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วันที่รับบทความ: 26 กรกฎาคม 2563 
วันแก้ไขบทความ: 10 ตุลาคม 2563 
วันตอบรับบทความ: 8 กุมภาพันธ์ 2564 
2563  

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการเช่าเหมาล า
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน 

         
กิริยา นิลมาลา1* เนตร์ศิริ เรืองอริยภักดิ์2 และ กนกวรรณ จั่นจีน3 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) ปัจจัยการ
ให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า และปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทย ไลอ้อนแอร์ของ
ผู้โดยสารชาวจีน 2) รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) ปัจจัยการให้บริการ
สายการบินแบบเช่าเหมาล าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสาร
ชาวจีน 3) รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นจากปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล า
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้โดยสารชาวจีนที่มาใช้บริการแบบเช่าเหมาล าของสายการบินไทยไลอ้อนแอร์จ านวน 400 คน ส าหรับค่าสถิติที่ใช้
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และ
เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ผลการศึกษา พบว่า 
1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) และปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า ต่างมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน  2) ปัจจัยการ
ให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบิน
ไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน เมื่อมีตัวแปรก ากับด้านเพศ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) และ
ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล า
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน เมื่อมีตัวแปรก ากับด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ค าส าคัญ:  การตัดสินใจใช้บริการ, บริการเช่าเหมาล าสายการบิน, ไทยไลอ้อนแอร์ 
 

 

 

 

                                                           
* Corresponding author e–mail: g616102803220@kbu.ac.th 
¹ นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการบิน สถาบันพัฒนาบุคลากรการบิน มหาวิทยาลยัเกษมบัณฑิต 
   e–mail: g616102803220@kbu.ac.th 
2 อาจารย์ประจ า สาขาวิชาการจัดการการบิน สถาบันพัฒนาบุคลากรการบิน มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
  e–mail: natesiri.rua@kbu.ac.th 
3 อาจารย์ประจ า สาขาวิชาการจัดการการบิน สถาบันพัฒนาบุคลากรการบิน มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
   e–mail: kanokwan.jan@kbu.ac.th 

mailto:616102803220@kbu.ac.th
mailto:616102803220@kbu.ac.th


Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.10 No.1 January – June 2021 

 

 

93 

Received: 26 July 2020 
Revised: 10 October 2020 
Accepted: 8 February 2021 

A Causal Relationship Model of Factors Affecting Decision Making of 
Charter Services Thai Lion Air for Chinese passengers 

 
Kiriya Ninmala1* Natesiri Ruangariyapuk2 and Kanokwan Janjeen3 3 

 
Abstract 

This research aims to study 1) the level of marketing mix factors (8P), air charter services 
factors and the decisions to use air charter service of Thai Lion Air among Chinese passengers  
2) a causal relationship model of factors among marketing mix factors (8P) charter services factors 
that affect decisions to use air charter service of Thai Lion Air for Chinese passengers 3) a causal 
relationship model developed from factors affecting Chinese passengers' decision to use air 
charter services of Thai Lion Air. The research uses questionnaire to collect data from 400 Chinese 
passengers. The statistics used are Frequency distribution, percentage, arithmetic mean, standard 
deviation, skewness, kurtosis and modal analysis techniques for Partial Least Squares Path 
Modeling. The results show that 1) the marketing mix factors (8P) and the air charter airline service 
factors. have a causal relationship with the decision to use the Thai Lion Air charter service among 
Chinese passengers, 2) air charter service factors have a causal relationship with the decision to 
use the Thai Lion Air charter service of Chinese passengers when moderated by gender 3) the 
marketing mix factors (8P) and the factors of air charter service have a causal relationship with 
the decision to use the Thai Lion Air charter service among Chinese passengers. When moderated 
by monthly income. 

 
Keywords: Decision to services, air charter service, Thai Lion Air 
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บทน า 
อุตสาหกรรมการบินของไทยเติบโตอย่างรวดเร็วทั้งในแง่ของขนาด และการแข่งขันที่รุนแรง เนื่องจาก

ความนิยมท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศ และต่างประเทศที่เติบโตขึ้นเป็นปัจจัยหลักที่ผลักดันรายได้ของอุตสาหรรม
การบิน รวมถึงเป็นแรงจูงใจในการเข้ามาของผู้เล่นหน้าใหม่ เช่น Air Asia X, Nok Scoot, NewGen Airways, 
Thai Vietjet  และ Thai Lion Air ดังนั้นเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการในการท่องเที่ยวแบบครบวงจรที่เพ่ิมขึ้นนี้ 
จึงเป็นโอกาสให้บริษัททัวร์ต่าง ๆ จับมือท าธุรกิจกับสายการบินแบบเช่าเหมาล า เพื่อน าเสนอแพ็กเกจทัวร์ทีร่วม
ค่าเครื่องบิน และห้องพักไว้ด้วยกัน ส่งผลให้สายการบินแบบเช่าเหมาล าได้ Load Factor ที่สูงขึ้น โดยใช้
งบประมาณในการจ าหน่ายตั๋ว และค่าการตลาดที่น้อยกว่าสายการบินในลักษณะอ่ืน ๆ รวมทั้งยังสามารถขยาย
ฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นด้วย เนื่องจากผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล ามองว่าการซื้อแพ็กเกจ
ประหยัดกว่าการแยกซื้อตั๋วโดยสาร และที่พัก อีกทั้งยังสามารถจัดสรรเวลาในการเดินทางได้อย่างเต็มที่อีกด้วย 
ผู้ประกอบการสายการบินแบบเส้นทางประจ าบางราย เริ่มเห็นแนวโน้มการปรับกลยุทธ์ด้วยการเพ่ิมเส้นทางบิน
แบบเช่าเหมาล า คู่ขนานไปกับการให้บริการแบบประจ าที่ท าอยู่เพ่ือเพ่ิมทางเลือกที่หลากหลายให้กับลูกค้า และ
เพ่ือเพ่ิมรายได้ให้กับสายการบิน (โพสิชั่นนิ่ง , 2558) จากสถานการณ์ท่องเที่ยวเดือนสิงหาคม 2562 พบ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จ านวน 3.4 ล้านคน ขยายตัวร้อยละ 5.60 
เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา สร้างรายได้ 0.17 ล้านล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 7.12 
การขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาประเทศไทยนั้น กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนก็
ยังครองอันดับ 1 ในเรื่องของจ านวนนักท่องเที่ยวเมื่อเทียบกับชาติต่าง ๆ ในปี พ.ศ. 2561 มีปริมาณผู้โดยสารที่
เดินทางระหว่างประเทศไทย และจีนทั้งหมด 19.24 ล้านคน โดยสายการบินไทยไลอ้อนแอร์มีปริมาณการขนส่ง
ผู้โดยสารในเส้นทางบินจีนมากที่สุดจ านวน 2.51 ล้านคน หรือ คิดเป็นร้อยละ 13.1 จากปริมาณผู้โดยสารใน
เส้นทางจีนทั้งหมด (ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย , 2561) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญใน
การศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาด (8Ps) และการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้โดยสารชาวจีน เพ่ือให้สายการบินน าผลที่ได้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผน ด าเนินการปรับปรุง พัฒนาด้านคุณภาพ และการบริการ เพ่ือปรับกลยุทธ์ให้ตรงตามความต้องการ
ผู้โดยสารชาวจีน อีกท้ังสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดที่มีคู่แข่งเดียวกัน และน าผลวิจัยที่ได้ไปต่อยอด
เพ่ือให้เกิดการเพิ่มรายได้ในอนาคต อีกท้ังเพ่ิมปริมาณผู้โดยสารชาวจีนให้หันมาใช้บริการไทยไลอ้อนแอร์ในรูปแบบ
การให้บริการเช่าเหมาล าอย่างต่อเนื่อง 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมา

