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บทคดัย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการ
ภายในประเทศ ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชั่น Y โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากผู้โดยสาร 
ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ที่เดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่ำ ใช้ด้วยแบบสอบถามจำนวน 400 คน โดยใช้การ 
สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน สำหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
สายการบินต้นทุนต่ำแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านมีผลต่อการเลือกใช้บริการสาย
การบินต้นทุนต่ำในระดับสูง โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลมากที่สุด รองลงมาคือ ปั จจัยด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคคล ช่องทางการจำหน่าย และกายภาพและการนำเสนอ มีผลในระดับปานกลาง และ
ปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ ตามลำดับ การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุน เมื่อพิจารณาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการ
ให้บริการภายในประเทศของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชั่น Y พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลสูง
ที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ ปัจจัยด้านราคา ขณะที่ ปัจจัยด้านบุคคล ช่องทางการจัด
จำหน่าย และกายภาพและการนำเสนอ มีอิทธิพลในระดับปานกลาง ส่วน ปัจจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพล
น้อยที่สุด ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน Y ให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์การตลาด
ที่ดึงดูดใจ คุณภาพของบริการ และความคุ้มค่าของราคา มากกว่าความสำคัญที่มอบให้ต่อกระบวนการ
ปฏิบัติการของสายการบิน 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, สายการบินต้นทุนต่ำ, เจเนอเรช่ัน Y 

Abstract  
 

 This study aims to investigate the factors influencing the selection of low-cost airlines 
for domestic services among Generation Y passengers. A quantitative research methodology 
was employed, collecting data from 400 Thai Generation Y passengers who travel with low-
cost airlines using a structured questionnaire. A purposive sampling technique was applied. 
The statistical methods used for data analysis included frequency distribution, percentage, 
mean, and standard deviation and Multiple Regression. The research findings indicate that the 
majority of respondents were female, held a bachelor's degree, and were employed in private 
companies. Regarding the factors affecting the selection of low-cost airlines for domestic 
services among Generation Y passengers, it was found that all seven dimensions of the 
marketing mix significantly influenced their decision-making. Among these factors, promotion 
had the greatest impact, followed by product, people, place (distribution channels), and 
physical evidence, which had a moderate influence. The factor with the least impact was 
process, ranking the lowest in terms of influence on passengers’ decisions. The study on the 
factors influencing the selection of low-cost airlines for domestic travel among Generation Y 
passengers revealed that promotion exerted the greatest influence, followed by product and 
price. In contrast, people, distribution channels, and physical evidence demonstrated a 
moderate level of influence, while process was found to be the least influential factor. These 
findings indicate that Generation Y passengers place greater importance on persuasive 
marketing strategies, service quality, and price value than on the operational processes of airlines. 

Keyword: Marketing Mix, Low Cost Airlines, Generation Y
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บทน า 

 ปัจจุบันการเดินทางภายในประเทศมีการ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางเพื่อ
ติดต่อทำธุรกิจหรือการเดินทางเพื่อท่องเที่ยว ทำ
ให้การคมนาคมด้านต่าง ๆ มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื ่อง เพื ่อให้สอดคล้องกับเศรษฐกิจที ่กำลัง
เต ิบโต และเพื ่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้โดยสาร ในปัจจุบันระบบคมนาคมในประเทศมี
หลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นทางบกทางน้ำ
และทางอากาศเพื่อให้ผู้โดยสารได้เลือกเดินทางใน
ช่องทางที่สะดวกและรวดเร็ว ซึ่งการคมนาคมทาง
อากาศในปัจจุบันนับว่าได้รับความนิยมมากขึ ้น
เนื ่องจากมีความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย 
ธุรกิจสายการบินภายในประเทศจึงมีอัตราการ
แข่งขันที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 สายการบินต้นทุนต่ำจะแตกต่างจากสาย
การบ ินอ ื ่น  ๆ ซ ึ ่ งจะม ุ ่ ง เน ้นการทำงานท ี ่ม ี
ประสิทธิภาพ ลดการบริการหรือสิ่งอำนวยความ
สะดวกที ่ไม ่จำเป็น และการทำให้ต ้นทุนการ
ให้บริการของสายการบินต้นทุนต่ำที่สุด เพื่อที่จะ
สามารถกำหนดอัตราค่าโดยสารที่ต่ำมาก ๆ จึงทำ
ให้มีผู้โดยสารเข้ามาใช้บริการเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้
สายการบินต้นทุนต่ำประสบความสำเร็จอย่างมาก
ในกลุ่มคนทั่วไป ทางสายการบินให้ความสนใจกับ
กลุ่มลูกค้าทุกกลุ่ม มีการวางแผนการเดินทางอย่าง
ละเอียด รอบคอบ ได้มีการปรับปรุงและพัฒนาการ
ประเมินคุณภาพการบริการให้ลูกค้าเพื่อให้เกิด
ความพึงพอใจสุงสุด (Saputri, M. E., & Sari, D., 2019) 
 สำหรับประเทศไทยสายการบินต้นทุนต่ำ
เริ ่มเข้ามามีบทบาทในอุตสาหกรรมการบินมาก
ยิ่งขึ้น โดยพบว่าจำนวนผู้โดยสารที่ใช้บริการสาย
การบินต้นทุนต่ำทั้งหมดที่เดินทางผ่านสนามบินที่

