มีความตองการโดยสารระบบขนสงมวลชนลดลง 
 

ศรีศาสตรา  มะเทวิน  (2545)  ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผบกระทบตออุปสงคการเดินทาง
ทางอากาศผานทาอากาศยานจังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสําคัญของตัวแปร
ตางๆ ที่อาจมีอิทธิพลตออุปสงคการเดินทางทางอากาศ และเพื่อพยากรณแนวโนมและทิศทางของ
ปริมาณผูโดยสารที่ผานทาอากาศยานจังหวัดเชียงใหมในอนาคต ใชขอมูลอนุกรมเวลารายปตั้งแตป 
2531-2544  เปนเวลา 14 ป และวิเคราะหความสัมพันธโดยใชรูปแบบของสมการล็อคเสนตรง สวน
การพยากรณแนวโนมใชวิธีการทําใหเรียบแบบ Single Exponential Smoothing 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่อาจมีผลกระทบตออุปสงคการเดินทางทางอากาศผานทางทา
อากาศยานจังหวัดเชียงใหมพบวา ตัวแปรอิสระที่กําหนดในแบบจําลองสามารถอธิบายอุปสงคการ
เดินทางทางอากาศผานทาอากาศยานจังหวัดเชียงใหมไดรอยละ 97.44 (R2 = 0.9744) ปจจัยที่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก รายได และปจจัยที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 ไดแก 
จํานวนนักทองเที่ยว โดยปจจัยที่มีนัยสําคัญทางสถิติดังกลาวมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับ
อุปสงคการเดินทางทางอากาศผานทาอากาศยานจังหวัดเชียงใหม ปจจัยที่ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
ไดแก อัตราแลกเปลี่ยนเฉลี่ย จํานวนประชากร และงบโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
ดานแนวโนมปริมาณของผูโดยสารในป 2545 นั้น จากการพยากรณมีแนวโนมสูงขึ้นมากกวาป 
2544 ประมาณ 0.029 เปอรเซ็นต โดยมีปริมาณผูโดยสารตลอดทั้งป 2.21 ลานคน 

 
ธีระ  วงศคํา  (2547)  ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคของบัตรเครดิตที่ไมได

ออกโดยธนาคารในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาโครงสราง ลักษณะ
ทั่วไปและอุปสงคของผูถือบัตร พรอมทั้งปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคและความสัมพันธของปจจัยที่
มีอิทธิพลตออุปสงค โดยใชแบบสอบถามแบบปลายปด ดวยวิธีการสุมแบบบังเอิญ จํานวน 370 ราย 

ผลการศึกษาพบวา ไมมีความแตกตางในดานเพศของผูถือบัตร มีอายุระหวาง 20-35 ป 
การศึกษาอยูในระดับอนุปริญญา-ปริญญาตรี มีอาชีพเปนลูกจางและพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได
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อยูระหวาง 4,001-12,000 บาท สมาชิกในครอบครัวประมาณ 3 คน และสวนใหญจะถือบัตรจํานวน 
2 ใบขึ้นไป ปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคของผูถือบัตรมากที่สุดไดแก ระยะเวลาในการอนุมัติที่
รวดเร็ว ขั้นตอนที่ไมยุงยาก มีบริการรับฝาก-ถอนเงินจากเครื่องอัตโนมัติ อัตราดอกเบี้ยต่ํา การคิด
เบี้ยหรับในอัตราที่ไมสูง การมีสวนลดเมื่อชําระกอนกําหนด เกณฑการพิจารณารายไดขั้นต่ําของ
ผูสมัคร การไดรับสวนลดจากการแสดงบัตร การมีเคานเตอรที่จายชําระเงินไดสะดวก การใหของ
สมนาคุณแกสมาชิกใหม การโฆษณาทางวิทยุและหนังสือพิมพ รวมท้ังการแนะนําจากเพื่อน
รวมงาน 
 

ศมนีย  อังกุรแพพันธ  (2548)   ไดศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการสายการบินเสนทางเชียงใหม – กรุงเทพ  มีจุดประสงคเพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของ
ประชาชนในการเลือกใชบริการสายการบินราคาปกติและตนทุนต่ําในการเดินทางเสนทาง
เชียงใหม-กรุงเทพ  เพื่อวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการสายการบินทั้ง 2 
ประเภท เสนทางเชียงใหม-กรุงเทพ และเพื่อสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและอุปสรรคในการ
ใชสายการบิน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