ล า และปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มผู้โดยสารชาวจีนที่ใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทย ไลอ้อนแอร์ 
3. เพ่ือศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) 

ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ของผู้โดยสารชาวจีน 

4. เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นจากปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
เช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนที่มีการพัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

การตัดสินใจซื อ 
- การรับรู้ถึงความต้องการ 
- การค้นหาข้อมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรก ากับ 

ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาชีพ 
- อาย ุ
- รายได ้

ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) 
- ผลิตภณัฑ/์การบริการ  
- ราคา 
- ช่องทางการจ าหน่าย  
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคคลากรในการให้บริการ 
- กระบวนการ 
- องค์ประกอบทางกายภาพ 
- ผลผลิต และคณุภาพ 

 

ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบ
เช่าเหมาล า  

- รูปแบบการบริการที่มีความพเิศษ 
- ประสบการณ์ของผูโ้ดยสาร 
- การสร้างแบรนด ์
- ช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว 
- ความเหมาะสมระหว่างขนาดของ 
  ฝูงบิน และความจุของเครื่องบิน 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (8P’S) 

 Kar (2011) กล่าวโดยสรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 8Ps เป็นหลักเกี่ยวกับตลาดบริการ โดยการ
บริการมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ และจ าเป็นต้องมีการท าการตลาดที่แตกต่างกัน ดังนั้นโครงสร้าง 4Ps ของ
ส่วนประสมทางการตลาดถูกแก้ไขอย่างเหมาะสม ในการรวมเป็น 8Ps ส าหรับตลาดบริการ ซึ่งก่อนหน้านี้คือ 7Ps 
เท่านั้น โดยส่วนประสมทางการตลาด 8Ps นี้มีส่วนที่เพ่ิมมาจากหลัก 7Ps ใน หลักการด้าน ผลผลิต และคุณภาพ 
(Productivity and Quality) ซึ่งหมายถึง คุณภาพท่ีถูกก าหนด จากลูกค้า หรือผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นสิ่งจ าเป็นในการ
ให้บริการในการบริหารจัดการการให้บริการ และ การปรับปรุงการผลิตเป็นสิ่งที่จ าเป็นในการบริหารจัดการต้นทุน 
ทั้งนี้ เพ่ือสร้างความแตกต่างจาก คู่แข่ง โดยส่วนประสมทางการตลาด 8Ps ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง 
มูลค่าเงินที่เสียไปเพ่ือให้ได้สิ่งที่ตอบสนองต่อความต้องการ 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่ 
หรือช่องทางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การแจ้งข้อมูล
ข่าวสารไปยังผู้บริโภค การใช้ข้อมูลทางการตลาดในการสร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ Kotler 
(2003) ได้นิยามความหมายการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ไว้ว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึงกลุ่มของ
เครื่องมือโน้มน้าวที่ออกแบบขึ้นมาเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสิ้นค้า และบริการในระยะเวลาอันสั้ น หรือซื้อใน
ปริมาณมากโดยผู้บริโภค หรือคนกลาง ซึ่งสอดคล้องกับนิยามความหมายของการส่งเสริมการขายของสมาคม
การตลาดของสหรัฐอเมริกาที่ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นการซื้อของ
ผู้บริโภค และกิจกรรมที่กระตุ้นให้ร้านค้าท าการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 5) บุคลากรในการให้บริการ (People) 
หมายถึง บุคคลที่มีส่วนร่วมในกระบวนการในการให้บริการต่อผู้บริโภค 6) กระบวนการ (Process) หมายถึง 
ขั้นตอน หรือกระบวนการที่ใช้ในการให้บริการ 7)องค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง 
สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการและ 8) ผลผลิต และคุณภาพ (Productivity and Quality) 
หมายถึง คุณภาพตามที่ถูกก าหนดโดยลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการให้บริการในการสร้างความแตกต่างจาก
ผู้ให้บริการอ่ืน ๆ ซึ่งถือเป็นสิ่งจ าเป็นในการให้บริการในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การปรับปรุงผลผลิตโดย
ควบคุมต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ และไม่ลดคุณภาพ และระดับบริการลงอย่างไม่เหมาะสม ส าหรับในหลักการ
ด้าน ผลผลิต และคุณภาพ (Productivity and Quality) ซึ่งเป็นส่วนที่เพ่ิม มาจาก 7Ps หมายถึง การปรับปรุง
ผลผลิตโดยควบคุมต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ และไม่ลดคุณภาพ และระดับบริการลงอย่างไม่เหมาะสมจนลูกค้า
เกิดความไม่พึงพอใจ 
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ภาพที่ 2 The 8Ps of services marketing  
ที่มา: Kar,(2011) 