อยู่ในสังกัดท่าอากาศยานไทยทั้งภายในประเทศ
และออกนอกประเทศจากสถิติของปี พ.ศ. 2564 
นั้นเท่ากับ 11,463,406 คน ในขณะที่ในปี พ.ศ. 
2565 มีจำนวนผู้โดยสารเพิ่มขึ้นเป็น 37,314,622 
คน แสดงให้เห็นว่าในระยะเวลาเพียงแค่ 1 ปี สาย
การบินต้นทุนต่ำเป็นที ่น ิยมและมีบทบาทต่อ
อุตสาหกรรมการบินมากขึ้น ซึ่งขณะนี้สายการบิน
ต้นทุนต่ำที่ทำการบินอยู่ภายในประเทศไทยมีอยู่ 4 
สายการบิน ได ้แก ่ สายการบินไทยเว ียตเจท  
สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์  
และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ โดยเป็นสายการ
บินต้นทุนต่ำที่เข้ามาในตลาดล่าสุด 
 จากข ้อม ู ลข ้ า งต ้นแสดงให ้ เห ็ นว ่ า
อุตสาหกรรมการบินในปัจจุบันมีการแข่งขับที ่
สูงขึ ้นอย่างมากเมื่อเทียบกับในอดีตเนื ่องจากมี
ปริมาณของสายการบินภายในอุตสาหกรรมเพิ่ม
จำนวนอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้โดยสารมีทางเลือก
ในการตัดส ินใจใช ้บร ิการจากสายการบ ินได ้
หลากหลาย และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้ใช้บริการสายการบิน
ค่อนข้างมาก จึงต้องหันมาปรับปรุงคุณภาพการ
ดำเนินงานเพื ่อให้ตอบสนองความพึงพอใจต่อ
ผู ้ใช ้บริการให้มากที ่ส ุด ทั ้งในเร ื ่องของความ
ปลอดภัยในการปฏิบัติการบิน การทำกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย การปรับราคาเพื่อดึงดูดต่อการ
ตัดสินใจของผู ้ใช้บริการให้ได้รับความพึงพอใจ
สูงสุด (Charoensettasilp, S., & Wu, C., 2014) 
 กล ุ ่ม เจเนอเรช ั ่นวาย เป ็นกล ุ ่มท ี ่ ม ี
ประชากรมากกว่า 2 พันล้านคนทั่วโลก คิดเป็น
สัดส่วนใหญ่ที่สุดถึง 30% ของประชากรโลก โดย
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มบุคคลที่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2520 - 2537 หรือ ค.ศ. 1977 – 1994 กลุ่ม
บุคคลเหล่านี้เติบโตในช่วงของความเปลี่ยนแปลง
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ทั ้งการเมือง การศึกษา เศรษฐกิจต่าง  ๆ และ
ค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายาย กับ รุ่นพ่อ
แม่ ซึ่งเป็นกลุ่มเบบี้บูมเมอร์และกลุ่มเจเนอเรชั่น
เอ็กซ์ โดยกลุ ่มเจเนอเรชั ่นวายได้ร ับค่านิยมที ่
แตกต่างออกไปจากรุ่นเดิม ๆ คือ เติบโตมาควบคู่
กับการเข้ามาของเทคโนโลยี ที่อำนวยความสะดวก
ยิ ่งข ึ ้น ทำให้ชอบความสะดวกสบาย สามารถ
บริหารจัดการเงินได้เป็นอย่างดี ในความคิดของคน
กลุ่มนี้ ไม่ได้ต้องการเป็นลูกจ้าง ต้องการเป็นนาย
ของตนเอง มีชีวิตในการทำงาน กับการพักผ่อน
เท่าๆ กัน โดยการพักผ่อนจึงเป็นสิ่งที่สำคัญสำหรับ
กลุ่มเจเนอเรชั่นนี้ ต้องการความสมดุลระหว่างการ
ทำงานไปและพักผ่อน โดยพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่น
วายเป็นกลุ่มที่มีการเดินทางท่องเที่ยวโดยเฉลี่ย 
4.3 ครั ้งต่อปี และมีอัตราการใช้จ ่ายที ่ส ูงเมื ่อ
เปรียบเทียบกับคนในเจเนอเรชั่นก่อนหน้า โดยใน
ปี ค.ศ. 2015 พบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นวายมีการใช้
จ่ายสูงถึง 2.45 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ และในปี 
ค.ศ. 2018 มีการใช ้จ ่ายเพิ ่มส ูงถ ึง 3.39 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ (McCrindle, 2003; บัณฑิต สัตย์
เพริศพราย, 2020) 
 ดังน ั ้นการศึกษาปัจจ ัยที ่ม ีผลต่อการ
เลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการ
ภายในประเทศของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชั่น Y จึง
เป็นสิ่งสำคัญสำหรับสายการบินต้นทุนต่ำเพื่อเป็น
ข้อมูลให้กับสายการบินนำไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพของสายการบิน
ให ้ม ีค ุณภาพมากย ิ ่ งข ึ ้ น  รวมถ ึ ง เพ ื ่ อสร ้ าง
ความสามารถและสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันเพื ่อให้ธ ุรกิจสายการบินดำเนินงานให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารได้อย่าง
เหมาะสม และพัฒนาอุตสาหกรรมการบินของ
ประเทศไทยให้มีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื ่อง 

ตลอดจนรักษาและดึงดูดผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชั่น 
Y ให้เกิดความภักดีในการกลับมาใช้บริการซ้ำใน
อนาคต 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการ
ภายในประเทศของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัท
นำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้ากลุ ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด 
(The marketing mix) เป็นแนวคิดที ่สำคัญทาง
การตลาดสมัยใหม่ ซึ่งแนวความคิดเรื่องส่วนผสม
ทางการตลาดนี ้ มีบทบาทสำคัญทางการตลาด 
เพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาด
ทั ้งหมด เพื ่อนำมาใช้ในการดำเนินงาน เพื ่อให้
ธ ุรก ิจสอดคล ้องก ับความต ้องการของตลาด
กลุ่มเป้าหมาย เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 
7 Ps ซึ ่งองค์ประกอบทั้ง 7 กลุ ่มนี ้ จะทำหน้าที่
ร่วมกันในการสื่อข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผู้รับ
สารอย่างมีประสิทธิภาพ ทั ้งนี ้ข ั ้นตอนในการ
ต ัดส ินใจซ ื ้อ (Buying Decision Process) เป ็น
ลำดับขั ้นตอนในการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค 
พบว่าผู ้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั ้นตอน มี
รายละเอียดดังต่อไปน้ี (Kotler, P., 2012) 
 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่ง
สนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ 
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คือ สิ่งที่ผู ้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะ
ได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ 
คือ ผลิตภัณฑ์ที ่อาจเป็นสิ ่งซึ ่งจ ับต้องได้และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ ในด้านการบริการนั้น ถือ
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที ่จับต้องไม่ได้ เนื ่องจากเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปของบริการ การที่สร้างความ
มั่นใจและทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้
บริการนั ้น จ ึงต้องสร้างและนำเสนอสิ ่งที ่เป็น
รูปธรรม เพื่อเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่
สามารถจับต้องได ้
 1.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่า
ผล ิตภ ัณฑ ์ ในร ูปของต ั ว เ ง ิน  โดยล ูกค ้ าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา 
ซึ่งหากคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
การกำหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคำนึงถึงคุณค่า 
ซึ่งเป็นสิ่งที่กำหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้า
หรือบริการในรูปของเงินตรา เป็นส่วนที่เกี่ยวกับ 
วิธีการกำหนดราคา นโยบาย และกลยุทธ์ต่าง ๆ 
 1.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
ในธุรกิจบริการที่ผู ้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้
ให้บริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดไว้ ทำเลที่ตั้งที่
เล ือกเป็นตัวกำหนดกลุ ่มผู ้บริโภคที ่จะเข้ามา
ให้บร ิการ ซ ึ ่งสถานที ่ให ้บร ิการต้องสามารถ
ครอบคลุมพื้นที่ในการให้ บริการกลุ่มเป้าหมายได้
มากที่สุด และคำนึงถึงทำเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย 
โดยความสำคัญของทำเลที่ตั้งจะมีความสำคัญมาก
น้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
บริการแต่ละประเภท ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย
การกำหนดช่องทางการจัดจำหน่ายต้องคำนึงถึง
ลักษณะของการบริการ ความจำเป็นในการใช้คน
กลางในการจำหน่าย และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจบริการนั้น 

 1.4 ด ้ านการส ่ ง เสร ิมทางการตลาด 
(Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญใน
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและ
ผู้ให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารหรือ
ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ประกอบไปด้วยการโฆษณา เช่น 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น 
การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการติดต่อสื ่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู ้ขายและลูกค้า 
การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมทาง
การตลาดที่ช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการ
ของลูกค้า และการประชาสัมพันธ์ คือการนำเสนอ
อย่างต่อเน่ือง เพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความ
คิดเห็นหรือทัศนคติที่ดี สร้างภาพลักษณ์และความ
เข้าใจระหว่างธุรกิจกับลูกค้า 
 1.5 ด้านบุคคล (People) โดยบุคคลหรือ
พนักงานเป็นปัจจัยที่สำคัญเนื่องจากสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ซ ึ ่งบ ุคคลสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ดังนั้น
บุคคลหรือพนักงานจะต้องมีความสามารถด้าน
บุคคล มีทัศนคติที่ดีต่อผู้ใช้บริการมีเพื่อที่ในการ
แก้ปัญหาจะได้มีประสิทธิภาพมากขึ ้น สามารถ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรได้ 
 1.6 ด ้ านกายภาพแล ะการนำ เสนอ 
(Physical Evidence) เป็นหนึ ่งในองค์ประกอบ
สำคัญของการตลาดบริการ ที ่ช ่วยสร้างความ
เช ื ่ อม ั ่นและประสบการณ ์ท ี ่ด ี ให ้ก ับล ูกค ้า 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมสายการบินต้นทุนต่ำ ซึ่ง
มักใช้ปัจจัยนี้ในการสร้างความแตกต่างและเสริม
ความมั่นใจในบริการ โดยลักษณะด้านกายภาพ
หมายถึงทุกสิ่งที่ลูกค้าสามารถมองเห็น สัมผัส หรือ
รับรู ้ได้ ซึ ่งช่วยสนับสนุนประสบการณ์การใช้
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บริการ รวมถึงสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของ
บริการ เช่น สภาพแวดล้อมทางกายภาพ วัสดุ
อุปกรณ์ และวิธีการนำเสนอ 
 1.7 ด ้านกระบวนการ (Process) เป ็น
กิจกรรมที่เกี ่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏ ิบ ัต ิ ในด ้ านการบร ิการท ี ่นำเสนอให ้ก ับ
ผู ้ใช้บริการเพื ่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว และทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
หรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการส่งมอบบริการให้ถึง
มือลูกค้าอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค 
Kotler and Armstrong (2552) อธิบายพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเพื่อให้เข้าใจความรู้สึก เหตุจูงใจและ
ขั้นตอนที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ผ่านแบบจำลองพฤติกรรมการซื้อ (A Model of 
Consumer Behavior) โดยมีขั้นตอนเริ่มต้นจาก
การเก ิดส ิ ่งกระต ุ ้นจากภายใน (Stimulus) ที ่
ก่อให้เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นนี้ผ่านไปยัง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องดำ 
(Buyer’s Black Box) โดยที ่ผู ้ผลิตหรือผู ้ขายไม่
สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ หลังจากนั้นมีการ
ตอบสนองของผู ้ซ ื ้อ (Buyer’s Response) หรือ
ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ ซ ื ้ อ  ( Buyer’s Purchase) ม ี
รายละเอียดของแบบจำลอง ดังนี้ 
 2.1 ส ิ ่ งกระต ุ ้น (Stimulus) เป ็นส ิ ่ งท ี ่
เกิดขึ้นภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจากภายนอก
เพื่อให้ผู ้บริโภคมีความต้องการผลิตภ ัณฑ์ ซึ่งสิ่ง
กระตุ้นเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งอาจ
ใช้เหตุจูงใจด้านเหตุผลหรือเหตุจูงใจด้านจิตวิทยา 
ทั้งนี้สิ่งกระตุ้นจากภายนอกประกอบด้วย 2 ปัจจัย

