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Abstract 
 

 This independent study aims to study (1) marketing factors and travel decisions of passengers of 
scheduled domestic airlines during COVID-19 outbreak situation; (2) to make a comparative study on travel 
decision of passengers of scheduled domestic airlines under COVID-19 outbreak situation, classified by personal 
factors; and (3) to study marketing factors affecting travel decision for scheduled domestic airline passengers 
under the COVID-19 outbreak situation. 
 This study was quantitative research. The population of the study was passengers of scheduled 
domestic airlines in which a certain number of population was unknown. The sample size was calculated using 
Cochran's Formula at the confidence level of 95% and concluded at 385 people, using convenience 
sampling method. An instrument used for data collecting was a questionnaire. The derived data were 
statistically analyzed by descriptive statistical analysis including percentages, mean, and standard deviation and 
for inferential statistical analysis of t-test, F-test and multiple linear regression  
 The result of the research was found that: (1) the overall marketing factors were at a high 
level. When considering each factor, it was found that the top three averages include Cost, Convenience 
and Communication. The overall decision factors for traveling by scheduled domestic airlines were at the 
highest level, considering each aspect, it was found that top three averages include Behavior after 
purchase, Purchase decision, and Alternative assessment.  (2) Passengers with different age, education 
level, and average monthly income had different decisions on traveling by scheduled domestic airlines 
under COVID-19 outbreak situation at a statistical significance level of 0.05. (3)  The marketing factors 
in terms of Cost and Convenience on using the services of customers, affected travel decisions of 
passengers of scheduled  domestic airlines  under COVID-19 outbreak situation at 44.93, with a statistical 
significance level of 0.05. 
 
 
Keywords: 4Cs of Marketing Factors, Covid-19 Situation, Scheduled Domestic Airline  
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บทที่ 1 

บทนํา 

1. ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา

สถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (ไวรัสโควิด-19) ที่เร่ิม 

มีการแพร่ระบาด ตั้งแต่ต้นปี พ.ศ.2563 ส่งผลให้เกิดภาวะวิกฤตการณ์ทางด้านสาธารณสุข และ

ชีวิตประจาํวนัของประชาชน รวมไปถึงเกิดการชะลอตวัทางดา้นเศรษฐกิจอย่างรุนแรงอนัเป็นเหตุ

ให้รายได้และกาํลังซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง ส่งผลกระทบต่อกิจกรรมบางประเภทถึงขั้นเป็นเหตุ 

ให้ตอ้งหยุดดาํเนินการชั่วคราว เช่น กิจกรรมการเดินทางระหว่างประเทศ เพ่ือการพาณิชยท์ี่ไดรั้บ

ผลกระทบรุนแรงกว่าวิกฤตการณ์คร้ังอื่นท่ีผ่านมา โดยเฉพาะในเร่ืองจาํนวนผูโ้ดยสารที่มีจาํนวน

ลดลงอยา่งมาก 

ตารางที่ 1.1  การเปรียบเทียบจาํนวนผูโ้ดยสารสาํหรับอุตสาหกรรมการบิน 

จํานวนท่ีน่ังโดยสาร โลก เอเชียแปซิฟิก 

ทั้งหมด -50% -45%

ระหว่างประเทศ -55% - 64% -71.9% - 77.5%

ภายในประเทศ -18% - 23% -12.9% -16.2%

ที่มา : Economic Impacts of COVID-19 on Civil Aviation, ICAO, April 2021 

ในปี พ.ศ. 2563 จาํนวนที่นั่งโดยสารทัว่โลกทั้งหมดลดลงร้อยละ 50 แบ่งเป็นจาํนวน 

ที่นั่งโดยสาร ระหว่างประเทศลดลงร้อยละ 55 – 64 และภายในประเทศลดลงร้อยละ 18 – 23 

โดยภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มีจาํนวนที่นั่งโดยสารทั้งหมดลดลงร้อยละ 45 แบ่งเป็นจาํนวนที่นั่ง

โดยสารระหว่างประเทศ ลดลงร้อยละ  71.9 – 77.5 ซ่ึงลดลงมากที่ สุดจากทุกภูมิภาค และ

ภายในประเทศลดลงร้อยละ 12.9 – 16.2 ซ่ึงลดลง น้อยที่สุดจากทุกภูมิภาค การเดินทางทางอากาศ

ของไทยไดรั้บผลกระทบอย่างรุนแรงท่ีสุดในรอบ 10 ปี โดยในปี 2563 มีผูโ้ดยสารลดลงจากปีที่

ผ่านมาถึงร้อยละ 64.7 โดยผูโ้ดยสารระหว่างประเทศลดลงร้อยละ 81.7 และภายในประเทศลดลง
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ร้อยละ 44.9 ในส่วนของปริมาณเที่ยวบินทั้งหมดลดลงร้อยละ 53.1 โดย เท่ียวบินระหว่างประเทศ

ลดลงร้อยละ 73.9 และภายในประเทศลดลงร้อยละ 33.8 ซ่ึงเป็นผลมาจาก มาตรการจาํกัดการ

เดินทาง ทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศ (กรมการบินพลเรือน, 2563) 

 ในช่วงเวลาที่ผ่านมาแต่ละสายการบินไดใ้ช้ความพยายามในการจดักิจกรรมส่งเสริม

การตลาดมากมาย โดยเฉพาะอย่างย่ิง การลด แลก แจก และแถม เพ่ือเป็นการกระตุน้ให้เกิดการใช้

บริการของสายการบิน แต่ดว้ยพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ความตระหนักและความกลวัในการ

ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 จึงอาจทําให้ผลการตอบสนองไม่ดีเท่าที่ควร และ 

ด้วยความรวดเร็วของการส่ือสารด้านการตลาด ทาํให้กิจกรรมหลายๆอย่างจะต้องปรับตวัอย่าง

ต่อเน่ือง ไม่เวน้แมแ้ต่กลยุทธ์ทางการตลาดที่สายการบิน ตอ้งดาํเนินการท่ีมกัจะมีรูปแบบใหม่ ๆ 

เกิดขึ้ นเสมอ เพ่ือจะได้นําหลักการและกิจกรรมเหล่านั้น ไปใช้ตอบสนองต่อความต้องการ 

ที่เปลี่ยนแปลงไปของนกัท่องเที่ยวหลกัการตลาดพ้ืนฐานกลยุทธ์ส่วนประสม การตลาด(Marketing 

Mix 4P’s) ที่ประกอบด้วย Product Price Place และPromotion เป็นกลยุทธ์ที่ใช้วิ เคราะห์กลุ่ม

ผูบ้ริโภคจากมุมมองของผูป้ระกอบการ ที่ต่อมาไดม้ีการพฒันามาเป็น 7P’s ที่ประกอบดว้ย Product, 

Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence และ Process ที่สามารถตอบโจทย์การทํา

การตลาดไดอ้ย่างครอบคลุม และนอกจากการทาํการตลาดจากฝ่ังของสายการบินแลว้กลยุทธ์ที่จะ

ช่วยวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดและเนน้ไปที่มุมมองของนกัท่องเที่ยวก็มีความจาํเป็นเช่นกนั ซ่ึงก็

คือ กลยุทธ์การตลาดแบบ 4C ประกอบด้วย  Consumer (Wants and Needs), Cost, Convenience 

และ Communication ที่เป็นปัจจัยทางการตลาดที่จะทําการศึกษาเพ่ือให้เข้าใจถึงการตัดสินใจ  

ของนักท่องเที่ยวที่เลือกใช้บริการของสายการบินอีกด้วย (Pallant, J. L., Sands, S., & Karpen,  

I. O.,2020) 

 นอกจากปัจจัยด้านพฤติกรรมการเดินทางของนกัท่องเท่ียวและปัจจยัด้านการตลาด 

ที่อาจส่งผล ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแล้วยงัมีเร่ืองการบริการ และ

ภาพลกัษณ์ของสายการบินภายในประเทศไทยท่ีตอ้งดาํเนินการศึกษา ปัจจยัดา้นการระบาดของโรค

ติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 มีผลกระทบ อย่างมากต่อการหยุดทาํการบินและการปิดตวัของสายการ

บินภายในประเทศไทย ผลกระทบและการปรับตวั ของธุรกิจการบินที่เกิดจากสถานการณ์ ดงักลา่ว 

(รัชตะ จนัทร์พาณิชย,์ 2564) ทาํให้รายไดห้ลกัของสายการบิน ลดลงอย่างมาก สายการบินตอ้งหา

วิธีการและมาตรการมารับมือกบัสถานการณ์น้ีเพ่ือความอยู่รอด ของสายการบิน เช่น การเปลี่ยน

อากาศยานโดยสารให้เป็นเคร่ืองบินขนส่งสินคา้ ในช่วงเวลาที่ผ่านมา สายการบินหลายสายการบิน

ไดด้าํเนินการดดัแปลงเคร่ืองบินโดยสารเป็นเคร่ืองบินขนส่งสินคา้ (Cargo) เช่น Lufthansa, Korean 

Air, Emirates, Finnair, Austrian Airlines, Swiss Air และ Air Canada รวมไปถึงการซ้ือบตัรโดยสาร
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ล่วงหน้าที่สามารถเปลี่ยนแปลงตารางการเดินทางได ้ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีการนาํเสนอ บริการ

ภายในประเทศที่คลา้ยคลึงกนัเพ่ือเป็นการกระตุน้ให้เลือกใช้บริการ เช่น การให้บริการเที่ยวบิน

แบบไม่กาํหนดจุดหมาย การขายอาหารและสินค้าของสายการบินในหลายรูปแบบ เพ่ือเป็นการ

สร้างรายไดใ้นระยะส้ัน 

 ดว้ยความสําคญัในปัจจยัและมิติต่างๆที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูศึ้กษาเห็นความจาํเป็นต้อง

ศึกษา ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 เน่ืองจากการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวในสถานการณ์ ดังกล่าว ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2561-2563  มีความคิดเห็นและความ

ตอ้งการที่แตกต่างกนัออกไป โดยมีขอ้ กาํหนดการเดินทางจากประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง

ช่ือและอาการสําคัญของโรคติดต่ออนัตราย (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2563 เพ่ิมโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 

2019 (Coronavirus Disease 2019 : COVID-19) เป็นโรคติดต่ออันตรายภายใต้พระราชบัญญัติ

โรคติดต่อ พ.ศ. 2558 ลาํดบัที่ 14 เพ่ือให้สามารถใช้ขอ้กาํหนด ตาม พ.ร.บ. ดงักล่าวในการป้องกนั

การแพร่กระจายของเช้ือโรค สามารถควบคุมโรคไดม้ีประสิทธิภาพ ลดผลกระทบทางเศรษฐกิจ

และสังคม ดังนั้น ผูศึ้กษาจึงเห็นถึงความสําคญัที่ต้องพฒันากลไกด้านการตลาด เพ่ือตอบสนอง

สถานการณ์ที่เกิดขึ้น และจะเป็นเคร่ืองมือสําหรับการตดัสินใจทางการตลาดของสายการบิน และ

การตดัสินใจเลือกเดินทางของนกัท่องเที่ยวภายใตส้ถานการณ์โรคระบาด ดงักล่าว 

 

2.  ประเด็นปัญหาท่ีศึกษา 

 

 2.1 ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูโ้ดยสารที่เดินทางโดยสายการ

บิน ภายในประเทศเพ่ือการท่องเที่ยว ภายใตส้ถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 มีปัจจยัใดบา้ง 

 2.2  ปัจจัยด้านการตลาดแบบใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจของผูโ้ดยสารที่เดินทาง 

โดยสายการบิน ภายในประเทศเพ่ือการท่องเที่ยว ภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19  

มากที่สุด 

 2.3  ปัจจัยด้านการตัดสินใจของผูโ้ดยสารที่เดินทางโดยสายการบินภายในประเทศ 

เพ่ือการท่องเที่ยว ภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ปัจจัยใดส่งผลต่อการตัดสินใจ

เดินทางมากที่สุด 
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3. วัตถุประสงค์การศึกษา 

 

 3.1 ศึกษาปัจจยัการตลาดและการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 

 3.2 ศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 3.3 ศึกษาปัจจัยการตลาดท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางโดยสายการบิน

ภายในประเทศ เพ่ือการท่องเที่ยวภายใตส้ถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 

 

4.  กรอบแนวคิดการศึกษา  

 

  ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

 

การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบิน

ภายในประเทศ 

(1) การรับรู้ปัญหา 

(2) การแสวงหาขอ้มูล 

(3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) การตดัสินใจซ้ือ 

(5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4C 

(1) ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

(2) ค่าใชจ้่ายของลูกคา้ 

(3) ความสะดวกสบายในการใชบ้ริการ 

(4) การส่ือสารและการเลอืกช่องทาง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

(1) เพศ 

(2) อายุ 

(3) ระดบัการศึกษา 

(4) อาชีพ 

(5) รายได ้

(6) วตัถุประสงคข์องการเดินทาง 

(7) จาํนวนครั้ งในการเดินทางต่อเดือน 
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5. สมมติฐานการศึกษา 

 

 5.1 ผู ้โดยสารที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบิน ภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 แตกต่างกนั 

 5.2 ผู ้โดยสารที่มีปัจจัยด้านการตลาดแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง 

โดยสายการบินภายใน ประเทศเพ่ือการท่องเที่ยวภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 

แตกต่างกนั 

 

6. ขอบเขตของการศึกษา  

 

 6.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบดว้ย  

  6.1.1 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4C 

6.1.2 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว โดยสายการบินภายในประเทศ    

(Customer Decision) 

 6.2  ขอบเขตด้านประชากร ผูท้ี่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศที่ใช้เคร่ืองบินในการ

เดินทางซ่ึงไม่ทราบ จาํนวนที่แน่นอน จึงได้ใช้วิธีการคาํนวณโดยใช้สูตร W.G. Cochran (1953)  

ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ที่ความคลาดเคลื่อน ± 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง ท่ีตอ้งเก็บขอ้มูล คือ 385 คน 

เลือกเก็บข้อมูลแบบโควตา (Quata Sampling) และทําการแจก  แบบสอบถามแบบออนไลน ์

ดว้ย Google Form เลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการแบบโควตา้ ไดแ้ก่นกัท่องเที่ยวชาวไทยที่ใชบ้ริการ

เฉพาะสายการบินภายในประเทศ ประกอบดว้ย สายการบิน Thai Smile และ สายการบิน Bangkok 

Airways สายการบินละ 200 คน รวม 400 คน 

  6.2.1 ขอบเขตด้านระยะเวลา ดาํเนินการศึกษา ระหว่างเดือน มิถุนายน - กรกฎาคม 

2565 

 

7.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 7.1 ปัจจัยการตลาด 4C  หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่ประกอบดว้ย Consumer, 

Cost Convenience, Communications  ซ่ึงทั้ง 4 ขอ้ มีหลกัการที่ให้ความสาํคญัต่อลูกคา้ หรือ ให้ความสาํคญั

ต่อมุมมองของลูกคา้ 
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 7.1.1 Consumer (ส่ิงที่ลูกค้าต้องการ) เนน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั คือ 

การเข้าถึงใจผูบ้ริโภค ให้ได้มากที่สุดและยงัรวมไปถึงบริหารความสัมพนัธ์ของลูกค้า หรือ ท่ี

เรียกว่า CRM (Customer Relation Management) โดยตอ้งยึดหลกัการ สรรค์สร้างสินคา้และบริการ

ให้ตรงใจลูกคา้ในทุก ๆ กลุ่ม 

 7.1.2 Cost (ค่าใช้จ่ายของลูกค้า) ทาํให้ตน้ทุนตํ่าท่ีสุดเพ่ือจะ ไดก้าํหนดราคาขาย

สาํหรับ ผูบ้ริโภคที่ตํ่าไปดว้ย ซ่ึงจะเป็นที่ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัดา้นราคากบัคู่แข่ง 

 7.1.3 Convenience (ความสะดวกสบายในการใช้บริการ) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ต้องอํานวยความสะดวกให้ผู้บริโภคมากที่สุด ย่ิงมีช่องทางหรือหน้าร้านมากเท่าไร โอกาสที

ผูบ้ริโภคจะซ้ือจะมีมากเท่านั้นเพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไม่ไดยึ้ดติดกบั สถานที่เดิม  

 7.1.4 Communications (การส่ือสารและการเลือกช่องทาง) เป็นเร่ืองที่สําคัญ 

เป็น อยา่งมากและมีองคป์ระกอบหลายดา้น จากความหมายตรงตวัแปลว่าการส่ือสารจึงรวม ตั้งแต่

การติดต่อส่ือสารที่ตอ้งสะดวก ง่าย รวดเร็ว การส่ือสารที่สร้างความรับรู้ให้ผู ้บริโภคและตลาด  

ซ่ึงไดแ้ก่การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม การขาย รวมถึงการ ส่ือสารแบบกระตุน้ตลาด 

ไดแ้ก่การจดังานแสดงสินคา้ การจดันิทรรศการงานโชว ์ การตลาดเชิงรุกหรือการตลาดแบบตรง 

และเขา้ถึงลกูคา้รายตวั 

 7.2 ผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ หมายถึง ผูโ้ดยสารชาวไทยที่อายุเกิน 21 ปี

ขึ้นไปที่เดินทางโดย สายการบินภายในประเทศ ได้แก่ สายการบิน Thai Smile และ สายการบิน 

Bangkok Airways ซ่ึงเป็นผู้โดยสายที่เดินทางไปท่องเที่ยวอย่างเดียว หรือ ทั้ งไปทํางาน และ 

ไปท่องเที่ยวในคร้ังเดียวกนั  

 7.3 สถานการณ์โควิด-19 หมายถึง สถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพนัธ์ุ

ใหม่ 2019 ซ่ึงเป็นตระกูลของไวรัสท่ีก่อให้เกิดอาการป่วยตั้งแต่โรคไขห้วดัธรรมดาไปจนถึงโรค

เก่ียวกับระบบทางเดินหายใจที่มีความรุนแรงมาก และเป็นสายพันธ์ุใหม่ที่ไม่เคยพบมาก่อน 

ในมนุษย ์และสามารถแพร่เช้ือจากคนสู่คนได ้โดยเช้ือไวรัสน้ีพบคร้ังแรกในการระบาดในเมือง 

อู่ฮัน่ มณฑลหูเป่ย ์สาธารณรัฐประชาชนจีน ในช่วงปลายปี 2019 
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8. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 

 8.1  ประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการ 

 8.1.1 ผูป้ระกอบการสามารถทราบถึงปัจจัยการตลาดและการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยว ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 

 8.1.2 ผู ้ประกอบการสามารถเปรียบเทียบการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19  จาํแนก 

ตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 8.1.3 ผูป้ระกอบการสามารถทราบถึงปัจจัยการตลาดท่องเที่ยวทีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเดินทางโดยสายการ บินภายในประเทศเพ่ือการท่องเที่ยวภายใตส้ถานการณ์ แพร่ระบาด 

ของโควิด-19 

           8.2  ประโยชน์สําหรับผู้สนใจทั่วไป 

 8.2.1 ผูส้นใจทัว่ไปสามารถทราบถึงปัจจยัที่มีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ สามารถนําไปกาํหนดเป็นองค์ประกอบสําคัญในการ

ดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด 

 8.2.2 ผูส้นใจทัว่ไปสามารถศึกษาตวัแปรอื่น ๆ เพ่ิมเติม เพ่ือพิจารณาตวัแปรต้น

อื่น ๆ ที่อาจมีผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ เพ่ือประโยชน์ 

ในการจาํกดัขอบเขตดา้นการบริหารจดัการ 



บทที่ 2  

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง

 การศึกษาในคร้ังน้ีผูศึ้กษามุ่งศึกษาการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสาย

การบินภาย ในประเทศโดยการวิจัยเชิงปริมาณ และเพ่ือให้เห็นซ่ึงแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 

ที่ชดัเจนมากย่ิงขึ้น ผูศึ้กษาจึงไดน้าํเสนอวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  

1. แนวคิดและทฤษฎีดา้นปัจจยัการตลาด

2. แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตดัสินใจซ้ือ

3. แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค

4. แนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเดินทาง

5. แนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัสายการบินในประเทศ

6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านปัจจัยการตลาด 4C (4C’s Marketing)

 ตลาด คือ บุคคล หน่วยงาน องค์กรที่มีความคิดที่จะซ้ือสินคา้ มีอาํนาจซ้ือ และมีความ

เต็มใจ ที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการ รวมถึงกระบวนการของการส่ือสารคุณค่าของผลิตภัณฑ ์หรือ

บริการไปยงัลูกคา้ การตลาด อาจถูกตีความว่าเป็นศิลปะแห่งการขายสินคา้ในบางคร้ังแต่การขายนั้น

เป็นเพียงส่วนเล็ก ๆ ส่วนหน่ึงของการตลาด  

1.1 ความสําคัญของการตลาด 

การตลาดมีบทบาทสําคัญต่อการพฒันาคุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู ่

ของมนุษยใ์นสังคม ทาํให้เกิดการพ่ึงพาอาศยักนัอย่างเป็นระบบในสังคมมนุษย ์สามารถประกอบ

อาชีพที่ตนเองถนดัและ ไดใ้ช้ความรู้ความสามารถของแต่ละบุคคลไดอ้ย่างเต็มกาํลงัความสามารถ 

และการตลาดมีบทบาทอย่างมากต่อความเจริญเติบโตและพฒันาการทางเศรษฐกิจของประเทศ

เน่ืองจากการตลาดเป็นตวักระตุน้ให้เกิด การวิจยัและพฒันา หาส่ิงแปลกใหม่มาสนองความตอ้งการ

ของตลาดและสังคม ทําให้ผู ้บริโภค มีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้หลายทาง และ 

เป็นผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค จึงมีผล 

ทาํให้เกิดการจา้งงาน เกิดรายไดก้บัแรงงานและธุรกิจ ทาํให้ ประชาชนมีกาํลงัการซ้ือ และสามารถ
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สนองความตอ้งการในการบริโภคซ่ึงทาํให้มาตรฐานการครองชีพ ของบุคคลในสังคมมีระดบัสูงขึ้น 

และมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น (ฐิตาพร สุขโข สุดาวรรณ สมใจ และ ชาญเดช เจริญวิริยะ กุล, 2564)  

 1.2 ความสําคัญของการตลาด (Philip Kotler and Gary Armstrong, 2020) อาจกล่าว

ไดด้งัน้ี   

1.2.1 การตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ทาํให้เกิดการแลกเปลี่ยน การดาํเนินการตลาดของ

ธุรกิจ ทาํให้ผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคเขา้มาใกลก้นั และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ดว้ยการเสนอ

ผลิตภณัฑ ์ที่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคจนทาํให้เกิดการแลกเปลี่ยนในระดบัผูซ้ื้อ และผูข้าย 

การตลาดไม่ได ้เป็นเพียงเคร่ืองมือที่ทาํให้เกิดการแลกเปลี่ยนเท่านั้นแต่ยงัเป็นเคร่ืองมือที่สร้างความ

พึงพอใจให้กบั ผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคเกิดความซ่ือสัตยภ์กัดีต่อผลิตภณัฑ์กลบัมาใช้ หรือ

ซ้ือซํ้าเมื่อมีความตอ้งการ  

1.2.2  การตลาดเป็นตัวเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับ

ผูบ้ริโภค กิจกรรมทางการ ตลาดทาํให้ผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนอง และสร้างความ 

พึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคไดด้ว้ยการ เช่ือมโยงความสัมพนัธ์ให้สอดคลอ้งกบัภาวะการณ์สถานภาพ

ของผูบ้ริโภคด้วยการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ในปริมาณ ในเวลา ในสถานที่ที่ผูบ้ริโภคต้องการ  

ในราคาที่ผูบ้ริโภคมีกาํลงัการซ้ือ และโอนความเป็นเจา้ ของได ้การเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่าง

ผูเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภค นอกจากจะดาํเนินการใน ทางการตลาดให้เกิดการเช่ือมโยง

สัมพนัธ์กนัในเร่ืองดงักล่าว ส่ิงสาํคญัที่จะตอ้งกระทาํอีกประการหน่ึงก็คอื การสร้างการรับรู้ให้กบั