 
 นิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ (Marketing Mix for 
Service Industry) หมายถึงกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจ น ามาใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์ และ
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ นอกจากนี้ยังน ามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า และท าให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด โดยส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ ประกอบด้วย 
8Ps (The Eight Components) เช่นกันซึ่งประกอบด้วย 1)ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Product or Service) หมายถึง 
สิ่งที่ธุรกิจมีไว้เพ่ือเสนอขายให้กับลูกค้า หรือผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ หรือบริการในอุตสาหกรรมบริการมีองค์ประกอบ
ส าคัญ ได้แก่ (ก) ผลิตภัณฑ์หลัก หรือบริการหลัก (ข) ลักษณะเฉพาะ (ค) บริการมีให้เลือกหลากหลาย (ง) ความ
น่าเชื่อถือของบริการ (จ) ชื่อตรายี่ห้อ (ฉ) ประโยชน์ของบริการ (ช) การออกแบบบริการ (ซ) ความสะดวกสบาย      
2) ราคา (Price) ในอุตสาหกรรมบริการจะมีความแตกต่างจากธุรกิจที่ผลิตสินค้าเพ่ือขาย โดยปัจจัยที่ส่งผลให้ราคา
ของอุตสาหกรรมบริการมีความแตกต่างกับธุรกิจประเภทอ่ืน มีดังนี้ (ก) การตั้งราคาสินค้า หรือผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป
จะค านึงถึงต้นทุนในการผลิตเป็นหลักแต่ในอุตสาหกรรมบริการยังมีค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ อีก เพราะการให้บริก ารมี
ขั้นตอนที่ละเอียด ซับซ้อน ต้องใช้พนักงานที่มีความช านาญเฉพาะด้าน พนักงานที่มีประสบการณ์สูง และมีความ 14 
ช านาญในการท างาน ดังนั้น การก าหนดราคาของอุตสาหกรรมบริการจึงมีความแตกต่างจากธุรกิจ ประเภทอ่ืน     
ซึ่งโดยทั่วไปอุตสาหกรรมบริการจะมีการก าหนดราคาที่สูงกว่า (ข) อุตสาหกรรมบริการจะใช้แรงงานจากพนักงาน
เป็นหลักเพราะไม่สามารถใช้ เครื่องจักรเข้ามาแทนที่การท างานของพนักงานได้100 เปอร์เซ็นต์ แรงงานที่ใช้ใน
อุตสาหกรรม บริการส่วนมากเป็นผู้มีทักษะ และมีความช านาญสูง ดังนั้น จึงต้องจ่ายค่าจ้างเงินเดือน และสวัสดิการ
ต่าง ๆ ให้แก่พนักงานในอัตราสูงด้วย ท าให้ต้นทุนการผลิตของอุตสาหกรรมบริการเพ่ิมข้ึน และส่งผลต่อการก าหนด
ราคาค่าบริการที่ย่อมมีราคาสูงตามไปด้วย (ค) มีลูกค้าจ านวนไม่น้อยที่ต้องการความสะดวกสบาย รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก 
หากอุตสาหกรรมบริการสามารถตอบสนองความต้องการต่าง ๆ เหล่านี้ให้แก่ลูกค้าได้ ลูกค้าก็ยินดีที่จะจ่ายค่าบริการ
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ในอัตราที่สูงขึ้น เพ่ือแลกกับการบริการที่สะดวกรวดเร็ว ทันสมัย ดังนั้น การตั้งราคา ค่าบริการของอุตสาหกรรม
บริการ จึงคิดค านวณสิ่งเหล่านี้เป็นต้นทุนในการให้บริการแก่ลูกค้า (ง) ราคาค่าบริการแต่ละช่วงเวลามีความแตกต่าง
กัน เช่น อุตสาหกรรมบริการ ประเภทโรงแรม และท่องเที่ยวในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว ย่อมมีราคาห้องพัก และราคา
ตั๋วท่องเที่ยวที่แพงกว่าฤดูกาลอื่น ๆ เพราะการบริการไม่สามารถเก็บสะสมไว้ในสต็อกเพ่ือขายวันอื่นได้ (จ) คุณภาพ
ของการให้บริการ เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ก าหนดราคาค่าบริการ ซึ่งธุรกิจที่ให้บริการดีเป็นที่ยอมรับ และลูกค้าให้ความ
เชื่อถือ ย่อมท าให้ลูกค้าเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่แพงขึ้น เพราะลูกค้ามั่นใจว่าบริการที่จะได้รับนั้นคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไป (ฉ) คุณภาพของเครื่องมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการให้บริการก็เป็นปัจจัยหนึ่ง ในการก าหนดราคาค่าบริการ 
หากสถานที่ที่ให้บริการแห่งใดมีการใช้อุปกรณ์เครื่องมือที่ทันสมัย หรือประสิทธิภาพสูง ราคาค่าบริการก็จะสูงขึ้น 
(ช) ความปลอดภัยในการใช้บริการ โดยเฉพาะความปลอดภัยเกี่ยวกับชีวิต และทรัพย์สิน ย่อมท าให้ราคาค่าบริการ
สูงขึ้น และลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเพ่ิมขึ้น เพราะมนุษย์ต่างก็ต้องการ ความปลอดภัย และไม่ต้องการมีความเสี่ยงสูง     
3) สถานที่ (Place) หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นการเลือกใช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า และบริการเพ่ือไปให้ถึงผู้ใช้บริการ ซึ่งธุรกิจแต่ละประเภทอาจจะใช้คนกลางมากน้อย
แตกต่างกันแต่ที่ส าคัญ คือเพ่ือท าให้การกระจายสินค้า และบริการที่มีอยู่ไปให้ทั่วถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มาก
ที่สุด โดยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายในอุตสาหกรรมบริการ ประกอบด้วย (ก) ท าเลที่ตั้งของสถาน
บริการ (ข) เวลาการให้บริการ (ค) จ านวนสาขาท่ีทั่วถึง (ง) ระบบการบริหารจัดการ (จ) การขนส่ง (ฉ) การเข้าถึงได้
ง่าย (ช) การจัดเก็บ และการดูแลรักษา (ซ) ความรวดเร็วในการสั่งการ (ฌ) การส่งมอบบริการ (ญ) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา   
การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า และ
บริการต่าง ๆ ของธุรกิจสามารถส่งไปถึงลูกค้า หรือผู้ใช้บริการได้ อย่างครอบคลุม ทั้งนี้การส่งเสริมการตลาดจะมี
ประสิทธิภาพ หรือไม่นั้น ย่อมข้ึนอยู่กับลักษณะ และประสิทธิภาพของการติดต่อสื่อสารจากผู้ขายไปยังลูกค้า หรือ
ผู้ใช้บริการ ส่วนการที่ลูกค้าจะยอมรับข่าวสาร หรือไม่นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือ และชื่อเสียงของผู้ให้บริการ 
ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องพิจารณาว่าจะใช้วิธีการอย่างไร จึงจะท าให้ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ ไปถึงลูกค้า หรือ 
ผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งกระบวนการติดต่อสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญ อย่างหนึ่งที่จะท าให้ ลูกค้าได้รับ
ข่าวสารที่ถูกต้องครบถ้วน 5) กระบวนการให้บริการ (Process of Service) กระบวนการให้บริการเป็นขั้นตอน หรือ
วิธีการด าเนินงานของอุตสาหกรรมแต่ละประเภท ซึ่งจะมีกระบวนการ และขั้นตอนในการให้บริการแก่ลูกค้าที่
แตกต่างกันกระบวนการให้บริการที่ดีจะต้องประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ (ก) มาตรฐานของกระบวนการให้บริการ 
ซึ่งกระบวนการให้บริการที่ดีจะต้องมีการก าหนดมาตรฐานการบริการเอาไว้อย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถ
ท างานได้อย่างถูกต้อง และเป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ (ข) ความต่อเนื่องของกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งกระบวนการ
ให้บริการต่าง ๆ จะต้องมีความต่อเนื่องของกิจกรรมเพ่ือให้ปฏิบัติงานได้ง่าย และกิจกรรมเหล่านั้นไม่ควรมีลักษณะที่
ขาด ตอน เพราะอาจท าให้เกิดปัญหา และอุปสรรคต่อการปฏิบัติงานได้  (ค) จ านวนของขั้นตอนกระบวนการ
ให้บริการที่ดีจะต้องมีจ านวน หรือขั้นตอนที่ไม่มากจนเกินไปเพราะจะท าให้เกิดความยุ่งยากต่อการท างาน คือจะต้อง
มีข้ันตอนในการท างานที่น้อยที่สุด และต้องเป็นขั้นตอนที่จ าเป็นเท่านั้น (ง) ความซับซ้อนของกระบวนการให้บริการ 
เหตุที่กระบวนการต่าง ๆ ไม่ควรมีลักษณะที่ยุ่งยากซับซ้อน เพราะจะท าให้เกิดความล าบากในการปฏิบัติงาน และ
อาจน าไปสู่ปัญหา และข้อผิดพลาดในการท างานได้ 6) ประสิทธิภาพ และคุณภาพของการบริการ (Productivity 
and Quality of Service) ประสิทธิภาพ และคุณภาพของงานบริการเกิดขึ้นจากปัจจัยหลายประการ เช่น บุคลากร 
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เครื่องมือ เครื่องใช้สิ่งอ านวยความสะดวกระบบการบริหารจัดการที่ดี เป็นต้น การควบคุมให้การบริการ                
มีประสิทธิภาพ และคุณภาพย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริการของลูกค้าได้อย่างมาก ทั้งนี้ ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับประสิทธิภาพ และคุณภาพของบริการของอุตสาหกรรมบริการประกอบด้วย ปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ (ก) พนักงาน
ระดับผู้เชี่ยวชาญ (ข) คุณภาพของบริการ (ค) ความพึงพอใจ ของลูกค้า (ง) ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า (จ) ความสามารถในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า (ฉ) เครื่องมืออุปกรณ์ที่ทันสมัย (ช) การรับประกัน
คุณภาพบริการ (ซ) คุณค่าของบริการ และ (ฌ) การชดเชย 7) บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานทุกคนในแผนก
ต่าง ๆ ที่ท างานอยู่ในอุตสาหกรรมบริการ ทั้งนี้บุคลากรถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในด้านการจัดการบริการที่มี
คุณภาพโดยบุคลากรในองค์กรผู้ให้บริการต้องเป็นผู้ที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับงานบริการ มีความรู้ มีความสามารถ 
และมีทักษะความช านาญในการท างานซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ย่อมเกิดจากกระบวนการคัดเลือกบุคลากร อย่างเป็น
ระบบเพ่ือให้ได้บุคลากรที่เหมาะสมกับต าแหน่งงานด้านการบริการ 8) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ลักษณะทางกายภาพของอุตสาหกรรม บริการเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ ซึ่งมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจ
เลือกใช้บริการได้ง่ายขึ้น ลักษณะทางกายภาพที่ดี หรือลักษณะทางกายภาพที่เด่นชัดจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับลูกค้าว่าเขาจะได้รับบริการที่ดี หรือไม่ผิดหวังในการบริการ ทั้งนี้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง กายภาพ
ของอุตสาหกรรมบริการมี 2 ลักษณะ ได้แก่ (ก) ลักษณะทางกายภาพภายนอก เป็นลักษณะทางกายภาพที่มองเห็น
ได้จากภายนอก เช่น ตึก หรืออาคารส านักงาน ลักษณะทางภูมิประเทศ การคมนาคม สภาพแวดล้อม โดยทั่วไป 
บรรยากาศภายนอก และการมีสัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายที่เด่นชัด (ข) ลักษณะทางกายภาพภายใน เป็นลักษณะ
ทางกายภาพที่อยู่ภายใน เช่น การออกแบบและตกแต่งคุณภาพของสิ่งอ านวยความสะดวกอุปกรณ์เครื่องใช้เครื่อง
ตกแต่งภายใน เครื่องแบบพนักงาน การแต่งตัวของพนักงาน ความสะอาด และความเพียงพอของทรัพยากร 