ค ื อ  ส ิ ่ ง ก ระต ุ ้ นทา งการตลาด  ( Marketing 
Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลากสามารถควบคุม
ได้ คือ ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช ่องทางการจ ัดจำหน่าย การส ่งเสร ิม
การตลาด และสิ ่งกระตุ ้นอื ่น  ๆ ที ่อยู ่ภายนอก
องค์การและไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ เศรษฐกิจ 
การเมือง เทคโนโลยี และวัฒนธรรม 
 2.2 กล่องดำหรือความรู ้ส ึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) คือ ความรู้สึกนึก
คิดของผู้บริโภคหรือผู้ชื้อที่เปรียบเสมือนกล่องดำ 
(Black Box) โดยที ่ผ ู ้ผลิตไม่ทราบจึงต้องศึกษา
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย ลักษณะของผู้
ซ ื ้อ (Buyer’s Characteristic) และขั ้นตอนการ
ตัดสินใจของผู ้ซื ้อ (Buyer’s Decision Process) 
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าผู้บริโภคมีการ
ตัดสินใจตามประเด็นต่าง ๆ คือ การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) หมายถึง การที ่บุคคล
รับรู้ถึงความต้องการภายในตัวบุคคล จนถึงเมื่อ    
ระดับหนึ ่งบุคคลจะเรียนรู ้วิธีการจัดการกับสิ ่ง
กระตุ้นนั้น 
 2.3 การตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s 
Response) ผ ู ้บร ิ โภคจะม ีการตอบสนองต ่อ
ประเด ็นต ่าง  ๆ ได ้แก ่  การเล ือกผล ิตภ ัณฑ ์ 
(Product Choice) การเลือกตราสินค้า (Brand 
Choice) การเลือกผู ้ขาย (Dealer Choice) การ
เลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) และการ
เลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
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วธิีด าเนนิการวจิัย 

 การศึกษาครั ้งนี ้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน 
ดังน้ี ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้โดยสาร ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และการเลือกใช้บริการสาย
การบ ิ นต ้ นท ุ นต ่ ำ  ส ำหร ั บการ ให ้ บร ิ ก า ร
ภายในประเทศของผู ้โดยสารกลุ ่มเจเนอเรชั ่น Y 
และ โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง น้อย และน้อยที่สุด ในการแปลความหมาย
ของคะแนน ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์ในการแปลผล โดย
ใช้สูตรคำนวณค่าพิสัยตามช่วงชั้น (จำนวนคะแนน
สูงสุด – คะแนนต่ำสุด/จำนวนช่วงชั้น มีค่าเท่ากับ 
0.80) จึงกำหนดช่วงคะแนน ดังน้ี ช่วงคะแนน 4.21 
– 5.00 หมายถึง มากที่สุด ช่วงคะแนน 3.41 – 
4.20 หมายถึง มาก ช่วงคะแนน 2.61 – 3.40 
หมายถึง ปานกลาง ช่วงคะแนน 1.81 – 2.60 
หมายถึง  น้อย ช่วงคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง 
น้อยท่ีสุด (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2540, น. 27 – 28) 
 เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้โดยสารชาวไทย
เจเนอเรชั่น Y ที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำใน
เส้นทางภายในประเทศ โดยคำนวณกลุ ่มตัวอย่าง
จากผู้โดยสารชาวไทยที่ใช้บริการสายการบินต้นทุน
ต่ำจากจำนวน 15,677,435 คน (ท่าอากาศยานไทย
, ออนไลน์, 2566) ทั้งนี้จึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้โดยสารชาวไทยที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ
ภายในเส้นทางภายในประเทศ โดยใช้สูตรการ
คำนวณของทาโร่ยามาเน่ (Yamane, 1973, p.258) 
จึงได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลทั้งหมด 400 คน 
และใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