ผูบ้ริโภคในกิจกรรมดงักล่าว    

1.2.3 การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพฒันาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ด้วยแนวคิด 

ของการตลาดในการมุ่งสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคและรับผิดชอบ

ต่อสังคม ผลกัดนัให้ผูผ้ลิตตอ้ง พฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ตรงต่อความตอ้งการและสร้างความ 

พึงพอใจให้กับผูบ้ริโภค ตลอดจนจูงใจผู ้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ และ

การตลาดระบบการตลาดเสรีซ่ึงมีการแข่งขันสูง จึงย่ิงเป็นแรงผลักดันให้มีการพฒันาปรับปรุง

ผลิตภณัฑเ์พ่ือการแข่งขนัในตลาดเสรี  

1.2.4 การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจดว้ยการก่อให้เกิดการ

บริโภคและการ พ่ึงพากนัอย่างเป็นระบบ มีความเช่ือมโยงสัมพนัธ์กบัระบบเศรษฐกิจ การสร้าง

ความตอ้งการและการ สนองความตอ้งการในการบริโภคผลิตภณัฑท์าํให้เกิดการไหลเวียนในระบบ

เศรษฐกิจ คือ เกิดการจา้งงาน เกิดรายได ้เกิดการบริโภค และเกิดการใช้แรงงาน ซ่ึงจะมีการพ่ึงพา

กนัและเช่ือมโยงไหลเวียนตามลาํดบั อย่างเป็นระบบ ผลคือจะทาํให้การดาํรงชีวิตของมนุษยชาติ 

ในสังคมอยูใ่นระดบัที่มีการกินดีอยูดี่  
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 1.3 ความหมายของการตลาดสมยัใหม่  

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (2019) (The American Marketing Association: 

AMA.) ไดใ้ห้ความหมาย "การตลาดสมัยใหม่” ว่าการตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ทาํให้สินคา้ และ

บริการ ผ่านจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค เพ่ือสนองตอบความตอ้งการและทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 

และในขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการด้วย Phillip Kotler (2020) กล่าวว่า การตลาด 

หมายถึง การทาํกิจกรรมกบัตลาดเพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนโดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือบาํบดัความตอ้งการ 

และสนองต่อความจาํเป็นของมนุษย์ทาํให้เกิดความพึงพอใจ โดยที่ Harry L. Hansan (2019) กล่าวว่า 

การตลาดเป็นขบวนการคน้หาความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยแ์ละวิเคราะห์ออกมาเพ่ือที่จะหา 

สินคา้หรือบริการที่มาสนองตอบความตอ้งการนั้น  ๆทั้งน้ีภายใตแ้นวคิดของ McCarthy (2019) กล่าวว่า 

การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ทาํให้สินค้าหรือบริการผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค เพ่ือสนอง 

ความ ตอ้งการ และทาํความพอใจให้กบัผูบ้ริโภคตลอดจนเพ่ือบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์รดว้ย ฉะนั้น

โดยหลกัแลว้ความสาํคญัของการตลาด สามารถแบ่งแยกออกเป็นความสําคญัได ้3 ทาง  

 1.3.1 ความสําคัญต่อบุคคล  

 ต่อบุคคลในที่น้ี หมายถึง บุคคลในหน่วยงานต่าง ๆ เช่น หน่วยงานรัฐ หรือ

องค์กรทางการตลาด  ซ่ึงการตลาดจะช่วยสร้างอาชีพให้แก่บุคคลในสังคมได ้ เช่น ผูข้าย คนวาง

แผนการขาย คนคิดโฆษณา นักวิจยัตลาด ผูผ้ลิต  นักวิจยัการตลาด  เป็นตน้ เป็นการสร้างรายได ้

ไปในตวัให้กบับุคคลภายในหน่วยงาน ทาํให้เกิดอาชีพเพ่ิมขึ้น คนจะไดไ้ม่เกิดการแย่งงานกนัอีก

ดว้ย นอกจากน้ี บุคคล ยงัหมายถึงผูบ้ริโภค หรือ ลูกคา้ไดอ้ีกดว้ย  เพราะการตลาดจะช่วยอาํนวย

ความสะดวกดา้นต่าง ๆ เช่น  ดา้นเวลา ดา้นสถานที่ มีการจดัหาส่ิงต่าง ๆ เพ่ือมาตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค  ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และมีความสุขในการไดรั้บบริการ หรือ 

บริโภคสินคา้ โดยการตลาดยงัสามารถให้ขอ้มูลที่มีประโยชน์ ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ไดอ้ีกดว้ย  

 1.3.2 ความสําคัญต่อองค์กรธุรกิจ  

 การตลาดสามารถช่วยสร้างรายได้และกําไรให้กับบริษัท ธุรกิจองค์กร  

เมื่อเจ้าของกิจการผลิต สินค้าออกมาสู่ตลาดและจําหน่าย จะทําให้เกิดรายได้ย้อนกลับ ทําให้

สามารถลงทุนสร้างรายได ้และกาํไรเพ่ิมขึ้นทาํให้เกิดการหมุนเวียนไป นอกจากน้ี การตลาดยงัทาํ

ให้เกิดองค์กรธุรกิจใหม่ ๆ ในรูปแบบที่แตกต่างขึ้น เช่นร้านขายปลีก นายหน้า พ่อค้าคนกลาง 

เพ่ือต่อรองราคาสินคา้ การขนส่ง ประกนั และอีกมากมาย ทาํให้เกิดทางเลือกให้ผูป้ระกอบอาชีพ 

ให้เลือกสรรและเกิดการขยายตวั ในระบบตลาดนัน่เอง  
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  1.3.3 ความสําคัญต่อเศรษฐกิจและสังคม  

  ความสําคัญต่อเศรษฐกิจและสังคม คือ  ทําให้ประเทศมี เศร ษ ฐกิจ 

ที่เจริญเติบโตมากขึ้น เน่ืองจากตลาดทาํให้เกิดธุรกิจ เกิดการผลิต เกิดการลงทุน เกิดการจา้งงาน 

ซ่ึงส่งผลต่อรายได้ เกิดการกระจาย รายได้และทาํให้มีรายได้เพ่ิมขึ้นแก่บุคคล โดยไม่มีปัญหา 

เร่ืองการจา้งงาน ทาํให้บุคคลมีทรัพยสิ์นมากขึ้น ส่งผลไปยงัการเพ่ิมอาํนาจในการซ้ือของ อีกทั้ง 

ยงัช่วยยกมาตราฐานระดับค่าครองชีพของสังคมให้สูงขึ้น ทาํให้ประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 

ส่งผลยอ้นกลบัมาทาํให้เศรษฐกิจและสังคมดีขึ้น    

 1.4 แนวความคิดด้านการตลาด (Marketing Concept)  

 แนวความคิดดา้นการตลาด (Marketing Concept) หมายถึง "การท่ีองคก์ารใชค้วาม

พยายาม ทั้งส้ิน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพ่ือมุ่งให้เกิดยอดขายและกําไรในที่สุด"  

ในอดีตแนวความคิด ดา้นการตลาดเป็นแบบเก่าที่เน้นเร่ืองการผลิต ผูผ้ลิตสินคา้มีน้อยราย ความ

ตอ้งการสินคา้มี มากกว่าสินคา้ที่ผลิตออกมา หรือ อุปสงค์ (Demand) มีมากกว่าอุปทาน (Supply) 

ต่อมาเมื่อมีการผลิต จาํนวนมาก (Mass Production) ต้นทุนสินค้าตํ่าลง ตลาดก็ขยายตัวขึ้น ความเจริญ 

ทางเศรษฐกิจขยาย ตัวเพ่ิมมากขึ้น กิจการต่าง ๆ  เร่ิมหันมาสนใจและเน้นการตลาดมากขึ้ น ทําให้

แนวความคิดดา้นการตลาด เปลี่ยนไปเป็นแนวความคิดดา้นการตลาดมุ่งเน้นการตลาด เพ่ือสังคม 

(Societal Marketing Concept) แนวความคิดดา้นการตลาดที่ธุรกิจ และองคก์ารไดยึ้ดถือ และปฏิบติั

กนัมาซ่ึงมีการใชก้นัอยู่ทั้งในอดีต และปัจจุบนั เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ซ่ึงต่อไปน้ี

จะอธิบายถงึแต่ละแนวความคิดโดย จดัเรียงลาํดบัจากแนวความคิดที่เกิดขึ้นก่อนหลงั  

 ความคุ้นเคยกับ 4P กันมาเป็นอย่างดีเพราะเป็น Marketing Model หลักที่เป็น

พ้ืนฐานในการ ทาํการตลาด เน่ืองจาก 4P มีมายาวนานตั้งแต่ปี 1960 ส่ิงแวดลอ้ม เทคโนโลยี หรือ 

ในตัวการทาํการตลาด ก็เปลี่ยนไปมาก ต่อมาก็ได้มีการเพ่ิมโมเดลใหม่ ๆ ขึ้นมา โดยเฉพาะ 4C 

เพ่ือให้การทาํการตลาดในยุคใหม่ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้มากย่ิงขึ้น Marketing Mix 

Model ที่เกิดขึ้น คือ โมเดลในการเขา้ใจ องคป์ระกอบสาํคญัของการบริหารการตลาดสาํหรับธุรกิจ

ต่าง ๆ เป็นการใชส่้วนผสมและกลยทุธ์เพ่ือ ทาํการตลาด ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ประกอบการวางแผน

และตัดสินใจในการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือวางแผนการตลาดอย่างง่าย 

ที่ไดรั้บความนิยมสูง ทั้งน้ีประโยชน์ของการเขา้ใจ Marketing Mix น้ีคือการท่ีทาํให้ผูผ้ลิตสามารถ

เขา้ใจองคป์ระกอบสาํคญั ที่ส่งผลต่อธุรกิจไดถู้กนาํมาพฒันาเร่ิมตั้งแต่  4P 4C และ 4E เป็นตน้  

 ในยคุของการตลาดที่เปลี่ยนถ่ายเขา้สู่ดา้นการแข่งขนัเพ่ือแย่งชิงช่องว่างของพ้ืนที่

ในการทาํการ คา้ และแย่งชิงผูบ้ริโภค ยกตวัอย่าง พฒันาการของร้านคา้แบบเดิมที่เร่ิมปรับตวัเอง 

ให้มีความทนัสมยั มากขึ้น มีลูกคา้เป็นกลุ่มท่ีแตกต่างกนัมากขึ้น ในยุคน้ีอาจจะเห็นปรากฏการณ์
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อย่างร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ อย่าง K-mart หรือ Walmart ที่เร่ิมเขา้มามีบทบาท ในขณะที่ผูผ้ลิตเอง 

ก็เร่ิมปรับตัวที่จะผลิตสินคา้ป้อนสู่ ร้านค้าหลากรูปแบบที่เร่ิมเกิดขึ้นน้ี แนวคิดการทาํการตลาด 

ที่สําคัญในยุคนั้น คือ แนวคิดการทาํตลาด โดยแยกองค์ประกอบของการทาํการตลาดที่มองดู 

จากองค์ประกอบสําคัญใน 4 ด้าน หรือที่รู้จักกันในช่ือMarketing Mix หรือ 4P ซ่ึงแนวคิดน้ีถูก

ถ่ายทอดมาจากแนวคิดของ นีล เฮช บอร์ดเดน (Niel H. Borden) ซ่ึงได้ตีพิมพ์บทความเร่ือง  

The Concept of the Marketing Mix ในปี 1964 ซ่ึงต่อมา อี เจอโรม แมคคาที (E. Jerome McCarthy) 

ได้ทาํการจัดกลุ่มแนวคิดของ นีล ออกเป็นเป็นองค์ประกอบ ที่สําคัญ 4 องค์ประกอบในการทาํ

การตลาดคือ ด้านสินค้าและบริการ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจาํหน่าย (Place) และ

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงแนวคิดน้ีได้รับการยอมรับ และถูกนําไปสอน 

ในมหาวิทยาลยัต่าง ๆ  ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเฉพาะถูกนาํไปเป็นแนวคิดหลกัใน การเขียน