 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
Kotler (2000) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ 

การเรียนรู้บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการที่มีผลิตภัณฑ์
ให้เลือกหลากหลายกิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ และสุดท้ายคือประเมินค่าของ
ทางเลือกเหล่านั้น 

Armstrong (2012) กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 5 ระยะ ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ
เบื้องต้น (Introduction Needs) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Behavior after Purchase) 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ 

ที่มา : Kotler (2003) 
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 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

โดย อายุ ขนาดครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว เพศ รายได้ การศึกษา ศาสนา สัญชาติ ชนชั้นทางสังคม เป็นปัจจัย
ที่นักการตลาดนิยมใช้มาก แต่นักการตลาดจะเลือกบางปัจจัยมาใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้าคือ ปัจจัยด้าน อายุ วงจร
ชีวิตครอบครัว เพศ รายได้ ช่วงวัย ในขณะที่ Schiffman & Wisenblit (2015) ได้ กล่าวว่าการแบ่งส่วนตลาด
ประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชื้อชาติ เพศ การประกอบอาชีพ  สถานภาพสมรส 
ประเภท และขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ตัวแปรเหล่านี้มีวัตถุประสงค์เชิงประจักษ์  และ
สามารถซักถาม หรือการสังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้จ าแนกผู้ บริโภคแต่ละประเภท
ตามที่ ก าหนดไว้ได้ อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุ หรือกลุ่มรายได้ เช่นเดียวกับระดับชนชั้นทางสังคมที่จะถูกก าหนด
โดยวัตถุประสงค์จากความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค Mehmet & Gul (2014) 
ซ่ึง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้   

 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาว่ากลุ่มผู้บริโภคมี

พฤติกรรมอย่างไรในการด าเนินชีวิตรวมถึงการตัดสินใจซื้อ และใช้สินค้า และบริการอย่างไร ซึ่งหลักการที่ มี
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจารณาหลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาด
เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการตามหลัก 7 O’s ซึ่งได้แก่ ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย ผู้บริโภคซื้ออะไร ท าไมผู้บริโภคจึง
ซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ผู้บริโภคซื้ออย่างไร จากความหมาย
ดังกล่าวสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือการกระท าของบุคคลที่แสวงหาสินค้า หรือบริการให้ได้มาบริโภค ในการ
ซื้อสินค้า หรือบริการนั้นจะมีกระบวนการตัดสินใจร่วมอยู่ด้วยทั้งก่อน และหลังการซื้อ เพ่ือน ามาซึ่งการตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง รวมถึงความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละบุคคลนั้นย่อมมีความต้องการสินค้า  ผลิตภัณฑ์ 
และบริการที่แตกต่างกัน 

ข้อมูลธุรกิจสายการบินเช่าเหมาล า 
ธุรกิจการบินแบบเช่าเหมาล าเปรียบเสมือนผู้รับจ้างผลิตสินค้าท่ีไม่มียี่ห้อ (OEM) เพราะสายการบินเหล่านี้

ไม่ได้มีแบรนด์ หรือมีกลุ่มลูกค้าเป็นของตนเอง อีกท้ังบริการของสายการบินแบบเช่าเหมาล านั้นสามารถถูกทดแทน
ได้อย่างง่ายดายหากคู่แข่งตั้งราคาตั๋วที่ถูกกว่า เครื่องบินที่ใหม่กว่าหรือแม้กระทั่งสายการบินต้นทุนต่ าที่เพ่ิม
เส้นทางการบินมาซ้อนทับกับเส้นทางที่สายการบินเช่าเหมาล าบินอยู่ และด้วยเหตุนี้เอง เราอาจเห็นสายการบิน
แบบเช่าเหมาล าก้าวรุกเข้าสู่ธุรกิจแบบเส้นทางประจ า และด าเนินธุรกิจทั้งสองควบคู่กันไปเพ่ือลดจุดอ่อนที่กล่าว
มา และน าไปสู่ความมั่นคงในรายได้ในอนาคต อย่างไรก็ตาม การก้าวเข้าสู่ธุรกิจแบบเส้นทางประจ าย่อมมีค่าใช้จ่าย
ที่เพ่ิมข้ึน ในอดีตที่ผ่านมามีตัวอย่างของสายการบินที่ไม่ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจแบบเส้นทางประจ า
มาก่อนหน้านี้แล้ว เช่น ในปี 2009 สายการบิน PB Air ซึ่งด าเนินการแบบเส้นทางการบินแบบประจ าทั้งภายใน 
และระหว่างประเทศได้ประสบความล้มเหลวจากค่าด าเนินการที่สูง และจ าต้องปิดตัวลงในที่สุด สายการบินแบบ
เช่าเหมาล าที่มีความต้องการจะก้าวขึ้นสู่สายการบินแบบเส้นทางการบินประจ าอาจต้องประสบกับสถานการณ์ที่
ต้องเลือกระหว่างอัตราก าไรที่สูงจากการให้บริการแบบเช่าเหมาล าหรือรายได้ที่สม่ าเสมอจากการให้บริการแบบ
เส้นทางประจ า ซึ่งนอกเหนือไปจากความเสี่ยงในด้าน Load factor ที่จะลดลงแล้ว การผันตัวมาบินเส้นทาง
ประจ ายังต้องมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการที่สูงขึ ้นด้วย โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายในการจ าหน่ายตั ๋ว และ ค่า
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การตลาด การสร้างแบรนด์เพ่ือให้เป็นที่รู้จักในตลาดซึ่งต้องใช้งบประมาณอย่างมหาศาล แต่เป็นสิ่งจ าเป็นในการ
ก้าวสู่การบินแบบเส้นทางประจ า เพราะเมื่อสายการบินเหล่านี้ได้รับความนิยม หรือติดตลาดแล้วก็จะสามารถ
รักษารายได้ที่สม่ าเสมอได้ในระยะยาว ด้วยปัจจัยแวดล้อมเหล่านี้เอง ปัจจัยส าคัญ 5 ปัจจัยที่จะท าให้สายการบิน
แบบเช่าเหมาล าผันตัวเข้าสู่การให้บริการเส้นทางประจ าได้อย่างราบรื่น ซึ่งได้แก่  