( Purposive Sampling) เ ก ็ บ ข ้ อ ม ู ล จ า ก
แบบสอบถามโดยคณะผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลที่
ท่าอากาศยานดอนเมืองและท่าอากาศยานสุวรรณ
ภูมิ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติการแจกแจงความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ การ
ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ก า ร ถ ด ถ อ ย พ ห ุ ค ู ณ  ( Multiple 
Regression Analysis) 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื ่องมือใน
การศึกษาครั้งนี้ ตรวจสอบด้วยวิธีตรวจสอบความ
ตรงตามเนื้อหา โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ (IOC) จากการนำแบบสอบถามให้
ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 คน โดยมีค่าความสอดคล้อง
ได้เท่ากับ 0.95 จากน้ันนำแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้ว
ไปทดลอง (Tryout) เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นจำนวน 
30 คนและนำไปคำนวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ผล
การทดสอบแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.876 ท้ังน้ีได้ตรวจสอบตัวแปรโดยวิธีนำตัวแปรเข้า
ทั้งหมด (enter regression) ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติที่ .05 ทั้งนี้ก่อนการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กัน 
โดยใช้ค ่า tolerance และ VIF หาก tolerance 
พบว่าตัวแปรทุกตัวไม่มีค่าใกล้ศูนย์ (>0.5) และค่า 
VIF ทุกตัวมีค่าน้อยกว่า ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน 

ผลการศึกษา 

 1. ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ผลการศ ึ กษาข ้ อม ู ล  พบว ่ า  ผ ู ้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจำนวน 
225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมาคือ เพศ
ชาย มีจำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 ส่วน
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ใหญ่มีอายุ 21-30 ปี ซึ่งมีจำนวน 215 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ 31-40 ปี มีจำนวน 76 
คน คิดเป็นร้อยละ 19 ช่วงอายุ 41-50 ปี มีจำนวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ช่วงอายุ 51-60 ปี มี
จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจำนวน 248 คน คิดเป็นร้อย
ละ 62 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี มี
จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ระดับมัธยม
ปลาย/ปวช. มีจำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 
และระดับอนุปริญญา/ปวส. มีจำนวน 15 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.75 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนมีจำนวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาคือธุรกิจ
ส่วนตัว มีจำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจำนวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.75และพ่อบ้าน/แม่บ้าน มี
จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 
 2. ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการ
ภายในประเทศของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที ่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการ
ให้บริการภายในประเทศของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอ
เรชั ่น Y ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมทาง
การตลาด ด้านบุคคล ด้านกายภาพและการ
นำเสนอ  และด้านกระบวนการ ดังน้ี 
 ปัจจ ัยด ้านผล ิตภัณฑ์ (Product) จาก
ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจในปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาเป็นรายปัจจัยและ
เรียงลำดับจากระดับการตัดสอนใจมากไปหาน้อย
พบว่า สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในการ

เดินทางสูงอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.29) สายการ
บินมี เท ี ่ยวบินเพียงพอต่อความต้องการของ

ผู้โดยสารอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.20) สายการบินมี
เส้นทางการบินท่ีหลากหลายให้ผู้โดยสารเลือกใช้อยู่

ในระดับมาก (𝑥̅=4.17) ตามลำดับ 
 ปัจจัยด้านราคา (Price) แสดงข้อมูลปัจจัย
ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการ
ตัดสินใจในปัจจัยด้านราคา โดยพิจารณาเป็นราย
ปัจจัยและเรียงลำดับจากระดับการตัดสินใจมากไป
หาน้อยพบว่า ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับ

ระยะทางอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅=4.24) ราคาบัตร
โดยสารเหมาะสมกับความสะดวกสบายในการ

เดินทางอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.22) ราคาค่า
โดยสารเหมาะสมกับสิ่งอำนวยความสะดวกในส่วน
ของการบร ิการภาคพื ้นด ินอย ู ่ ในระด ับมาก 

(𝑥̅=4.10) ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

สายการบินอื่นอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.09) ราคาใน
การเปลี่ยนแปลงตั๋วมีความเหมาะสมอยู่ในระดับ

มาก (𝑥̅=4.03) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจใน
ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่ายและบริการ โดย
พิจารณาเป็นรายปัจจัยและเรียงลำดับจากระดับ
การตัดสินใจมากไปหาน้อยพบว่า การยกเลิกการ
จองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่าน Call center ของสาย

การบินที่เข้าถึงได้ง่ายอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.16) 
สายการบินมีเคาน์เตอร์เช็คอินเพียงพออยู่ในระดับ

มาก (𝑥̅=4.13) ช่องทางในการชำระค่าบัตรโดยสาร

ท่ีเข้าถึงได้ง่ายอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.11) ตามลำดับ 
 
 ป ั จจ ั ยด ้ านการส ่ ง เ ส ร ิ มการตลาด 
(Promotion) พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
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การตัดสินใจในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยพิจารณาเป็นรายปัจจัยและเรียงลำดับจาก
ระดับการตัดสินใจมากไปหาน้อยพบว่า สายการบิน
มีเว็บไซต์หรือศูนย์บริการลูกค้าสำหรับให้การ

บริการข้อมูลต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.10) สาย
การบินมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ
อย่างต่อเนื ่อง เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และ 

อินเตอร์เน็ต เป็นต้นอยู ่ในระดับมาก (𝑥̅=3.70) 
และสายการบินมีการทำกิจกรรมทางการตลาด 
อ่ืน ๆ (บัตรสมาชิก/บัตรสะสมไมล์) อยู่ในระดับมาก 

(𝑥̅=3.70) ตามลำดับ 
 ปัจจัยด้านบุคคล (people) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจในปัจจัยด้าน
บุคคล โดยพิจารณาเป็นรายปัจจัยและเรียงลำดับ
จากระดับความพึงพอใจมากไปหาน้อย พบว่า 
พนักงานพูดจาสุภาพ มีบุคลิกภาพและมารยาทที่ดี