ตาํราเรียนทางการตลาดของผูเ้ช่ียวชาญการตลาดช่ือดงั คือ ศาสตราจารยฟิ์ลลิป คอตเลอร์ (Philip 

Kotler) ซ่ึงตาํราเรียนของคอตเลอร์นั้นต่อมาถูกนํามาใช้เป็นตาํราการตลาดที่หลายมหาวิทยาลยั  

ทั่วโลก รวมทั้งในมหาวิทยาลัยประเทศไทยนาํมาใช้สอน และผลิตนักการตลาดใหม่ ๆ ออกสู่

ตลาดแรงงาน  

 1.4.1 Marketing Model 4P’s  

 4P’s (Product Price Place และ Promotion) ประกอบดว้ย  

 1) Product หรือ สินค้า คือ ส่ิงที่สามารถจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซ่ึง 

ก็คือสินคา้หรือบริการที่จะ ขาย หรือตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

 2) Price หรือ ราคา คือ ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้ง “จ่าย” เพ่ือแลกกบัการไดสิ้นคา้

และบริการซ่ึงบางทีอาจ จะไม่ใช่เงินแต่อาจจะเป็นเวลาหรือการกระทาํบางอยา่ง  

 3) Place หรือ ช่องทางการจาํหน่าย คือ ช่องทางซ่ึงเป็นไดท้ั้งช่องทางการ

ส่ือสาร และช่องทาง การจาํหน่ายทั้งหมดท่ีสามารถนาํสินคา้หรือบริการของธุรกิจส่งไปถึงผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย  

 4) Promotion หรือ การส่งเสริมการตลาด คือ โดยวตัถุประสงค์ของการ

ส่งเสริมการตลาด คือ การกระตุน้หรือโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ และเกิดการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ ง่ายขึ้น 

 1.4.2 Marketing Model 4C’s   

 4C ของ Robert F. Lauterborn มีการนําเสนอในปี 1990 เป็นการแบ่งของ  

4P แบบเก่าในรูปแบบที่เน้นที่ผูบ้ริโภคเป็นหลัก (Consumer-Orientated) โดยจาก 4P  เดิมที่เน้น 

ที่ตลาดแบบ Mass เป็นการเน้นการตลาดแบบ Niche เจาะจงกลุ่มเป้าหมายมากกว่า โดย 4C  คือ  
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4 ปัจจยั ที่เน้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Customer’s Perspective) โดยเน้นที่ผูบ้ริโภคเป็นหลกัสําคัญ 

Consumer (Wants and Needs) จะเน้นไปที่ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการอย่างแทจ้ริง มิใช่สินคา้ดี แต่ไม่มี

คนซ้ือ ผูผ้ลิตตอ้งศึกษาและทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงว่ามีความตอ้งการอะไรเพราะ สินคา้

และบริการของธุรกิจจะเกิดขึ้ นมาเพ่ือรองรับความต้องการเหล่าน้ี ในอดีตผูผ้ลิตจะผลิต หรือ

นาํเสนอ สินคา้แก่ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคอาจจะไม่มีตวัเลือกมากนักแต่ในปัจจุบนัดว้ยเทคโนโลยี 

ที่ก้าวหน้ามากขึ้น ผูบ้ริโภคมีตัวเลือกหลายแบบ ดังนั้นผูผ้ลิตสินค้าอาจจะต้องหาว่าผูบ้ริโภค

ตอ้งการอะไร หรือ ผูบ้ริโภค พอใจในอะไรก่อนการผลิตสินคา้  

(เปรียบเทียบกบั Product ใน 4P ที่จะเนน้การผลิตหรือหาสินคา้เพ่ือตอบสนองผูบ้ริโภค)    

 Cost เป็นค่าใช้จ่ายที่ผูบ้ริโภคต้องจ่ายเพ่ือแลกกบัสินค้าหรือบริการ  โดย 

ในมุมมองของ ผูบ้ริโภค นั้น ผูบ้ริโภคเองไม่ไดส้นใจว่าค่าวตัถุดิบจะมีราคาเท่าไร ค่าขนส่งสูงขึ้น

หรือไม่  แต่ผู้บริโภคจะมองว่าเงินที่  จะจ่ายนั้ นมีความคุ้มค่ากับสินค้าหรือบริการหรือไม่   

ซ่ึงความหมายของความคุ้มค่าสําหรับผู้บริโภคแต่ละ คนนั้น จะไม่เหมือนกันหรือไม่เท่ากัน 

(เปรียบเทียบกับ Price ใน 4P ที่ผูผ้ลิตจะตั้งราคาตามต้นทุนการผลิต ค่าวตัถุดิบ ค่าขนส่ง และ 

จะบวกกาํไร เขา้ไป)     

 Convenience สาํหรับ 4C ที่เกิดขึ้นในช่วงต่อมา เมื่อมี Internet เกิดขึ้น ทาํให้

สถานที่จัดจาํ หน่ายและช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการไม่ได้อยู่ในรูปแบบแค่ Physical 

เพียงรูปแบบเดียว และ สาํหรับยคุออนไลน์ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคจะเลือกความสะดวกสบายมากกว่า

การที่จะต้องเดินทางไปซ้ือ สินค้าหรือบริการ ซ่ึงหากผูผ้ลิตไม่สนใจในช่องทางขายออนไลน์ 

ก็อาจจะทาํให้เสียโอกาสทางการคา้ไปมาก ต้องทาํให้ผูบ้ริโภคมีช่องทางการชําระเงินที่สะดวก 

สามารถโอนเงิน เพ่ือชาํระค่าสินคา้หรือบริการง่าย ในยคุอินเตอร์เน็ตน้ี การที่ผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนไป

ซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลติรายอื่นนั้น ทาํไดง่้ายมาก (เปรียบเทียบกบั Place ใน 4P หมายถึง ที่ตั้ง

ของการวางสินคา้หรือบริการ)   

 Communication ผูผ้ลิตจาํเป็นต้องทาํการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย

โดยให้เหตุผลว่า ทาํไมผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นจึงเหมาะสมกบัสินค้าหรือบริการน้ี ซ่ึงในบางคร้ัง

ผูบ้ริโภคอาจจะยงัไม่รู้ตวั ดว้ยว่าตวัผูบ้ริโภคเองตอ้งการอะไร โดยเฉพาะการส่ือสารท่ีสอดคลอ้งไปกบั

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ และการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายยงัประหยดั 

กว่าการทาํโฆษณาไปยงัทุกกลุ่ม แบบ Mass โดยเฉพาะเทคโนโลยีออน์ไลน์ที่กาํหนดการโฆษณา หรือ 

ทาํการโปรโมทเฉพาะกลุ่มไดง่้ายกว่า ยคุก่อนที่ใชไ้ดเ้พียงส่ือส่ิงพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์  (เปรียบเทียบ

กบั Promotion ใน 4P หมายถึง การส่ือสารจากดา้นของผูผ้ลิต โดยที่ยงัไม่ไดรั้บขอ้มูลของผูบ้ริโภค

ว่าผูบ้ริโภคตอ้งการการส่งเสริมการขายเหล่านั้นหรือไม่)  
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 ดงันั้นหลกั 4C คือ การเขา้ถึงใจของผูบ้ริโภค เพราะถึงแมว่้าสินคา้ที่ผูผ้ลิต

นาํเสนอไปนั้นจะมี ราคาสูงกว่าคู่แข่ง แต่ถา้หากผูบ้ริโภคพอใจผูบ้ริโภคก็เลือกท่ีจะซ้ืออยู่ดี และ

ต่อเน่ืองไปจากนั้น ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีจะกลายมาเป็นลูกคา้ประจาํและจะบอกต่อกบัเพ่ือน และคนรู้จกั

ให้มาซ้ือสินคา้หรือ ใชบ้ริการดว้ย 

 อีกส่วนหน่ึงท่ีมีความสําคญัและสอดคลอ้งกับการตลาด ก็คือ การส่ือสาร

การตลาด (Marketing Communication) ซ่ึงมีความหมายว่า การส่ือความหมายของกิจกรรมทาง

การตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค 

โดยมุ่งหวงัให้เกิดผลสําคญัคือช่วยกระตุ้น การขายและสร้างความจงรักภกัดีของลูกค้า กิจกรรม 

การส่ือสารการตลาดจึงประกอบดว้ย ส่วนสําคญั คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม

การขาย และการตลาดทางตรง (Cromhout, D and Duffett, R., 2022)   

 1.5 บทบาทและหน้าที่ของงาน Marketing & Communication  

 ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดจะเกิดขึ้นและคงอยู่ได้อย่างต่อเน่ืองยืนยาว 

ตลอดจนมีการ พฒันาไปในทิศทางท่ีดีและสามารถส่งเสริมการดาํเนินธุรกิจขององคก์ารไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพนั้นตอ้ง อาศยักระบวนวิธีของการส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) และการ

ส่ือสารเพ่ือชกัจูงใจ (Persuasive Communication) โดยดาํเนินการอยา่งเป็นระบบ (Geurts, E. M., Pittens, C. 

A., Boland, G., van Dulmen, S., and Noordman, J., 2022) ตามขั้นตอน ดงัน้ี   

 1.5.1 สาํรวจวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ เพ่ือส่งเสริมการตลาดของบริษทัที่เป็นอยูใ่น

ปัจจุบนั   

 1.5.2 วิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด และเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ  

 1.5.3 กาํหนดเป้าหมายภาพลกัษณ์ เพ่ือส่งเสริมการตลาดที่พึงประสงค ์  

 1.5.4 กาํหนดเคร่ืองมือ (Tools) การสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวั หรือ อตัลกัษณ์ของ

องค์การ (Corporate Identity) ซ่ึงต้องมีทั้งในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบักายภาพ (Physical) อันประ กอบ

ดว้ยรูปทรง เส้น สี ที่ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัไดโ้ดยตรงตั้งแต่อาคาร สาํนกังาน การ ตกแต่งสถานที่ 

ป้ายสัญลกัษณ์ เคร่ืองแบบพนักงาน ชั้นวางสินคา้ ฯลฯ และในดา้นกิจ กรรมดาํเนินงาน (Performance) 

เช่น การจดักิจกรรมทางการตลาด การจดัโครงการ รณรงคเ์พ่ือสังคม ฯลฯ  

 1.5.5 การเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และการวางแผนการส่ือสาร ซ่ึง

ครอบคลุมทั้งแผน กิจกรรม และแผนการใช้ส่ือในทุกๆเคร่ืองมือ โดยมีหัวขอ้สําคญั หรือแนวคิด

หลกั  (Theme) เป็นตวัควบคุมข่าวสารในทุกเคร่ืองมือให้มีความเป็นเอกภาพตลอดทั้ง โครงการ   

 1.5.6 ปฏิบัติการส่ือสารตามแผน โดยอาศัยกลยุทธ์การใช้ส่ือ และการนําเสนอ 

สารที่เป็น เอกภาพ  
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 นอกไปจากข้อมูลข้างต้นแล้ว การทําการตลาดยุคใหม่ผู ้ประกอบการจะต้อง 

ให้ความสําคญัในการ สร้างแบรนด์มากขึ้น โดยมุ่งสร้างความจงรักภคัดีต่อแบรนด์สินคา้ ใช้การ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพ่ือให้สินคา้และแบรนดอ์ยู่ในใจ

ลูกคา้เป้าหมาย            

 การส่ือสารการตลาด ถือเป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูส่้งสาร คือ ผูผ้ลิต หรือ  

ผูจ้าํหน่ายสินคา้ ทาํการส่งข่าวสารในรูปแบบต่าง ๆ  ผ่านช่องทางการส่ือสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร ซ่ึง 

ก็คือลูกคา้เป้าหมายของ ผูส่้งสาร การใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการใช้เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาด หลาย เคร่ืองมือร่วมกัน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2565) โดยใช้โฆษณา 

เป็นหลัก แล้วตามด้วยการส่งเสริม การขาย และการประชาสัมพนัธ์เป็นตัวเสริมเพ่ือให้เกิดพลงั 

ในการโนม้นา้ว และดึงดูดใจลูกคา้เป้าหมาย โดยมีหลกัการ ดงัน้ี  

1. เร่ิมต้นที่ลูกค้าเป้าหมาย ก่อนอื่นจะต้องหาลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการส่ือสาร 