(1) รูปแบบการบริการที่มีความพิเศษ การเปิดเส้นทางการบินแบบประจ าที่มี Niche  หรือเส้นทางใหม่
เป็นรายแรก สามารถท าให้สายการบินกลายเป็นผู้บุกเบิก และจับความต้องการจากลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ ได้ สายการบิน
เช่าเหมาล าสามารถบุกเบิกเส้นทางใหม่ตามความต้องการของลูกค้าโดยที่ไม่ต้องแวะพักเพ่ือต่อเครื่องบินที่
กรุงเทพฯ ตัวอย่างสายการบินที่เริ่มให้บริการเส้นทางที่มี Niche ได้แก่ กานต์ แอร์ ซึ่งด าเนินธุรกิจแบบเช่าเหมาล า 
และมีฐานบินอยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ เปิดเส้นทางการบินประจ า เชียงใหม่ -หัวหิน และ เชียงใหม่-อุบลราชธานี ซึ่ง
หากได้รับความนิยมจะท าให้สายการบินสร้างก าไรได้อย่างงดงามจากการแข่งขันที่ยังไม่สูงนัก 

(2) ประสบการณ์ของผู้โดยสาร การขยายบริการของสายการบินแบบเช่าเหมาล าสู่เที่ยวบินประจ านั้น
สามารถใช้จุดแข็งด้านบริการที่มีความพิเศษ และการสร้างประสบการณ์เดินทางที่แปลกใหม่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
ได้อีกด้วย ซึ่งในปัจจุบันนี้ จุดมุ่งหมายของการเดินทางมีหลากหลายรูปแบบ ตั้งแต่จากการสันทนาการ การท า
ธุรกิจ จนถึงการจาริกแสวงบุญ เป็นโอกาสในการเปิดเส้นทางใหม่ 

(3) การสร้างแบรนด์ ให้เป็นที่รู้จักจะส่งผลให้สายการบินแบบเช่าเหมาล าผันตัวเข้าสู่การให้บริการเส้นทาง
ประจ าได้ดียิ่งขึ้น ทั้งนี้อีไอซีมองว่าการโฆษณาบนสื่อที่มีประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่องจะช่วยให้แบรนด์ของสาย  
การบินมีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น 

(4) ช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว นอกจากควรยกระดับความสัมพันธ์กับบริษัททัวร์ให้ดี ยิ่งขึ้น ทั้งนี้เพ่ือรักษา 
Load Factor ในขณะเดียวกันก็ควรมองหาช่องทางอ่ืน ๆ ในการขายตั๋วโดยสาร เช่นบริษัทจองตั๋วเครื่องบิน
ออนไลน์เพื่อเพ่ิมช่องทางให้ผู้โดยสารได้ซื้อตั๋วเครื่องบินได้ง่ายขึ้น 

(5) ความเหมาะสมระหว่างขนาดของฝูงบิน และความจุของเครื่องบิน การมีฝู งบินที่เหมาะสมทั้งขนาด 
และความจุ จะท าให้สายการบินสามารถใช้ประโยชน์ได้สูงสุดผ่านการให้บริการทั้งแบบเช่าเหมาล า และเส้นทาง
การบินประจ า ซึ่งเป็นการลดค่าใช้จ่ายรวมไปถึงช่วยให้การด าเนินธุรกิจเช่าเหมาล าควบคู่กับธุรกิจการบินเส้นทาง
ประจ ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยต้องประเมินถึงข้อดีข้อด้อยของขนาดเครื่องบินให้ครอบคลุมเพราะจะมีผล
โดยตรงต่อ Load Factor และรายได้โดยรวม 

จากองค์ประกอบทั้งห้าอย่างจะท าให้สายการบินเช่าเหมาล าที่ต้องการรุกเข้าสู่สายการบินแบบเส้นทาง
ประจ าสามารถสร้างเอกลักษณ์ของตนเอง และขยายสู่ธุรกิจใหม่ได้อย่างราบรื่น โดยมีผู้โดยสารอีกจ านวนมากที่
ยินดีจะจ่ายเงินเพิ่มเพ่ือแลกกับบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ อย่างไรก็ตาม การเพ่ิมราคาค่าโดยสารที่สูงเกินไปก็อาจ
ท าให้ความต้องการใช้บริการลดลงเช่นกัน (โพสิชั่นนิ่ง, 2558) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้โดยสารชาวจีนที่เลือกใช้บริการแบบเช่าเหมาล าของสายการบิน
ไทยไลอ้อนแอร์ ณ ท่าอากาศยานเหอเฟ่ย์ (HFE) ประเทศจีน ข้อมูลผู้โดยสารที่ใช้บริการเช่าเหมาล า 6 เดือน
ย้อนหลัง ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2562 ถึง เดือนธันวาคม 2562 รวมจ านวน 22,036 คน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
มนตรี พิริยะกุลม (2553) ได้ศึกษาวิจัยไว้ว่าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย PLS โดยวิธี Ordinary Least 

Squares (OLS) กลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่างก็มีความเหมาะสม และไม่จ าเป็นต้องมีการแจกแจงปกติ Hair, Black, 
Babin, Anderson, & Tatham, (2010) ได้พูดถึงกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดล 
สมาการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ใช้การค านวณ 10- 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ตัวแปร
สังเกตได้ในงานวิจัยนี้มีจ านวน 22 ตัวแปร ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้สูตร 18 X 22 ได้กลุ่มตัวอย่าง 396 เนื่องจากเกิด
สถานการณ์ระบาดของโควิด 19    ในประเทศจีนมีการปิดสนามบิน และลดเที่ยวบิน ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องลดขนาด
กลุ่มตัวอย่างลงโดยวิธีการค านวณที่ 18 เท่าของตัวแปรสังเกตได้แทน 20 เท่า เพ่ือให้เกิดความเป็นไปได้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลที่ท่าอากาศยานเหอเฟ่ย์ (HFE) ประเทศจีนในสถานการณ์ระบาดของโรคโควิด 19  

การสร้าง และพัฒนาเครื่องมือวิจัย  (1) สร้างแบบสอบถามโดยตั้งข้อค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย และครบถ้วนตามกรอบแนวคิดทุกตัวแปรที่ศึกษา (2) น าแบบสอบถามที่สร้างเสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาเพ่ือขอรับค าชี้แนะ (3) ปรับปรุงแก้ไขตามค าชี้แนะของอาจารย์ที่ปรึกษาจึงน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 
3 ท่านพิจารณาตรวจสอบความตรงของข้อค าถาม (Content Validity) พบว่าแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความตรง 
(IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (4) และน าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบกับ
กลุ่มตัวอย่างที่มีความใกล้เคียงจ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น  
(Reliability) เท่ากับ 0.8948, 0.8977 และ 0.8958 ตามล าดับ (5) น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ผ่านเกณฑ์แล้วไปให้
ผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาจีน แบบเป็นภาษาจีนทั้งฉบับ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามผ่านการตรวจหาความตรง และความเท่ียงแปลเป็นภาษาจีนโดยผู้เชี่ยวชาญ และ