ในการให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.72) 
รองลงมาคือ พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัย
ที่ดี และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.68) เท่ากับ พนักงานมีการ
ด ูแลเอาใจใส ่  ม ี อ ั ธยาศ ั ยท ี ่ ด ี  และม ีความ

กระต ือร ือร ้นในการให ้บร ิการ  (𝑥̅  = 4.68)  
ตามลำดับ 
 ปัจจ ัยด ้านกายภาพและการนำเสนอ 
(Physical Evidence) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความพึงพอใจในปัจจัยด้านกายภาพและการ
นำเสนอ โดยพิจารณาเป็นรายปัจจัยและเรียงลำดับ
จากระดับความพึงพอใจมากไปหาน้อย พบว่า 
ภายในห้องโดยสารของสายการบินมีความสะอาด 

อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.68) เท่ากับ สายการ

บินมีอุปกรณ์ต่าง ๆ บนเครื่องบินที่ทันสมัย (𝑥̅ = 
4.68) รองลงมาคือ ภายในห้องโดยสารของสายการ

บินมีแสงสว่างเพียงพอ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 
4.64) ตามลำดับ 
 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process)  พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจในปัจจัย
ด้านกระบวนการ โดยพิจารณาเป็นรายปัจจัยและ
เรียงลำดับจากระดับความพึงพอใจมากไปหาน้อย 
พบว่า สายการบินมีความสะดวก รวดเร็วในการจอง

ตั ๋วโดยสาร อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด (𝑥̅ = 4.63) 
รองลงมาคือ สายการบินมีความรวดเร็วในการ
ประสานงานเม ื ่ อประสบป ัญหาต ่ าง  ๆ เช ่น 
เครื่องบินมีเหตุขัดข้อง หรือติดสภาพอากาศ เป็น

ต้น อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.55) ถัดมาคือ สาย
การบินมีการให้บริการตรวจรับบัตรโดยสารและนำ
ผู้โดยสารขึ้นเครื่องบินที่รวดเร็ว อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด (𝑥̅ = 4.44) ตามลำดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตารางที่ 2 
ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่ำภายในประเทศของ
ผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน Y โดยใช้วิธีการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
แบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัว
แปรตาม (การเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ) 
จากตัวแปรอิสระทั้งเจ็ดด้านของส่วนประสมทาง
การตลาดได้ร้อยละ 76.9 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง 
แสดงให้เห็นว่าแบบจำลองมีความสามารถในการ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เมื่อพิจารณารายปัจจัย พบว่า ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

มากที่สุดต่อการเลือกใช้บริการ (β = 0.299, p < 
.000) สะท้อนให้เห็นว่ากิจกรรมด้านการโฆษณา 
การทำโปรโมชั ่น และกลยุทธ์ทางการตลาดเป็น
ปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นการตัดสินใจของผู้โดยสาร 
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รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.242, p 

< .000) และ ปัจจัยด้านราคา (β = 0.235, p < 
.000) ซึ ่งชี ้ให้เห็นว่าผู ้โดยสารให้ความสำคัญต่อ
คุณภาพของบริการและความเหมาะสมของราคา
ควบคู่กัน ในส่วนของ ปัจจัยด้านบุคคล ช่องทางการ
จัดจำหน่าย และปัจจัยด้านกายภาพและการ

นำเสนอ พบว่ามีอิทธิพลในระดับปานกลาง (β = 
0.208, 0.224 และ 0.177 ตามลำดับ) แสดงให้เห็น
ถึงความสำคัญของการให้บริการโดยบุคลากร ความ
สะดวกของช่องทางในการซ้ือบัตรโดยสาร ตลอดจน
สภาพแวดล ้ อมทางกาย ภาพท ี ่ สน ั บสน ุ น
ประสบการณ์การใช้บริการของผู้โดยสาร ขณะที่ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) พบว่ามีอิทธิพล

น้อยที่สุด (β = 0.118, p < .000) สะท้อนให้เห็น
ว่าผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน Y ไม่ได้ให้ความสำคัญ
กับข ั ้นตอนการดำเน ินงานหร ือกระบวนการ
ให้บริการเท่ากับปัจจัยอ่ืน ๆ 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี ้ชี ้ให้เห็นว่า การ
เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำของผู้โดยสาร
กลุ่มเจเนอเรชัน Y มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญ
กับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และราคา ซึ่ง
เป็นตัวแปรสำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ขณะที่ปัจจัยอื ่น ๆ แม้จะมีอิทธิพลเช่นกัน แต่มี
ความสำคัญในลำดับท่ีรองลงมา

ตารางที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการภายในประเทศของ
ผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 𝒙̅ S.D. ระดับ 
1. สายการบินมีชื่อเสียงและมีภาพลักษณ์ที่ดี 4.09 0.744 มาก 
2. สายการบินมีอาหารและเครื่องดื่มที่รสชาติดี สะอาด บริการบนเครื่องบิน 4.00 0.900 มาก 
3. สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในการเดินทางสูง 4.29 0.828 มากที่สุด 
4. สายการบินมีการประกันภัยระหว่างการเดินทาง 4.13 0.846 มาก 
5. สายการบินมีความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินขาเข้าและขาออก 4.11 0.901 มาก 
6. สายการบินมีเที่ยวบินเพียงพอต่อความต้องการของผู้โดยสาร 4.20 0.833 มาก 
7. สายการบินมีเส้นทางการบินที่หลากหลายให้ผู้โดยสารเลือกใช้ 4.17 0.781 มาก 