ให้พบก่อน เพ่ือจะทาํ ความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมาย เข้าใจว่าการส่ือสารกับลูกค้า

อยา่งไร ผ่านช่องทางไหน เวลาใด ดว้ยรูปแบบใดเพ่ือให้ลูกคา้เป้าหมายเขา้ใจ  

2. เลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัสินคา้และลูกค้าเป้าหมาย เน่ืองจาก

พฤติกรรมลูกคา้ เปลี่ยนไปตามการเปลี่ยนแปลงของสังคมและเทคโนโลยี ทาํให้การใช้ช่องทาง

ส่ือสาร และรูป แบบการส่ือสารต้องเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยให้เหมาะสม ที่สามารถเข้าถึง 

ตวัลูกคา้เป้าหมาย ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ถูกใจ ถูกเวลา  

3. ส่ือสารดว้ยขอ้ความหลกัเพียงเร่ืองเดียว ปัจจุบนัลูกคา้ถูกรายลอ้มดว้ยส่ือต่าง ๆ 

มากมายที่รวด เร็วและลูกคา้มกัใช้เวลาในการรับขอ้มูลข่าวสารส้ันลง ผูป้ระกอบการจะตอ้งเน้น 

การสร้างสรรค ์ขอ้ความส่ือสารที่ส้ัน กระชับ ฉับไว ไดใ้จความ จะช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้เป้าหมาย

สนใจเปิดรับขอ้ ความที่ตอ้งการส่ือสาร  

4. ส่ือสารด้วยการสร้างสัมพนัธภาพที่ดีกับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือรักษาลูกคา้เดิม 

และให้ลูกคา้เดิม ช่วยเป็นผูบ้อกต่อกระจายข่าวให้  

5. จาํไวเ้สมอว่า จุดประสงค์ของการส่ือสาร คือ การเปลี่ยนใจลูกค้าเป้าหมาย  

ให้มาเป็นลูกคา้ผูซ้ื้อ สินคา้ให้ได ้ 
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การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 

และการส่งเสริมการขาย ซ่ึงเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดสําหรับผูป้ระกอบการ (Rehman, S. U., 

Gulzar, R., & Aslam, W. ,2022) ไดแ้ก่  

1. การส่ือสารเผชิญหนา้แบบตวัต่อตวั เช่น การขายตรงโดยท่ีผูข้ายมีไดโ้อกาสพูดคุย

ต่อหน้าลูกคา้ เพ่ือนาํเสนอขอ้มูล รายละเอียดสินคา้แก่ลูกคา้ ซ่ึงการส่ือสารแบบน้ีอาจจะผ่านช่องทาง

หนา้ร้าน คา้ของผูป้ระกอบการ หรือเมื่อผูป้ระกอบการไปออกงานแสดงสินคา้  

2. การส่ือสารออนไลน์ผ่านช่องทาง social media ต่าง ๆ ทั้ง Web board, Facebook, 

Line หรือ Instagram เพ่ือให้เกิดการส่ือสารสองทางระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้ หรือผูส้นใจสินค้า 

เป็นการให้ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้ หรือข่าวสารอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้งแก่ผูส้นใจร่วมกบัการใช้เคร่ืองมือ

ส่ือสารอื่น  ๆผ่านช่องทางน้ีได ้เช่น เล่นเกมชิงของรางวลั แจกคูปองส่วนลดในการซ้ือสินคา้  

3. การโฆษณาผ่านส่ือต่าง  ๆเช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายกลางแจง้ 

ป้ายในร่ม ป้ายเคลื่อนที่ เช่น ป้ายรอบรถเมล ์ป้ายหลงัรถตุ๊กตุ๊ก เป็นตน้ ซ่ึงการโฆษณาช่วยสร้างการรับรู้

ใน ตวัสินคา้ไดดี้ ทาํให้พนักงานขายไม่ตอ้งแนะนาํข้อมูลมากเมื่อไปพบลูกค้า ช่วยสร้างความมั่นใจ 

และชักชวนให้ลูกค้าซ้ือสินค้าได้ง่ายขึ้ น เพราะรู้จักสินค้าอยู่ก่อนแล้ว แต่กรณีน้ีการโฆษณา 

ควร เลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินค้าเพราะเป็นส่ือที่มีค่าใช้จ่ายสูง ผู ้ประกอบการควรเลือกใช้ส่ือ 

การ โฆษณาในรูปแบบที่เหมาะสมกบัสินคา้และกาํลงัทรัพยข์องตนเอง เช่น หนงัสือพิมพท์อ้งถิ่น หรือ

วิทยทุอ้งถิ่นที่สามารถเจาะกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดโ้ดยตรง เป็นตน้  

4. การประชาสัมพนัธ์ เป็นการทาํให้สินคา้เป็นที่สนใจของสังคมโดยการทาํให้เป็น

ข่าว ซ่ึงข่าวสาร ที่เสนอออกไปจะตอ้งเป็นความจริง และต้องเป็นเหตุการณ์ท่ีน่าสนใจ เช่น การเปิด

กิจการ การ เปิดตวัสินคา้ใหม่ การทาํบุญ หรือ การร่วมกิจกรรมสาธารณประโยชน์ เป็นตน้ นอกจากน้ี 

ก็ยงัมี กิจกรรมประชาสัมพนัธ์อีกรูปแบบหน่ึง คือ การประชาสัมพนัธ์แบบที่จ่ายเงินซ้ือส่ือ โดยข่าวสาร

ที่ ส่งออกไปอยู่ในรูปการประชาสัมพนัธ์ อาจจะไม่ได้เป็นการโฆษณาสินค้าโดยตรง อาจเป็นการ 

โฆษณาบริษทั หรือองคก์รเพ่ือส่งเสริมให้มีภาพลกัษณ์ดีขึ้น  

5. การร่วมงานแสดงสินค้า เช่น งานแสดงสินค้าสมุนไพร งานแสดงสินค้า 

ทางการเกษตร งานแสดง สินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์งานแสดงสินคา้เฟอร์นิเจอร์ งานแสดงสินคา้

เพ่ือ ความงามและ สุขภาพ เป็นการนาํผลิตภณัฑ์ออกโชว์ให้ลูกค้าไดพ้บเห็น ไดรู้้จกั เพ่ือให้เกิดการ

ทดลองซ้ือ และ จดจาํตราสินคา้ได ้อีกทั้งยงัเป็นโอกาสท่ีผูป้ระกอบการจะไดพ้บกบัผูบ้ริโภคโดยตรง 

ในการแสดง สินคา้ผูป้ระกอบการสามารถให้ขอ้มูลต่าง ๆ แก่ลูกคา้เป้าหมายได ้ไม่ว่าจะเป็นการ

สาธิตการใช ้งานสินคา้ หรือการให้ชิมสินคา้ หรือการแสดงขบวนการผลิตที่ไดม้าตรฐาน รวมถึง

ขอ้มูลที่จะ สร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้  
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6. การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถม การแจกตัวอย่าง  

การชิงโชค การจบั ฉลาก การสะสมแตม้ การสะสมแสตมป์ หรือการจดัสินคา้เป็นชุดราคาพิเศษ  

7. การส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย เคร่ืองมือส่ือสารท่ีใช้ เช่น การตั้งบูทแสดงสินคา้

ในแหล่งชุมชน เพ่ือให้ลูกค้าได้ทดลองใช้หรือได้ทดลองชิม พร้อมกบัมีการเล่นเกม แจกของรางวลั 

หรือแจกสินคา้ ตวัอยา่งให้ไปทดลองใช ้เพ่ือกระตุน้ให้ลูกคา้สนใจ เมื่อไดข้องรางวลัที่มีตราสินคา้ หรือ

การไดรั้บ สินคา้ตวัอยา่ง จะช่วยให้ลูกคา้จดจาํแบรนดสิ์นคา้ได ้ 

8. การสัมมนา หรือการเปิดให้ดูงานในกิจการ เป็นการให้ความรู้และขอ้มูลแก่ลูกคา้

เป้าหมายได ้ทราบถึงรายละเอียดของสินคา้ ทั้งขอ้มูลทางเทคนิค ขั้นตอนการผลิต การใช้งาน จุดเด่น  

จุดดอ้ย รวมถึงการบริการหลงัการขาย เช่น ผูป้ระกอบการขายสมุนไพรอบแห้งจดัสัมมนา ให้ทราบว่า  

ทางกิจการมีผลิตภณัฑส์มุนไพรอบแห้งอะไรบา้ง และสมนุไพรแต่ละชนิด มีประโยชน์อยา่งไร สามารถ

นาํไปใชก้บัอุตสาหกรรมใดไดบ้า้ง หรือผูป้ระกอบการเปิดให้นักเรียน นกัศึกษาเขา้ดูงาน เปิดเป็นศูนย์

เรียนรู้ให้แก่ผูส้นใจ เป็นตน้  

9. การสนับสนุนกิจกรรมทั้ งในระดับท้องถิ่น และระดับภูมิภาค เช่น สนับสนุน 

การแข่งกีฬาของ สถานศึกษาในท้องถิ่น สนับสนุนงานด้านศาสนาในชุมชน หรือสนับสนุนงาน 

ดา้นอาหาร เป็นตน้ โดยเนน้การให้การสนบัสนุนงานในดา้นท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้ของตน  

10. การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ผูป้ระกอบการที่มีบรรจุภณัฑ์และฉลากหีบห่อที่ สวยงาม 

ดูดี ทนัสมยั มีขอ้มูลข่าวสารของสินคา้ครบถว้นจะช่วยทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ ณ จุดขายไดอ้ยา่งดี  

11. ส่วนใหญ่การส่ือสารการตลาด จะใช้เคร่ืองมือมากกว่าหน่ึงอย่างขึ้ นไป และ 

ทุกเคร่ืองมือที่ใช้ ก็จะส่งข่าวสารหลัก ประการเดียวที่ต้องการส่ือให้แก่ลูกค้า ดว้ยการนําเสนออย่าง

กลมกลืน เป็นแนว เดียวกนัในทุก  ๆเคร่ืองมือ ไม่ว่าจะเป็นดว้ยการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม

การขาย และเคร่ือง มืออื่น ๆ เพ่ือให้ลูกคา้ไดรั้บข่าวสาร และภาพลกัษณ์ของกิจการท่ีตอ้งการส่ือสาร 

ไดอ้ยา่งชดัเจน          

 การส่ือสารการตลาดที่กิจการและผูป้ระกอบการจะตอ้งวิเคราะห์หาจุดเด่นของ

ตนเอง และพฒันา จุดเด่นให้มีความเขม้แข็งเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง แลว้นาํเสนอจุดเด่นน้ี

เป็นจุดขายอย่างต่อเน่ือง สมํ่าเสมอ ผ่านเคร่ืองมือส่ือสารทุกเคร่ืองมือที่เลือกใช้อย่างเหมาะสม 

เพ่ือให้เกิดการจดจาํ และถา้จุดเด่น จุดไหนที่นาํเสนอมาแลว้อยา่งต่อเน่ืองจนผูบ้ริโภคจดจาํไดแ้ลว้ 

หรือ กลายเป็นภาพพจน์ของสินคา้ หรือองคก์รไปแลว้ ควรตอกยํ้าจุดเด่นนั้นต่อเน่ืองเพ่ือให้เกิดพลงั

ในการจดจาํในใจของลูกคา้    
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 กระแสการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ในโลกปัจจุบนั ทาํให้ผูป้ระกอบการตอ้งปรับเปลี่ยน

กลยุทธ์ ให้เข้ากับความต้องการของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การส่ือสารการตลาดถือเป็น 

อีกหน่ึง กลยุทธ์ที่มีบทบาทสําคัญในการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับ

สินค้า และ บริการได้ (Tian, C., Xiao, T., & Shang, J., 2022) ทาํให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 

ที่ย ัง่ยืน ผูป้ระกอบการจะต้องใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหลายเคร่ืองมือทางการส่ือสาร 

ให้ครบวงจร มากขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า การวางแผนส่ือสาร

การตลาด สาํหรับผูป้ระกอบการจึงนบัเป็นกลยทุธ์หน่ึงท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากย่ิงขึ้น 