จากการศึกษาพบวา  ประชาชนที่เลือกใชบริการสายการบินราคาปกติและสายการบิน
ตนทุนเสนทางเชียงใหม-กรุงเทพสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 40 ป ระดับการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 –30,000 บาท ประกอบอาชีพที่มีรายไดแนนอน 
สวนใหญมีวัตถุประสงคในการเดินทางเพื่อการพักผอนหรือทองเที่ยว มีลักษณะการเดินทางคน
เดียว  ความบอยครั้งในการเดินทาง 1-3 คร้ัง/ป โดยประชากรที่ศึกษาสวนใหญเลือกใชสายการบิน
ไทย และนิยมเดินทางในวันหยุดนักขัตฤกษ การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการ
บินราคาปกติและสายการบินตนทุนต่ําเสนทางเชียงใหม-กรุงเทพ โดยใชวิธีการแบบจําลองโลจิท 
พบวา โอกาสที่ประชาชนจะใชบริการสายการบินราคาปกติมากกวาสายการบินตนทุนต่ํา เนื่องจาก
รายไดตอเดือนคอนขางสูง สวนโอกาสในการใชสายการบินตนทุนต่ํามากกวาสายการบินราคาปกติ
เนื่องจากประชาชนมีระดับอายุมากกวา และมีราคาคาโดยสารต่ํากวา 

ดานปญหาที่เกิดขึ้นในการใชบริการสายการบินราคาปกติประกอบดวย ราคาคาโดยสาร
ของสายการบินราคาปกติแพงเกินไป  ไมมีสวนลดคาโดยสาร และเรื่องการไมตรงตอเวลาของ
เครื่องบิน สวนปญหาที่เกิดขึ้นในการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําประกอบดวย  การไมตรงตอ
เวลาของเครื่องบิน  เวลาที่ใชในการจองบัตรโดยสารลวงหนานานเกินไป และการลําเลียงสัมภาระ
คืนลาชามาก ตามลําดับ 
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2.3   กรอบแนวคดิการศึกษา 
  
 การศึกษาปจจัยที่มีผลตอความตองการใชบริการสายการบินไทยแอรเอเชีย  ณ ทาอากาศ
ยานจังหวัดเชียงใหมคร้ังนี้ เปนการวิจัยในเชิงพรรณนา (descriptive research) และเก็บขอมูลโดย
วิธีการสํารวจ (survey method) ซ่ึงใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล จากนั้นจะนําขอมูลที่
ไดมาทําการวิเคราะหหาความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตออุปสงค และทําการจัดลําดับความสําคัญ
ของปจจัยตางๆ แลวนําผลที่ไดมาทําการอธิบาย ตีความหมายและสรุปผลของการศึกษา โดยมีกรอบ
แนวความคิดของการวิจัยดังรูปตอไปนี้ 
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ปจจยัดานการใหบรกิารของสายการบนิ
 -  การเดนิทาง
 -  พนกังานตอนรบั
 -  อุปกรณอํานวยความสะดวกในหองโดยสาร
 -  หองน้าํ
 -  อาหารและเครือ่งด่ืม
 -  ของทีร่ะลึก
 -  อ่ืนๆ  -  ความถี่ในการใชบรกิารสายการบนิ

ปจจยัดานราคา   แอร เอเชยี
 -  ความเหมาะสมของราคาตัว๋โดยสาร  -  คาใชจายตอเทีย่วบนิในการใชบรกิาร
 -  ความเหมาะสมของราคาอาหาร   สายการบนิ แอร เอเชยี
 -  ความเหมาะสมของราคาเครือ่งด่ืม
 -  ความเหมาะสมของราคาของทีร่ะลึก

ปจจยัดานการจดัจาํหนาย
 -  การซื้อต๋ัวผานสํานกังานขาย
 -  การซื้อต๋ัวผานศนูยบรกิารทางโทรศพัท
 -  การซื้อต๋ัวผานศนูยบรกิารทางเวบ็ไซต  -  เพศของผูมาใชบรกิาร
 -  การซื้อต๋ัวผานศนูยบรกิารทาง SMS  -  อายขุองผูมาใชบรกิาร
 -  การซื้อต๋ัวผานจดุยนืยนัตัว๋โดยสาร  -  สถานภาพของผูมาใชบรกิาร

ปจจยัการสงเสรมิการขาย  -  อาชพีของผูมาใชบรกิาร
 -  การจองตัว๋ลวงหนา  -  ระดับการศกึษาของผูใชบรกิาร
 -  การประชาสัมพนัธของพนกังานขาย  -  รายไดตอเดือนของผูใชบรกิาร
 -  การประชาสัมพนัธทางโทรทศัน  -   วตัถุประสงคในการมาใชบรกิาร
 -  การประชาสัมพนัธทางหนงัสือพมิพ   ของผูใชบรกิาร
 -  การประชาสัมพนัธทางวทิยุ
 -  การประชาสัมพนัธดวยปายโฆษณา 
 -  การประชาสัมพนัธทางนติยสาร

ระดบัอปุสงคของผูใชบัริการ
สายการบนิ แอร เอเชยี

ลกัษณะท่ีมผีลตออุปสงค

ปจจยัตางๆ
ท่ีมอีทิธผิล
ตออุปสงค

ปจจยัตางๆ ท่ีมี

อทิธิพลตอ

อปุสงค

 
รูปท่ี 1   กรอบแนวความคิดของการวิจยัปจจัยที่มีผลตอความตองการใชบริการสายการบิน 
              ไทยแอรเอเชีย    