รวม 4.14 0.821 มาก 
ปัจจัยด้านราคา    

1. ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับความสะดวกสบายในการเดินทาง )บน
เครื่องบิน(  

4.22 0.875 มากที่สุด 

2. ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมกับระยะทาง 4.24 0.794 มากที่สุด 
3. ราคาค่าโดยสารเหมาะสมกับสิ่งอำนวยความสะดวกในส่วนของการบริการ

ภาคพื้นดิน 
4.10 0.885 มาก 

4. ราคาบัตรโดยสารเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น 4.09 0.908 มาก 
5. ราคาในการเปลี่ยนแปลงตั๋วมีความเหมาะสม )ถ้ามี(  4.03 0.898 มาก 

รวม 4.13 0.875 มาก 
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย    



271 
 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา  
ปีท่ี 13 ฉบับที่ 2  (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 𝒙̅ S.D. ระดับ 
1. สายการบินมีช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารที่หลากหลาย 4.02 0.932 มาก 
2. ช่องทางในการชำระค่าบัตรโดยสารที่เข้าถึงได้ง่าย 4.11 0.795 มาก 
3. สายการบินมีช่องทางการเลือกซื้อบัตรโดยสารที่สะดวกสบาย หาได้ง่าย 4.10 0.853 มาก 
4. สายการบินมีเคาน์เตอร์เช็คอินเพียงพอ 4.13 0.841 มาก 
5. การยกเลิกการจองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่านเคาน์เตอร์ของสายการบินได้

อย่างสะดวกสบาย 
4.03 0.842 มาก 

6. การยกเลิกการจองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่าน  
Call center ของสายการบินที่เข้าถึงได้ง่าย 

4.16 0.805 มาก 

7. การยกเลิกการจองหรือเปลี่ยนเที่ยวบินผ่านเว็บไซต์ของสายการบินได้อย่าง
สะดวกสบาย 

3.68 0.987 มาก 

รวม 4.03 0.923 มาก 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    

1. สายการบินมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

3.70 1.051 มาก 

2. สายการบินมีการให้บริการต่าง ๆ บนเครื่องบินอย่างครบถ้วน )อาหาร/
เครื่องดื่ม/ของที่ระลึก(  

3.58 1.059 มาก 

3. สายการบินมีการจัดโปรโมชั่นบัตรโดยสาร 3.62 1.037 มาก 
4. สายการบินมีการทำกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ  

)บัตรสมาชิก/บัตรสะสมไมล์(  
3.70 0.966 มาก 

5. สายการบินมีเว็บไซต์หรือศูนย์บริการลูกค้าสำหรับให้การบริการข้อมูลต่าง ๆ 4.10 1.079 มาก 
รวม 3.74 0.751 มาก 

ปัจจัยด้านบุคคล    
1. พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดี และมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการ 
4.68 0.628 มากที่สุด 

2. พนักงานพูดจาสุภาพ มีบุคลิกภาพและมีมารยาทที่ดีในการให้บริการ 4.72 0.573 มากที่สุด 
3. พนักงานสามารถตอบคำถามและแก้ไข ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี 4.64 0.626 มากที่สุด 
4. พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ มีอัธยาศัยที่ดี และมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการ 
4.68 0.628 มากที่สุด 

รวม 4.68 0.61 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ    

1. สายการบินมีอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวกสบายบนเครื่องบินครบครัน 
เช่น เก้าอี้ ห้องน้ำ ระบบบันเทิงต่าง ๆ เป็นต้น 

4.61 0.656 มากที่สุด 

2. ภายในห้องโดยสารของสายการบินมีความสะอาด 4.68 0.615 มากที่สุด 
3. ภายในห้องโดยสารของสายการบินมีอุณหภูมิเหมาะสม 4.57 0.658 มากที่สุด 
4. ภายในห้องโดยสารของสายการบินมีแสงสว่างเพียงพอ 4.64 0.609 มากที่สุด 
5. ภายในห้องน้ำของสายการบินมีความสะอาด 4.62 0.630 มากที่สุด 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 𝒙̅ S.D. ระดับ 
6. สายการบินมีอุปกรณ์ต่าง ๆ บนเครื่องบินที่ทันสมัย 4.68 0.619 มากที่สุด 

รวม 4.63 0.63 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านกระบวนการ    

1. สายการบินมีความสะดวก รวดเร็วในการจองตั๋วโดยสาร 4.63 0.633 มากที่สุด 
2. สายการบินมีการให้บริการตรวจรับบัตรโดยสารและนำผู้โดยสารขึ้น

เครื่องบินที่รวดเร็ว 
4.44 0.655 มากที่สุด 

3. สายการบินมีระบบการส่งมอบสัมภาระแก่ผู้โดยสารที่รวดเร็ว 4.11 0.785 มาก 
4. สายการบินมีรวดเร็วในการประสานงานเมื่อประสบปัญหาต่าง ๆ เช่น 
เครื่องบินมีเหตุขัดข้อง หรือติดสภาพอากาศ เป็นต้น 

4.55 0.683 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.69 มากที่สุด 

ตารางที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการ
ภายในประเทศ ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error β 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  0.203 0.035 0.242 5.766 .000** 
2. ปัจจัยด้านราคา  0.177 0.032 0.235 5.561 .000** 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย  0.168 0.020 0.224 8.290 .000** 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.289 0.032 0.299 8.990 .000** 
5. ปัจจัยด้านบุคคล 0.175 0.027 0.208 6.382 .000** 
6. ปัจจัยด้านกายภาพและการนำเสนอ 0.164 0.031 0.177 5.343 .000** 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 0.103 0.029 0.118 3.567 .000** 