ในการตอบ สนองความตอ้งการแทจ้ริงของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงความตอ้งการมากที่สุด และเป็นการสร้าง

ตลาดและ ขยายพ้ืนที่ทางการตลาดในวงกว้างย่ิงขึ้ น ทําให้ธุรกิจสามารถเติบโตกลายเป็นธุรกิจ 

ขนาดใหญ่ ไดใ้นอนาคต  

  

2.  แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซ้ือ (Customer Decision) 

  

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process) โดย ฟิลลิป  

คอตเลอร์ (Kotler, 2000)  มี 5 ขั้นตอน  

 

 
 

ภาพที่ 2.1 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ที่มา : Kotler (2000 : 179)    
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 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Buy Decision Process) ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 

2000) อธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือว่ามีส่วนประกอบต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งดงัน้ี  

2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) นกัการตลาดจะตอ้งทราบว่าใครเป็นผูซ้ื้อ

ที่แทจ้ริง ซ่ึงในกระบวนการซ้ือนั้นจะมีผูท้ี่เก่ียวขอ้งต่าง ๆ ดงัน้ี   

1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นบุคคลซซ่ึงเป็นผู้เร่ิมคําแนะนํา และแนวคิดที่เก่ียวกับ

สินคา้หรือบริการนั้น   

2) ผู ้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นบุคคลผู้ซ่ึงสามารถให้คําแนะนํา ซ่ึงมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือ  

3) ผูต้ัดสินใจ (Decider) เป็นผูซ่ึ้งมีสิทธ์ิในการตัดสินใจซ้ือว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ  

ซ้ืออะไร ซ้ืออยา่งไร และซ้ือท่ีไหน  

4) ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูท้ี่ทาํการซ้ือที่แทจ้ริง  

5) ผูใ้ชง้าน (User) เป็นผูบ้ริโภค หรือใชสิ้นคา้หรือบริการ  

 2.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search)   

  อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ จะแตกต่างกนั ไปตามชนิดของสินคา้/บริการ และ

ลกัษณะของผูซ้ื้อโดยทัว่ไปนั้น ขอ้มูลส่วนใหญ่ท่ีผูซ้ื้อไดรั้บมาจากแหล่งธุรกิจ แต่แหล่งขอ้มูลที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุด คือแหล่งขอ้มูลส่วนตวัซ่ึงแต่ละแหล่งขอ้มูลมีหนา้ที่ เฉพาะตวั และแตกต่าง

กนั ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ การเก็บขอ้มูลทาํให้ผูซ้ื้อทราบถึงตรา สินคา้ที่แข่งขนักนั

ในตลาดรวมทั้งทราบถึงลกัษณะของสินคา้ทั้งหมด (Total Set) จากนั้นผูบ้ริโภคแต่ละ รายจะรับรู้ 

ถึงตราสินคา้ในกลุ่มย่อย (Awareness Set) และจะมีเฉพาะสินคา้บางตวัที่ตรงกบัเกณฑข์ั้นตํ่าที่ผูซ้ื้อ

ตั้งไว ้(Consideration Set) หลงัจากผูซ้ื้อไดร้วบรวมขอ้มูลเพ่ิมเติมแลว้ ก็จะเลือกสินคา้ 2 - 3 ตวัที่  

ผูซ้ื้อยอมรับได ้(Choice Set) สุดทา้ยผูซ้ื้อจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการ  

 2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) จากการค้นหาข้อมูล

เก่ียวกับตราสินค้าในขั้นที่ 2 ข้อมูลนั้นจะถูกนํามาพิจารณาทางเลือกที่มีศักยภาพ โดยพิจารณา 

ถึงกลุ่มของคุณสมบติัซ่ึงใช้เป็นเกณฑ์ในการเก็บขอ้มูลทาํให้ผูซ้ื้อทราบถึงตราสินคา้ท่ีแข่งขันกัน 

ในตลาดอย่างชันเจนมากขึ้นรวมทั้งทราบถึงลกัษณะของสินคา้ทั้งหมด ประกอบด้วยคุณสมบติั 

ที่สําคัญ ที่สุดของ ผลิตภัณฑ์ต้นทุน ความชอบ ภาพพจน์ ความภาคภูมิใจ และอื่น ๆ ส่ิงสําคัญ 

ในการพฒันากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดใหม่ให้มีประสิทธิภาพ คือ การพิจารณาคุณสมบัติ  

ที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค และส่ิงที่ผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑก์ารประเมินผลในกระบวนการเลือกสินคา้
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และ บริการนักการตลาดจะพยายามสร้างคุณสมบัติที่เด่นชัดเพ่ือเป็นส่ิงสําคัญในกระบวนการ

ประเมินผล ทางเลือกของผูบ้ริโภค  

 2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ  แลว้  

ในขั้นน้ี ผูบ้ริโภคจะทาํการซ้ือหรือจะพฒันาเป็นความตั้งใจซ้ือและทาํการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจ

ซ้ือน้ีจะเป็นการ ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้โดยประเมินผลคุณสมบติัตราสินคา้ต่าง ๆ การตดัสินใจซ้ือ

จะเก่ียวข้องกับ กระบวนการเรียนรู้และการกาํหนดทัศนคติของผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือที่มีผล 

ต่อตราสินค้าหน่ึงจะสมบูรณ์ เมื่อได้ไปทาํการซ้ือจริง การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ 

เพ่ือให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได ้ เช่น การจดัแสดงสินคา้ในชั้นวางสินคา้ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ 

เป็นตน้ ในการตดัสินใจซ้ือแต่ละคร้ัง ผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี  

  2.4.1 เลือกที่จะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ แทจ้ริงหรือแลว้มีทางเลือก  3 ทางเลือก 

คือ ซ้ือสินคา้นั้นซ้ือสินคา้อื่นทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย  

 2.4.2 ถา้ซ้ือจะซ้ือย่ีห้ออะไร จะซ้ือท่ีไหน จะซ้ือจาํนวนเท่าใด จะซ้ืออยา่งไร  

 2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  

  กระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่ไดส้ิ้นสุดลง เมื่อผูซ้ื้อไดท้าํการซ้ือสินคา้ ขอ้มูลจาก

การใชต้ราสินคา้จะป้อนกลบัเพ่ือการซ้ือซํ้าในอนาคต ในการ วิเคราะห์ถึงการเรียนรู้และทศันคตินั้น 

ถา้ผลลพัธ์จากการใช้สินคา้เป็นที่น่าพอใจผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือซํ้ า ในอนาคต แต่ถา้ผลลพัธ์ไม่เป็น 

ที่น่าพอใจ ผูซ้ื้อก็ จะไม่ซ้ือซํ้ า การโฆษณาจึงต้องเก่ียวขอ้งกบักระบวน การตัดสินใจซ้ือในขั้นน้ี 

และตอ้งพฒันากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอยู่ตลอดเวลา เช่น การใช้จดหมาย โปรแกรมการให้

ข่าวสารการส่งเสริมการตลาดภายหลงัการซ้ือจะตอ้งมีข่าวสารสมํ่าเสมออาจจะแยก พิจารณาเป็น  

3 รูปแบบ คือ  

1. การตอบสนองแบบประจาํสมํ่าเสมอ  

2. การแกปั้ญหาแบบจาํกดั  

3. การแกปั้ญหาในวงกวา้ง   

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  

 

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรม 

ในการ ตดัสินใจซ้ือ ใช้ และประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการของผูซ้ื้อ ทั้งที่เป็นปัจเจกบุคคล 

และกลุ่มบุคคล อันจะมีความสําคัญต่อการซ้ือสินค้าและบริการทั้ งในปัจจุบัน และอนาคต  

ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคมีรากฐานมาจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแสดง
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บทบาทที่แตกต่างกนัสามบทบาทไดแ้ก่ ผูใ้ช ้ผูจ่้าย และผูซ้ื้อ (J. Scott Armstrong, 1991) ผลการวิจยั

ได้แสดงว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นยากที่จะ พยากรณ์ แม้กระทั่งโดยผูเ้ช่ียวชาญในสาขานั้นเอง 

การตลาดความสัมพนัธ์ คือ ส่ิงหน่ึงที่ทรงคุณค่า และมีอิทธิพลสําหรับการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค เพราะมีจุดสนใจที่โดดเด่นในการร้ือฟ้ืนความหมายที่แทจ้ริงของการตลาดดว้ยการยอมรับ

ความสําคญั ของลูกคา้หรือผูซ้ื้อ การรักษาผูบ้ริโภค การจดัการความสัมพนัธ์ต่อผูบ้ริโภค การปรับ

ตามปัจเจกบุคคล การปรับตามผูบ้ริโภค และการตลาดหน่ึงต่อหน่ึงก็เป็นส่ิงที่ไดใ้ห้ความสาํคญัมาก

ขึ้น การทาํหนา้ที่เชิงสังคมสามารถจดัประเภทเป็นทางเลือกของสังคม และการทาํหนา้ที่สวสัดิการ 

(Sheth, J., 2020)  

 การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค 

เพ่ือพยายาม ทาํความเขา้ใจถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และประเมินส่ิงที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจ และกระบวนการการซ้ือสินค้าและบริการ ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ประกอบดว้ย 3 ประการ คือ   

1. พฤติกรรมการบริโภคเกิดขึ้นไดต้อ้งมีสาเหตุที่ทาํให้เกิดกระบวนการดงักล่าว  

2. ส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมมนุษย ์ 

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอ่มมุ่งไปสู่การทาํให้เกิดเป้าหมาย  

 ดว้ยเหตุผลทั้ง 3 ขอ้น้ี ทาํให้หน่ึงในหลกัการทาํความเขา้ใจ และศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค คือการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และบริโภคสินคา้ หรือบริการ

นั่นเอง ทั้งน้ียงัมีปัจจัยที่มีผลต่อการกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในยุคสมัยที่โลก 

หมุนไปอยา่งรวดเร็ว ดงัน้ี  

 3.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  เป็นปัจจยัขั้นพ้ืนฐานที่มีผลกระทบต่อกระบวนการการซ้ือ 

หรือ พฤติกรรมการบริโภคของผูใ้ช้บริการ โดยปัจจยัดา้นวฒันธรรม ยงัรวมถึง ความเช่ือ ความรู้ 

การศึกษา เป็นต้น ความเช่ือและความรู้ในปัจจุบันที่ถือเป็นปัจจัยที่กระทบต่อกระบวนการการ

บริโภค เช่น ความ เช่ือเก่ียวกบัการอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติ หรือความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั

การใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต จากวสัดุย่อยสลายได ้เพ่ือลดขยะ เป็นต้น นอกจากน้ียงัรวมถึงตาํแหน่ง 

ทางสังคม อนัสามารถแบ่งออกเป็น 6 ชนชั้น ไดแ้ก่  

 3.1.1 กลุ่ม Upper-Upper Class หมายถึง กลุ่มคนท่ีเป็นผูม้ีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมา 

ในครอบครัวที่มีความร่ํารวยหรือเกิดมาบนกองเงินกองทองนัน่เอง  

 3.1.2 กลุ่ม Lower-Upper Class  หมายถึง ชนชั้นคนรวยหน้าใหม่ มกัอยู่ในตาํแหน่ง

สูงสุดของวงการบริหาร มีรายไดสู้งสุดในจาํนวนชั้นทั้งหมดจดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี  
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 3.1.3 กลุ่ม Upper-Middle Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นที่ประสบความสาํเร็จในชีวิต 

มกัจบการศึกษาในระดบัสูง เรียกกนัว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม  

 3.1.4 กลุ่ม Lower-Middle Class หมายถึง กลุ่มคนที่อยู่ในระดบัค่าเฉลี่ยไม่ใช่ฝ่าย

บริหาร เป็นเจา้ของ ธุรกิจขนาดเล็ก หรือพนกังานบริษทัทัว่ไป  

 3.1.5 กลุ่ม Upper-Lower Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นทาํงานนับเป็นชนชั้นที่ใหญ่