ตรวจภาษาอีกครั้งโดยอาจารย์ภาษาจีน แบบสอบถามจ านวน 396 ชุด ส ารอง 24 ชุด รวม 420 ชุด ส่งไปยัง        
ท่าอากาศยานเหอเฟ่ย์ โดยมีผู้ช่วยที่ประจ าอยู่ที่สนามบินเหอเฟ่ย์เป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้โดยสารชาวจีน        
ณ ท่าอากาศยานเหอเฟ่ย์ (HFE) ใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยวิธีสุ่มแบบง่าย (Simple 
random sampling) เมื่อเก็บข้อมูลครบตามจ านวนแล้วเสร็จ ผู้ช่วยได้ส่งแบบสอบถามทั้งหมดคืนมาทางสายการบิน
เที่ยวกลับประเทศไทย มีการกักกัน Alternative State Quarantine (ASQ) เอกสารที่ส่งกลับมา 14 วันเพ่ือป้องกัน
การแพร่เชื้อโควิด 19 เมื่อกักกันครบตามเวลาจึงน าแบบสอบถามท้ังหมดตรวจสอบพบว่ามีแบบสอบถามที่มสีมบูรณ์
ครบถ้วนทั้งสิ้น 400 ชุด เพ่ือความแม่นย า และความเชื่อมั่นผู้วิจัยจึงใช้ทั้งหมด 400 ชุดในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้โดยสารชาวจีนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 211 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน หรือลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
มีอายุ 21-30 ปี จ านวนมากที่สุด 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 คิดเป็นอายุเฉลี่ย 34.35 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001-60,000 บาท จ านวนมากที่สุด 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 คิดเป็นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,332.50 บาท 

วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) ปัจจัยการ
ให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า และปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล า สายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ของผู้โดยสารชาวจีน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้โดยสารชาวจีนมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅= 4.88) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีความคิดเห็นระดับมาก
ที่สุดในปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥 ̅= 4.94) รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านผลผลิต และคุณภาพ ปัจจัยด้าน
องค์ประกอบทางกายภาพ (𝑥 ̅= เท่ากัน = 4.91) ปัจจัยด้านบุคคลากรในการให้บริการ (𝑥 ̅= 4.88) ปัจจัยด้าน
กระบวนการ (𝑥 ̅= 4.86) ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (𝑥 ̅= เท่ากัน = 4.84) และปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์/การบริการ (𝑥 ̅= 4.83) ตามล าดับ  

 ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้โดยสารชาวจีนมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าโดยรวมในระดับมากท่ีสุด (𝑥 ̅= 4.89) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
มีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านรูปแบบการบริการที่มีความพิเศษ (𝑥 ̅= 4.98) ด้านความเหมาะสมระหว่างขนาด
ของฝูงบิน และความจุของเครื่องบิน (𝑥 ̅= 4.96) ด้านการรับรู้ตราสินค้า (𝑥 ̅= 4.90) ด้านช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว 
(𝑥 ̅= 4.84) และด้านประสบการณ์ของผู้โดยสาร (𝑥 ̅= 4.78) ตามล าดับ 
 การตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ผู้โดยสารชาวจีนมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์โดยรวมในระดับ
มากที่สุด (𝑥 ̅= 4.84) โดยมีความคิดเห็นระดับมากที่สุดในด้านการค้นหาข้อมูล (𝑥 ̅= 4.97) รองลงมาได้แก่ ด้าน
การประเมินผลทางเลือก (𝑥 ̅= 4.93) ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (𝑥 ̅= 4.90) ด้านการตัดสินใจ (𝑥 ̅= 4.75) 
ด้านการตัดสินใจ (𝑥 ̅= 4.75) และด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (𝑥 ̅= 4.66) ตามล าดับ 

 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นจากปัจจัยต่าง ๆ 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน 
 จากการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) 
ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์
ของผู้โดยสารชาวจีนบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน  (Partial Least Squares Path Modeling: PLS 
Path Modeling) ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือ
ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดการวิจัย ผลการ
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป WarpPLS version 3.0 สามารถน าเสนอได้ดังภาพประกอบที่ 4 โดยก าหนดให้   
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 ตัวแปร G คือเพศ แปลงตัวแปรหุ่น (Dummy) (1=เพศชาย, 0= เพศหญิง) 
 ตัวแปร O คืออาชีพ แปลงตัวแปรหุ่น (Dummy) (1=ประกอบอาชีพเพ่ือหารายได้ ได้แก่    
 พนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ,  
 0= ไม่ประกอบอาชีพเพ่ือหารายได้ ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา และแม่บ้าน เกษียณอายุ) 
 ตัวแปร A คืออายุ ไม่ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น 
 ตัวแปร I  คือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น  
 ตัวแปร P คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย P1-P8 ไม่ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น 
  ตัวแปร S คือปัจจัยการให้บริการ ประกอบด้วย S1-S5 ไม่ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น 
  ตัวแปร D ตัวแปรปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ ประกอบด้วย D1-D5 ไม่ต้องแปลงเป็นตัวแปรหุ่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

                                                                                 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง ๆ 
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0.581*  
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 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P)  และปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าต่างมี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.424* และ 0.476* ตามล าดับ) 2) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยการให้บริการ
สายการบินแบบเช่าเหมาล าร่วมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์           
(ME=-0.146*) และ 3) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยการ
ให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าต่างร่วมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ (ME=0.198* และ 0.152* ตามล าดับ) 

ตลอดจนรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) 
ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ของผู้โดยสารชาวจีนที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากพบว่าดัชนี APC=0.234 
(P<0.001) และดัชนี ARS=0.405 (P<0.001) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ส่วนดัชนี 
AVIF=1.241 และดัชนี AFVIF=2.275 ก็ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดเช่นเดียวกันคือไม่เกิน 5 อีกทั้งยังมีความสามารถในการ
พยากรณ์ได้ระดับดี และเป็นที่ยอมรับด้วย คิดเป็นร้อยละ 42.5 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน  

ค่าดัชนีต่าง ๆ  เกณฑ์พิจารณา ผลการวิเคราะห์ 
Average Path Coefficient (APC) P<0.05 0.234; P<0.001 
Average R-squared (ARS) P<0.05 0.405; P<0.001 
Average Block VIF (AVIF) <5  1.241 
Average Full Collinearity VIF (AFVIF) <5 2.275 

  