R = .877, R2 = .769, F = 395.514, P** < 0.01

อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Charoensettasilp, 
S., & Wu, C. (2013) ที่ได้ศึกษาทัศนคติและความ
ต้องการของคนไทยในการเลือกใช้บริการสายการ
บินราคาประหยัดภายในประเทศ พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่และส่วนอยู่ในกลุ่มเจเนอ
เรชั่น Y คือมีอายุระหว่าง 31-40 ปีและสอดคล้อง
กับการศึกษาของศิวพันธ์ อ้อพงษ์  (2023) ที่ศึกษา
เรื ่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของคนวัยทำงาน ต่อสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียเอ็กซ์ พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของคนวัยทำงาน โดยมีการ
เชื ่อมโยงกับการกำหนดเป้าหมายและการเลือก
บริการ ซึ ่งความแตกต่างของอายุและปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่าง
มีนัยสำคัญ ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ 
 สำหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
สายการบินต้นทุนต่ำ พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านบุคคล 
(People) โดยมีบุคลากรที ่มีบุคลิกภาพดี สุภาพ 
และสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมีระดับการตัดสินใจสูงสุด รองลงมา
เป็นด้านกายภาพและการนำเสนอ (Physical 
Evidence) โดยม ีการต ัดส ินใจส ูงส ุดก ับความ
สะอาดของห้องโดยสารและความทันสมัยของ
อุปกรณ์ภายในเคร่ืองบินซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผู้โดยสาร
ให้ความสำคัญกับประสบการณ์ที่ได้รับระหว่างการ
เดินทาง ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นริศรา ภาควิธี, ปารณีย์ แก้วนาคแนว, พิศาล เจริญ
สุข, วิชญาดา ฉายอริยะกุล, & สุธาสินี แก่นจันทร์. 
(2021). ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วน ประสมทางการ
ตลาดบริการที่มีผลต่อ การตัดสินใจเลือกใช้สายการ
บินไทย ต้นทุนต่ำในสถานการณ์ โควิด-19 พบว่า 
ปัจจัยรายด้าน 3  ด้านที่มีผลกระทบต่อตัวแปรตาม 
ได้แก่ การทักทายและการแจ้งรายละเอียดการบิน
ของพนักงานบนเครื่องบินและนักบิน บุคลิกภาพ
ของพน ั ก งานต ้ อนร ั บบน เคร ื ่ อ งบ ิ น  และ
ประสิทธิภาพการทำงานของพนักงานภาคพื้นดิน 
สำหรับด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ความ
สวยงามของสัญลักษณ์และคำขวัญของสายการบิน 
รูปแบบของเครื่องแบบพนักงานบริการภาคพื้นดิน
และบนเคร ื ่องบ ิน และความกว ้างและความ
สะดวกสบายของเก้าอี ้บนเครื ่องบิน ส่งผลต่อตัว
แปรตามอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้นสายการ
บินต้องรักษาภาพลักษณ์และสร้างความประทับใจ
ให้แก่ผู้โดยสารโดยเฉพาะผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชั่น 

Y ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ McCrindle (2003) 
และ บัณฑิต สัตย์เพริศพราย (2020) ที่ระบุไว้ว่า
กลุ ่มเจเนอเรชั ่น Y เป็นกลุ ่มที ่ม ีการเดินทาง
ท่องเที่ยวโดยเฉล่ีย 4.3 คร้ังต่อปี และมีอัตราการใช้
จ่ายที่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับเจเนอเรชั่นอื่น ๆ จาก
ผลการศึกษาด้านปัจจัยในเลือกใช้สายการบิน สาย
การบินควรให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด การสะสมไมล์ 
และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อกระตุ้น
การตัดสินใจของลูกค้า การพัฒนาและรักษา
มาตรฐานผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น ความปลอดภัย
ของสายการบิน ความตรงต่อเวลา และคุณภาพของ
อาหารและเคร่ืองดื่ม จะช่วยเพ่ิมความพึงพอใจของ
ลูกค้า การกำหนดราคาตั๋วโดยสารที่เหมาะสม เมื่อ
เทียบกับคุณภาพของบริการเป็นสิ่งสำคัญในการ
ดึงดูดลูกค้า ควรปรับปรุงช่องทางการขายตั ๋วให้
สะดวกขึ้น เช่น การซื้อตั๋วผ่านแอปพลิเคชัน หรือ
การจองที ่ง่ายขึ ้นผ่านออนไลน์ แม้ว่าปัจจัยด้าน
กระบวนการจะมีผลน้อยท่ีสุด แต่สายการบินควรให้
ความสำคัญกับการทำงานที่มีประสิทธิภาพ เช่น 
ระบบเช็คอินและโหลดสัมภาระที่รวดเร ็ว จากผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที ่ม ีผลต่อการ
เลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ำ สำหรับการให้บริการ
ภายในประเทศ ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชั่น Y 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้านมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำใน
ระดับสูง เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า ปัจจัยท่ี
มีผลมากที่สุดต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่ำคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคคล 
ช่องทางการจำหน่าย และกายภาพและการนำเสนอ 
มีผลในระดับปานกลาง และปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด 
ค ือ ปัจจ ัยด ้านกระบวนการ แสดงให้ เห ็นว ่า
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ผู ้โดยสารไม่ได้ให้ความสำคัญกับกระบวนการ
ให้บริการมากเท่ากับปัจจัยอ่ืน ๆ 
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