ที่สุดในสังคม  

 3.1.6 กลุ่ม Lower-Lower Class  หมายถึง กลุ่มชนชั้นแรงงาน ผู้ที่ทํางานใช้แรงงาน 

ที่ไม่ตอ้งใชค้วาม เช่ียวชาญ เป็นตน้   

 3.2  ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง คือ ครอบครัว บทบาท และสถานะ 

ของผูซ้ื้อ ปัจจุบนั ในโลกยคุ 4.0 จะเห็นผลกระทบจากปัจจยัดา้นสังคมอยา่งชัดเจนในการตดัสินใจ

ซ้ือ หรือบริโภค เน่ืองจาก ข่าวสาร รวมถึงการแสดงบทบาทและสถานะทางสังคม ถูกตอกยํ้า และ

รับรู้ไดง่้าย ผ่านโลกออนไลน์การ บริโภคสินคา้และบริการกลายเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างสถานะ

ทางสังคมให้กบัผูบ้ริโภคต่อสังคมภาย นอกได ้    

 3.3  ปัจจัยส่วนบุคคล ลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคไดแ้ก่   

 3.3.1 อายุ  หมายถึง บุคคลที่มีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้ และบริการ 

ที่แตกต่างกนั   

 3.3.2 ว ง จร ชี วิ ตค ร อ บ ค รั ว  (Family life cycle: FLC)  ห ม า ยถึ ง  ขั้ น ต อ น 

การดาํรงชีวิตของบุคคล ซ่ึงการดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 

ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซ้ือ 

ที่แตกต่างกนั โดยมีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล อาชีพ 

(Occupation) คนที่มีอาชีพ แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการที่แตกต่างกนั    

 3.3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) ประกอบด้วยรายได้ 

(Income) การออม ทรัพย ์(Saving) อาํนาจการซ้ือ (Purchasing power) และทศันคติเก่ียวกบัการใช้

จ่ายเงิน โอกาส ทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการของบุคคล 

ไม่ว่าคนเราจะ มีความตอ้งการเพียงใด ในที่สุดแลว้อาํนาจซ้ือจะตอ้งเขา้มามีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ

ของเราเสมอ เพราะการที่คนเราจะซ้ือหรือไม่ซ้ือนั้น จะตอ้งพิจารณาปัจจยัทางเศรษฐกิจหลายดา้น   

 3.3.4 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือ

ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงค่านิยมของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป   
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 3.3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการดาํรงชีวิตในโลก

มนุษยซ่ึ์งขึ้นอยูก่บั วฒันธรรม ชั้นของสังคม หรือกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ซ่ึงแตกต่างกนัออกไป   

 3.4  ปัจจัยด้านจิตวิทยา อิทธิพลจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อตัวผู้บริโภค 

อันเป็นเหตุ ให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใช้สินค้าและบริการ เช่น Promotion  

ทางการตลาด การจูงใจ ดว้ยคาํพูดที่ดึงดูด การสร้างความรับรู้ของผูข้าย ความเช่ือ บุคลิกภาพ และ

แนวความคิดของผูบ้ริโภค เป็นตน้  การสร้างความเขา้ใจในพฤติกรรมผูบ้ริโภคถือเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการ

โดยเฉพาะคนท่ีตอ้งทาํการ ตลาดเองดว้ยควรทาํความเขา้ใจและศึกษา  เพ่ือประสิทธิภาพในการวางแผน

กลยทุธ์ต่างๆในการดาํเนิน ธุรกิจ โดยเฉพาะในโลกออนไลน ์ณ ปัจจุบนั มีการเก็บขอ้มูล และสร้างสถิติ

ที่น่าสนใจเก่ียวกบัความตอ้ง การของผูบ้ริโภคให้มีความสะดวกสบายมากขึ้น การตีโจทยค์วามตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้ง แม่นยาํ นอกจากจะช่วยเพ่ิมยอดขายให้กบักิจการไดแ้ลว้ ยงัช่วยลดค่าใชจ่้าย

ดา้นการตลาดไปไดอ้ยา่งมาก เพราะสามารถส่ือสารไปถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงจุดนัน่เอง  

 ในปัจจุบันน้ีโลกต้องเผชิญกบัการระบาดใหญ่ของโควิด-19 ทาํให้ได้เห็นธุรกิจ 

ทั้งขนาดเล็กและ ใหญ่ตอ้งด้ินรนปรับตวัฝ่าความทา้ทายเพ่ือให้ธุรกิจสามารถกลับมายืนได้อย่าง

แข็งแกร่ง อีกทั้งตอ้งพร้อม ปรับตวัอยู่ตลอดเวลาเพราะไม่ไดแ้ข่งขนักับคู่แข่งในตลาดเพียงอย่าง

เดียวเท่านั้น แต่ตอ้งปรับตวัให้ทนัต่อ พฤติกรรม และไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนไปจากเดิม 

ซ่ึงน่ีเป็นส่ิงสาํคญัที่ทุกองคก์รในทุกกลุ่ม อุตสาหกรรมกาํลงัเผชิญ 

 ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่ผ่านมา PwC ไดเ้ผยผลสาํรวจมุมมองผูบ้ริโภคทัว่

โลก (Global Consumer Insights Survey) การสาํรวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทัว่โลกรวมทั้งประเทศ

ไทยจาํนวนทั้งส้ิน 8,700 รายในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคชาวไทยในแง่มุมดา้นการตลาด ดงัน้ี  

 3.4.1 การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางonlineได้เติบโตขึ้ นอย่างรวดเร็วในขณะท่ี 

ช่องทางการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางปกติยงัคงเป็นช่องทางหลกัในสินคา้บางประเภท  ผลการสํารวจ

ระบุว่า 38% ของผูบ้ริโภคชาวไทย เลือกจบัจายสินค้าจากหน้าร้าน (Physical Store) เป็นช่องทางหลัก 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินคา้อุปโภคบริโภคหรือสินคา้ประเภทของชาํ (Grocery) แต่ในขณะเดียวกนัก็มีการ

จบัจ่ายใช้สอยเพ่ือซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง  ๆ เป็นจาํนวน มากโดยใช้เป็นสมาร์ท

โฟน หรือโทรศัพท์มือถือ (37%) ผู ้ช่วยเสียงอัจฉริยะอุปกรณ์สมาร์ทโฮมภายใน บ้าน (31%) และ 

แท็บเล็ต (25%) เป็นต้น สอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วโลกที่เห็น การเติบโต 

ของการช้อปป้ิงออนไลน์เร่งตัวขึ้ นในช่วงโควิด-19 สําหรับสินค้าที่ ผู ้บริโภคนิยมซ้ือออนไลน์   

เป็นอนัดบัต้น ๆ ไดแ้ก่ สินคา้แฟชั่น ผลิตภณัฑ์เพ่ือ สุขภาพ และความงาม และสินคา้ประเภททําได ้

ด้วยตัวเอง (Do it Yourself: DIY) และการปรับปรุงบ้าน (Home Improvement) โดยอินเตอร์เฟส 
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เวบ็ไซต ์หรือ แอปฯ ที่ใชง้านง่าย ความรวดเร็วในการขนส่งและการบริการที่น่าเช่ือถือ รวมถึงรีวิว

จากผูบ้ริโภค คนอื่น ลว้นเป็นปัจจยัที่ผูบ้ริโภคชาวไทยใช้พิจารณาประกอบการตดัสินใจ เมื่อซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ จะเห็นไดว่้าการแพร่ระบาดของโควิด-19 ทาํให้ผูบ้ริโภคชาวไทยไดป้รับตัวไปสู่

โลกดิจิทัล มากขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนั้นธุรกิจที่มีช่องทางการขายเป็นหน้าร้านเพียงช่องทางเดียว 

ตอ้งทาํการเร่งปรับตวั เพ่ือไม่ให้เสียโอกาสทางธุรกิจและควรขยายช่องทางการจาํหน่าย เพ่ือรองรับ

ลูกคา้ที่หันมาซ้ือสินคา้ ออนไลน์มากขึ้น แมใ้นอนาคตวิกฤตโควิด-19 จะผ่านพน้ไปแลว้ก็ตาม  

 3.4.2 เทรนด์สุขภาพและความปลอดภัยมาแรง  

 มาตรการด้านสุขภาพและความปลอดภัยที่เข้มงวดขึ้นในช่วงการแพร่ระบาด 

เช่น การจาํกดั จาํนวนลูกคา้ที่ใชบ้ริการภายในร้าน การทาํความสะอาดฆ่าเช้ือเป็นประจาํ หรือจุดบริการ

เจลลา้งมือ กลายเป็นปัจจยัที่ผูบ้ริโภคชาวไทยให้ความสําคญัที่สุดเมื่อตอ้งซ้ือสินคา้จากหน้าร้าน 

โดยผลสํารวจระบุว่า 29% ของผูบ้ริโภคคาํนึงถึงการปฏิบติัตามมาตรการในการป้องกนัโควิด-19 

ของร้านคา้เป็นสาํคญั  

 นอกจากน้ีการชําระเงินแบบไร้สัมผัส (Contactless) ก็เป็นอีกหน่ึงปัจจัย

สําคญัในการพิจารณา ซ้ือสินคา้หน้าร้านด้วย การที่ผูบ้ริโภคไทยให้ความสําคญักบัสุขภาพ และ

ความปลอดภยั เพ่ือหลีกเลี่ยง การสัมผสักบัเงินสดซ่ึงอาจเป็นแหล่งของเช้ือโรค ฉะนั้น บริษทั และ

ธุรกิจค้าปลีกต่าง ๆ ย่ิงจาํเป็นตอ้งสร้าง ความเช่ือมั่นให้เกิดขึ้นกับลูกค้า โดยเพ่ิมความเข้มงวด 

ด้านมาตรการความปลอดภัย และเพ่ิมช่องทาง การชําระผ่านดิจิทัลเพย์เมนต์ เพ่ืออาํนวยความ

สะดวกตลอดจนสร้างความไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภค   

 3.4.3 ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนการจับจ่ายใช้สอยในอนาคต  

 ความไม่แน่นอนของสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ทําให้คนไทย 

ทั่วประเทศระมัดระวัง เร่ืองการใช้จ่ายมากขึ้ น ผลสํารวจเผยว่า ผู ้บริโภคชาวไทยกว่าคร่ึง (57%)  

มีแนวโน้มที่จะลดค่าใช้จ่าย ในการรับประทานอาหารท่ีร้านในช่วง 6 เดือนขา้งหน้า ในขณะที่เกือบ  

1 ใน 2 ของผูบ้ริโภค (47%) มีแนวโน้มท่ีจะซ้ืออาหารแบบกลบับา้น (Takeaway Food) เพ่ิมขึ้นเพราะยงั

กงัวลเร่ืองของสุขภาพและ ความปลอดภัยเช่นเดียวกันกับการใช้จ่ายที่ไม่จาํเป็นด้านอื่น ๆ โดย 44%  

ของผูบ้ริโภคจะลดการจบัจ่าย ใช้สอยดา้นกิจกรรมเก่ียวกบัศิลปะ วฒันธรรม และกีฬา และ 41% ตั้งใจ

จะลดค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ท่องเที่ยว  

 ดงันั้น เมื่อรูปแบบพฤติกรรมเปลี่ยนไปจึงมีผลกระทบกบัภาคธุรกิจเป็นอยา่ง

มาก การสร้างความ เช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค จึงกลายเป็นส่ิงสาํคญัมากรวมไปถึงการนาํเสนอรูปแบบ

ผลิตภณัฑ์และการบริการ ใหม่ ๆ ท่ีสอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตในยุคโควิด-19 จะเป็นตวัแปรสําคญัที่ทาํ
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ให้ผูป้ระกอบการที่ปรับตัวได้เร็วมี ความได้เปรียบในภาวะที่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัควบคุมการ 

ใชจ่้าย  

 3.4.4 เทรนด์ความยัง่ยืนเป็นส่ิงที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากยิ่งข้ึน  

 การใส่ใจเร่ืองของความยั่งยืนและความรู้สึกถึงหน้าที่ความรับผิดชอบ 

ของผูบ้ริโภค ชาวไทยใน ฐานะพลเมืองของสังคมปรับตัวเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจนในช่วงการแพร่ระบาด 

โดย 79% ของผูบ้ริโภคที่ถูก สํารวจเลือกซ้ือเฉพาะผลิตภณัฑ์ที่ย่อยสลายไดต้ามธรรมชาติขณะที่ 77% 