 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่า
เหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนที่ พัฒนาขึ้นเมื่อพิจารณาส่วนของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (P) ประกอบด้วยตัวแปร ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/
การบริการ (P1) ปัจจัยด้านราคา (P2) ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (P3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (P4) 
ปัจจัยด้านบุคคลากรในการให้บริการ (P5) ปัจจัยด้านกระบวนการ (P6) ปัจจัยด้านองค์ประกอบทางกายภาพ (P7) 
ปัจจัยด้านผลผลิต และคุณภาพ (P8) ต่างมีความสอดคล้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นตัวแปรแฝง
โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.472* ถึง 0.728* ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถ
อธิบายความผันแปรของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้ระหว่างร้อยละ 22.3 ถึง 53.0 
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 ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า (S) ประกอบด้วยตัวแปรรูปแบบการบริการที่มีความ
พิเศษ (S1) ประสบการณ์ของผู้โดยสาร (S2) การรับรู้ตราสินค้า (S3) ช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว (S4) ความเหมาะสม
ระหว่างขนาดของฝูงบิน และความจุของเครื่องบิน (S5) ต่างมีความสอดคล้องกับปัจจัยการให้บริการสายการบิน
แบบเช่าเหมาล า ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.386* ถึง 
0.778* ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล าได้
ระหว่างร้อยละ 14.9 ถึง 60.5 

 ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ (D) ประกอบด้วยตัวแปรการรับรู้ถึงความต้องการ (D1) การค้นหาข้อมูล 
(D2) การประเมินผลทางเลือก (D3) การตัดสินใจ (D4) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (D5) ต่างมีความสอดคล้องกับ
ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 
0.540* ถึง 0.735* ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการได้ระหว่าง
ร้อยละ 29.2 ถึง 54.0 

 สรุปได้ว่า ในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง  ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีน ต่างมีความตรงเชิงเหมือน 
(Convergent Validity) เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) หรืออาจเรียกว่า
ความเชื่อมั่นเชิงประกอบ (Composite Reliability: ρc) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.761 ถึง 0.821 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือ
มากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) และมีค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการ
ผันแปรที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.369 ถึง 0.406 ซึ่งไม่ผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 
0.50 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) โดย Hatcher (1994) กล่าวว่าบ่อยครั้งที่ค่าความผันแปรของค่า
ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาที่
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควรมีค่า
ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) แทน (Kline, 1994)  
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพื่อค้นหารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนที่มีการพัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม 

 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ พัฒนาขึ้นมีความตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) 
เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.425 หรือคิดเป็นร้อยละ 42.5 (0.425x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่
ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นนี้มีความสามารถในพยากรณ์การ
ตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนได้ดีและยอมรับได้ ( Saris & 
Strenkhorst, 1984) โดยสามารถน าเสนอรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม ซึ่งอยู่ใน
รูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) ได้ดังภาพประกอบที่ 5  
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ภาพที่ 5 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทย   
ไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 

 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) พบว่า ผู้โดยสารชาวจีนมีความคิดเห็นใน
ด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด ที่เป็นเช่นนี้เพราะกลุ่มลูกค้าของสายการบินส่วนใหญ่เป็น  กลุ่มที่มีความ
อ่อนไหวในเรื่องของราคา พร้อมที่จะเดินทางเมื่อราคาบัตรโดยสารมีราคาท่ีถูกโดย ในเรื่องของวันและเวลาเดินทาง
เป็นปัจจัยรอง จะเห็นว่าผู้โดยสารที่ซื้อบัตร โดยสารก่อนวันเดินทางนานเท่าไหร่จะให้ความส าคัญ กับปัจจัยการ
ส่งเสริมการขายโดยการลดราคามากเท่านั้น สอดคล้องกับ Kotler (2003) ได้นิยามความหมายการส่งเสริมการขาย 
(Sale Promotion) ไว้ว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึงกลุ่มของเครื่องมือโน้มน้าวที่ออกแบบขึ้นมาเพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการซื้อสิ้นค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น หรือซื้อในปริมาณมากโดยผู้บริโภคหรือคนกลาง อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับนิยามความหมายของการส่งเสริมการขายของสมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกาที่ได้กล่าวว่า       
การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค และกิจกรรมที่กระตุ้นให้ร้านค้าท าการ
ขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรก ากับ ตัวแปรตาม 

-0.-146* 

0.152* 

0.476* 

0.424* 
การตัดสินใจซื อ 

- การรับรู้ถึงความต้องการ (λ=0.603*) 
- การค้นหาข้อมูล (λ=0.540*) 
- การประเมินทางเลือก (λ=0.735*) 
- การตัดสินใจ (λ=0.637*) 
- พฤติกรรมภายหลังซื้อ (λ=0.627*) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (8P) 
- ผลิตภณัฑ/์การบริการ (λ=0.472*) 
- ราคา (λ=0.552*) 
- ช่องทางการจ าหน่าย (λ=0.631*) 
- การส่งเสริมการตลาด (λ=0.534*) 
- บุคคลากรในการให้บริการ (λ=0.712*) 
- กระบวนการ (λ=0.716*) 
- องค์ประกอบทางกายภาพ (λ=0.601*) 
- ผลผลิตและคณุภาพ (λ=0.581*) 

 

ปัจจัยการใหบ้ริการสายการบินแบบ 
เช่าเหมาล า  

- รูปแบบการบริการพิเศษ (λ=0.438*) 
- ประสบการณผ์ู้โดยสาร (λ=0.386*) 
- การสร้างแบรนด์ (λ=0.778*) 
- ช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว (λ=0.724*) 
- ความเหมาะสมระหว่างขนาดของ 
  ฝูงบินความจุเครื่องบิน (λ=0.748*) 
 

เพศ 

 รายได ้

0.198* 
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 จากผลการวิจัยข้อมูลด้านปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า พบว่า ผู้โดยสารชาวจีนมีความ
คิดเห็นในด้านรูปแบบการบริการที่มีความพิเศษมากที่สุด ที่เป็นเช่นนี้เพราะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนส่วนใหญ่จะ
ชอบความสะดวกสบาย และการบริการแบบครบวงจร เช่น สายการบินแบบเช่าเหมาล าบินตรงจากจีนไปยังเมือง
ท่องเที่ยวหลัก และเมืองรองในประเทศไทย การเพ่ิมจ านวนเที่ยวบินตามเทศกาล และยังให้น้ าหนักกระเป๋า ที่นั่ง 
และอาหารฟรี สอดคล้องกับการวิเคราะห์ของ โพสิชั่นนิ่ง (2558) ที่ได้กล่าวว่ารูปแบบการบริการที่มีความ
พิเศษ การเปิดเส้นทางการบินแบบประจ าที่มี Niche หรือเส้นทางใหม่เป็นรายแรก สามารถท าให้สายการบิน
กลายเป็นผู้บุกเบิก และจับความต้องการจากลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ ได้ อีกท้ังยังสอดคล้องกับ ฝ่ายการตลาดสายการบิน
ไทยไลอ้อนแอร์ ที่ได้เปลี่ยนแนวทางจากการมุ่งเข้าไปในตลาดที่มีการแข่งขันสูง เพ่ือเอาชนะการแข่งขันกลายมา
เป็นการสร้างตลาดใหม่ขึ้นมาที่เรียกว่า “ทะเลสีคราม-Blue Ocean” ซึ่งก็คือ “ตลาดใหม่ที่สงบ และปลอดการแข่งขัน 
หรือตลาดที่ยังไม่มีคู่ต่อสู้ ท าให้กิจการสามารถเก็บเกี่ยวผลก าไรได้มากยิ่งขึ้น” ทางการตลาดได้เล็งเห็นว่า สายการบิน
ควรปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เดินหน้าธุรกิจให้บริการแบบเช่าเหมาล าโดยเน้นรูปแบบที่มีความพิเศษเพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีน อีกทั้งยังเพิ่มรายได้ให้กับสายการบิน นอกจากนี้ยังขยายการให้บริการแบบ
เช่าเหมาล าไปยังเมืองท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่หลากหลายสร้างความแตกต่างจากสายการบินอื่น ๆ อีกด้วย  

 จากผลการวิจัยข้อมูลด้านการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาว
จีน พบว่า ผู้โดยสารชาวจีนมีความคิดเห็นในด้านการค้นหาข้อมูลมากท่ีสุด ที่เป็นเช่นนี้เพราะการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ และท าให้การตัดสินใจนั้น ๆ ง่ายขึ้น สอดคล้องกับแนวคิด
ของอรอุมา สืบกระพัน (2552) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการใช้แหล่งข้อมูล เป็นการกระท าวิธีการ หรือกิจกรรมที่
แสดงออกมาอย่างมี วัตถุประสงค์ เพ่ือแสวงหาข้อมูลสารสนเทศที่ต้องการ จากนั้นสารสนเทศที่ได้จะผ่านการ
ประมวลผล วิเคราะห์ เพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ หรือสนองความต้องการของตนเอง 

 ผลการศึกษาได้พบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล า
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างบนตัว
แบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling)      
ในการวิจัยครั้งนี้สามารถน าเสนอในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อให้เข้าใจง่ายดังภาพประกอบที่ 6   

https://positioningmag.com/59178
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ภาพที่ 6 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเช่าเหมาล าสายการบินไทย  

ไลอ้อนแอร์ของผู้โดยสารชาวจีนในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
1. จากผลการศึกษาพบว่า ผู้โดยสารชาวจีนในกลุ่มของนักเรียน/นักศึกษา และแม่บ้าน เกษียณอายุ จะอยู่

ในกลุ่มใช้บริการน้อยที่สุด จึงเห็นควรให้บริษัทผู้ให้บริการเช่าเหมาล าของสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ผลักดัน
นโยบายเจาะตลาดรายเซ็กเมนต์ คือมีการสร้างโปรโมชั่นบัตรโดยสารราคาพิเศษหรือส่วนลดต่าง ๆ เพ่ือจูงใจให้กลุ่ม
นักเรียน/นักศึกษา และแม่บ้าน เกษียณอายุ หันมาใช้บริการให้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทางสายการบินควรมีการเจาะ
ตลาดรายเซ็กเมนต์ใหม่ ๆ เพื่อเพ่ิมโอกาส และเพ่ิมรายได้ให้กับบริษัทอีกทาง เช่น จับกลุ่มนักท่องท่องเที่ยวชาวจีน
ทุกเพศ ทุกวัย ที่มีความต้องการในด้านการรักษาพยาบาล การตรวจสุขภาพ และเสริมความงาม ด้วยเทคโนโลยีการ
รักษาพยาบาลของไทย รวมถึงความพร้อมของบุคลากร อุปกรณ์การแพทย์ โรงพยาบาลที่ได้มาตรฐาน JCI ในไทย 
ซึ่งมีมากกว่า 50 โรงพยาบาล และค่าใช้จ่ายซึ่งถูกกว่าโรงพยาบาลในเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น และสิงคโปร์ ให้เดินทางเข้ามา
รักษาพยาบาลในไทยมากขึ้น อีกท้ังเจาะตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มลักเซอรี่ มุ่งประชาสัมพันธ์ในกลุ่มเศรษฐีในมณฑล
กวางตุ้งให้มาเที่ยวไทยมากขึ้น ในฐานะที่ไทยเป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวระยะสั้นระดับลักเซอรี่ที่ดีที่สุด โดย

 

การตัดสินใจซื อ 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจ  
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
- การรับรู้ถึงความต้องการ  
- การค้นหาขอ้มูล  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรก ากับ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(8P) 

- กระบวนการ 
- บุคคลากรในการให้บริการ  
- ช่องทางการจ าหน่าย 
- องค์ประกอบทางกายภาพ   
- ผลผลิตและคณุภาพ  
- ราคา  
- การส่งเสริมการตลาด  
- ผลิตภณัฑ/์การบริการ  
 

ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบ
เช่าเหมาล า  

- การสร้างแบรนด์  
- ความเหมาะสมระหว่างขนาดของ 
  ฝูงบิน และความจุของเครื่องบิน  
- ช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว  
- รูปแบบการบริการพิเศษ  
- ประสบการณผ์ู้โดยสาร  
 

 เพศ 

 รายได ้
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เมืองที่เน้นเจาะคือ กว่างโจว และเซิ่นเจิ้น ซึ่งถือว่าเป็นเมืองเศรษฐกิจระดับต้น ๆ ของจีน ทางสายการบินไทย      
ไลอ้อนแอร์ก็ได้ให้บริการแบบเช่าเหมาล าในเส้นทางนี้อยู่แล้ว โดยไทยมีสินค้า และบริการด้านลักเซอรี่รองรับ
มากมาย ทั้งเรื่องการท่องเที่ยวเชิงอาหาร โรงแรมที่พัก สปา และการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ ทั้งนี้สามารถผนวก
การขายท่องเที่ยวเมืองหลักเชื่อมเมืองรอง เช่น ภูเก็ต เชื่อมกระบี่ และสตูล 

2. จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า ผู้โดยสารชาวจีนมีความ
คิดเห็นต่อด้านประสบการณ์ของผู้โดยสารน้อยที่สุด จึงเห็นควรให้สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ผลักดันนโยบาย    
การสร้างแรงจูงใจให้กับผู้โดยสารชาวจีน โดยมีสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมคะแนน หรือสะสมไมล์ในการแลกรางวัล 
หรือสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งจะท าให้ผู้โดยสารชาวจีนอยากกลับมาใช้บริการซ้ าอีก อีกทั้งเป็นการรักษาฐานลูกค้า
เดิม และดึงดูดลูกค้าใหม่ ส่วนในด้านการจัดโครงการ และกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่สร้าง
ประสบการณ์ที่ประทับใจให้กับผู้โดยสาร ดังนั้นสายการบินจึงควรจัดโครงการ และกิจกรรมพิเศษให้น่าสนใจ    
มากขึ้น โดยอาจเพ่ิมจ านวนโครงการ และกิจกรรมพิเศษที่มีอยู่ให้ดูน่าสนใจมากยิ่งข้ึนกว่าเดิม 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านกระบวนการ เพราะเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ

ผู้โดยสารชาวจีน นอกจากนี้ควรมีการศึกษาระบบจัดการกระบวนการที่มีมาตรฐาน ไม่ให้เกิดปัญหาขณะให้บริการ 
และหลังการบริการ  

2. การใช้กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านต่าง ๆ ผสมผสานกันไม่ว่าจะเป็นการสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้า หรือการบริการ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารชาวจีนใน
รปูแบบใหม ่ๆ  

3. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยมุ่งเน้นที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการ
ให้บริการสายการบินแบบเช่าเหมาล า ดังนั้นในงานวิจัยครั้งต่อควรมุ่งศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น คุณภาพการ
ให้บริการ ชื่อเสียงตราสินค้า ภาพลักษณ์ของร้านค้า เป็นต้น ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ 
เนื่องจากงานวิจัยนี้พบว่าตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการมี ความสามารถในการอธิบายบางส่วนอาจจะเกิด
จากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ อีกทั้งควรศึกษาเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกจากบุคคลที่เกี่ยวข้องด้านต่าง ๆ ตั้งแต่ ผู้บริหาร ผู้จัดการ พนักงาน และผู้ใช้ที่บริการสายการบินเช่า
เหมาล า เพ่ือความหลากหลายทางความคิดเห็น และมีโอกาสในการค้นหาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความได้เปรียบ
ในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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