ต้องการซ้ือสินค้าที่ระบุแหล่ง ที่มาอย่างชัดเจนและสามารถตรวจสอบได้ นอกจากน้ีเกือบ 3 ใน 4  

ของผูบ้ริโภคยงัตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมี บรรจุภณัฑท์ี่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือใชบ้รรจุภณัฑน์อ้ยที่สุด 

ซ่ึงแนวโน้มของพฤติกรรมด้านความ ยัง่ยืนได้มีมาช่วงระยะเวลาหน่ึงแล้ว แต่การแพร่ระบาดคร้ังน้ี 

ย่ิงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคชาวไทยหันมาให้ความ สําคญักบัส่ิงแวดลอ้มรวมทั้งตอ้งการความโปร่งใส และ

ความยัง่ยืนมากขึ้นสอดคลอ้งกบัเทรนด์ของผู ้บริโภคทัว่โลก ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความสาํคัญ

กบั “แนวคิดการดาํเนินธุรกิจอย่าง ยัง่ยืน” (Environmental, Social, Governance: ESG) และผนวกเขา้กบั

กลยทุธ์ทางธุรกิจขององคก์ร เพ่ือตอบรับกบัเทรนดข์องผูบ้ริโภคที่หันมาใส่ใจในเร่ืองน้ีมากขึ้น  

 ปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคในยุคโควิด-19   จนนาํไปสู่

ภาวะปกติแบบใหม่ หรือ New Normal ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ทาํให้เห็นว่าหากผูป้ระกอบการไม่เร่งปรับธุรกิจ

และนาํนวตักรรม มาประยุกต์ใช้กบัสินคา้และบริการเพ่ือตอบโจทยวิ์ถีชีวิตใหม่ของผูบ้ริโภคในยุคน้ี 

จะตอ้งเผชิญกบัความ ยากลาํบากในการฟ้ืนฟูธุรกิจให้กลบัมาไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

  

4. แนวคิดท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการเดินทาง  

 

 พฤติกรรมการเดินทางเป็นแบบจาํลองพฤติกรรม (Behavior Model)ที่ใช้ในการศึกษา

ระบบกิจกรรม เมืองซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการใช้พ้ืนที่ (Space requirement) และความตอ้งการ

ในการเขา้ถึงระบบ กิจกรรม (Access requirement) โดยศึกษาถึงการเคลื่อนยา้ยของประชากรเมือง

จากจุดเร่ิมตน้ (Origin) ไปสู่จุดหมายปลายทาง (Destination) เช่น จากบา้นไปสู่ ที่ทาํงาน หรือจาก 

ที่ทาํงานไปสู่พ้ืนที่สาธารณะ อื่น ๆ เก่ียวข้องกับความถี่ในการเดินทาง ทิศทางในการเดินทาง  

การเลือกเส้นทางในการเดินทาง ระยะ เวลาที่ใช้ในการเดินทาง ระยะทางในการเดินทาง รูปแบบ 

ที่ใช้ในการเดินทาง พาหนะที่ใช้ในการเดินทาง รวมถึงจาํนวนผูเ้ดินทาง เป็นต้น นํามาประยุกต ์

ใชใ้นการรองรับดา้นการใช้ประโยชน์ที่ดินควบคู่กบั การคมนาคมขนส่งเพ่ือการพฒันาเมืองอย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยทัว่ไปพฤติกรรมการเดินทางถูกกาํหนด โดย 3 ปัจจยั คือ  
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 1. ลักษณะเศรษฐกิจ-สังคมครัวเรือน (Socio-Economic Household) เช่น เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้ จํานวนสมาชิกในครัวเรือน ที่ตั้ งของที่อยู่อาศัยและสถานที่ทํางาน การครอบครองรถยนต์  

ส่วนบุคคล เป็นต้น โดยกรณีศึกษาของ Cervero (1996) และ Stead (2001) พบว่า รายได้เฉลี่ย ครัวเรือน 

มีผลสะทอ้นถึงความถี่ในการเดินทางและรัศมีในการเดินทางรวมถึงความถี่ในการใช ้บริการระบบขนส่ง

มวลชนของครัวเรือนนั้น ๆ   

 2. รูปแบบเมือง (UrbanForm) เช่น ขนาดเมือง การใช้ประโยชน์ท่ีดิน ระยะทางจากบา้น 

ถึงจุดศูนย์ กลางเมือง ลักษณะภูมิประเทศ สภาพแวดล้อม ความซับซ้อนของระบบเมือง เป็นต้น 

กรณีศึกษา ของ Schimek (1996) พบว่า ระยะทางระหว่างกลุ่มกิจกรรมเมอืงมผีลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ 

พาหนะในการเดินทาง ส่วนกรณีศึกษาของ Levinson และ Kumar (1997) พบว่า ระดบัของ ความเป็นเมือง

สะทอ้นสัดส่วนของยานพาหนะแต่ละประเภทในเมืองนั้น และกรณีศึกษาของ Boarnet และ Sarmiento 

(1998) พบว่า ลกัษณะการใชป้ระโยชน์ที่ดินมีผลต่อความถี่ในการ เดินทางเขา้ออกภายในพ้ืนท่ี  

 3. ประสิทธิภาพการให้บริการระบบขนส่งสาธารณะ (Efficiency of Public Transports) เช่น 

การเช่ือมต่อระบบถนน ความสามารถในการรองรับการจราจรของถนน ความหลากหลายของ ระบบ

บริการเป็นต้น กรณีศึกษาของ Khristy และ Lall (1983) พบว่า อัตราค่าโดยสาร ความ สะดวกสบาย  

ความปลอดภยั ความคล่องตวัในการเดินทาง ความตรงต่อเวลา สภาพของยาน พาหนะ การเขา้ถึงกลุ่ม 

ผูใ้ช้รวมถึงการเช่ือมต่อของระบบขนส่งสาธารณะระหว่างพ้ืนท่ีเป็นปัจจัย ที่สะท้อนการตัดสินใจ 

เลือกใชร้ะบบขนส่งสาธารณะเมือง  

 โดยทั้ง 3 ปัจจยัจะเก่ียวขอ้งกบัสถานะของผูเ้ดินทาง ความจาํเป็น หรือความตอ้งการ 

ในการเดินทาง ซ่ึงขึ้นอยูก่บัว่าผูเ้ดินทางนั้นจะให้นํ้าหนกัในประเด็นใดมากที่สุด   

 4.1 การไปท่องเที่ยว และการไปรับจา้งทาํงานเพ่ือการหารายไดย้งัสถานที่ที่เดินทางไป 

การเดินทางไปยงัสถานที่หน่ึงโดยมีวตัถุประสงค ์เพ่ือไปหารายไดจ้ากนายจา้งที่เป็นผูพ้าํนกัอาศยั 

ในสถานที่ที่เดินทางไปนั้น แม้ว่าสถานที่ดังกล่าวไม่ใช่สถานที่ที่ เดินทางไปเป็นประจาํปรกติ 

(Usual Environment) ก็ตาม ก็ไม่ถือว่าเป็นการท่องเที่ยว ยกเวน้ว่ารายได้ที่ได้รับเป็นการได้มา 

โดยบังเอิญ ที่ไม่เจตนาเท่านั้น ทั้ งน้ีเพ่ือให้สอดคล้องกับการจัดทาํสถิติ Balance of Payment  

ส่วนการเดินทางไป เป็นลูกจ้างในประเทศอื่นที่นายจ้างมิใช่ Residence ของประเทศที่เดินทาง 

ไปและการเดินทาง ในกรณี  ดังต่อไปน้ีให้ถือว่าผู ้เดินทางไปเป็น Visitor และนับรวมเป็น 

การท่องเที่ยว (กรมการท่องเที่ยว, 2565) คือ   

 4.2 การไปรับจ้างทาํงานในสถานที่ยงัต่างประเทศ โดยที่นายจ้างมิใช่ผูท้ี่เป็น Residence  

ใน ประเทศนั้น และหรือการไปทาํงานในลกัษณะของ Self-employed Person ในประเทศที่ เดินทางไป 

ในระยะเวลาทาํงานที่ส้ันกว่า 1 ปี เพ่ือการให้บริการ เช่น การติดตั้งอุปกรณ์ การ ซ่อมแซม การเป็น 
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ที่ปรึกษา โดยไม่มีปฏิสัมพนัธ์ใด ๆ  ระหว่างนายจา้งและลูกจา้งก ัผูท้ี่เป็น ผูพ้าํนักอาศยัในประเทศ

นั้น   

 4.3 นักเดินทางที่เดินทางไปเพ่ือการเจรจาทางธุรกิจกับคู่เจรจาท่ีเป็นผูพ้าํนักอาศัย 

ในประเทศนั้น หรือการเดินทางไปเพ่ือการหาลู่ทางโอกาสทางธุรกิจ หรือเพ่ือการซ้ือขาย   

 รูปแบบของการท่องเที่ยว (Form of Tourism) มี 6 รูปแบบ (สาํนกังานปลดักระทรวงการ

ท่องเที่ยว และกีฬา, 2564) ประกอบดว้ย   

1. การท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic tourism) หมายถึง ผูพ้าํนักอาศัยที่มีถิ่นพาํนัก 

อยูใ่นประเทศ และเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ   

2. การท่องเที่ยวขาเขา้ (Inbound tourism) หมายถึง ผูพ้าํนกัอาศยัที่มีถิ่นพาํนกัในต่างประเทศ 

และเดินทางเขา้มาท่องเที่ยวอีกประเทศหน่ึง   

3. การท่องเที่ยวขาออก (Outbound tourism) หมายถึง ผู ้พาํนักอาศัยที่มีถิ่นพาํนักอยู่ใน

ประเทศ และเดินทางออกไปยงัประเทศอื่น  

4. การท่องเที่ยวในประเทศ (Internal Tourism) ประกอบดว้ยการท่องเท่ียวภายในประเทศ 

(Domestic tourism) และ การท่องเที่ยวขาเขา้ (Inbound tourism) 

5. การท่องเที่ยวระดบัชาติ (National Tourism) ประกอบดว้ยการท่องเที่ยวภายในประเทศ 

(Domestic tourism) และการท่องเที่ยวขาออก (Outbound tourism)  

6. การท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Tourism) ประกอบดว้ยการท่องเท่ียวขาเขา้ 

(Inbound tourism) และการท่องเที่ยวขาออก (Outbound tourism)     

 การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว (Tourism Expenditure) หมายถึงจาํนวนเงินท่ีใช้จ่าย

เพ่ือให้ ได้รับสินค้าและบริการต่าง ๆ  ทั้งเพ่ือตนเอง หรือเป็นของฝากระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 

นอกจากน้ี เพ่ือให้ข้อมูลดังกล่าวก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งในการวิเคราะห์พฤติกรรม ผลกระทบ 

ดา้นเศรษฐกิจ องคก์าร การท่องเที่ยวโลก (UNWTO) จึงแนะนาํให้จดัเก็บขอ้มูลจาํแนกตามประเภท

การใช้จ่ายเพ่ือวิเคราะห์ ผลกระทบของเศรษฐกิจในประเทศ ตามหมวดต่าง ๆ ที่สําคัญ ดังน้ี 

ค่าบริการดา้นการท่องเที่ยว ค่าที่พกั ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม ค่าพาหนะเดินทางในประเทศ ค่าใชจ่้าย

เพ่ือความบนัเทิง (รวมค่านันทนาการ กิจกรรมกีฬา) ค่าซ้ือสินคา้/ของที่ระลึก และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 

เพ่ือให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมการเดินทาง ที่มีผลต่อเศรษฐกิจในประเทศนั้นเอง      
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5.  แนวคิดท่ีเก่ียวกับสายการบินในประเทศ  

 

 ธุรกิจการบินทัว่โลกในปี 2563 ประสบวิกฤตอย่างรุนแรงเน่ืองมาจากสถานการณ์การ

แพร่ระบาด ของไวรัสโควิด-19 โดยเส้นทางภายในประเทศของประเทศไทยเร่ิมมีการหยุด

ให้บริการในช่วงเดือน มีนาคม 2563 เพ่ือปฏิบติัตามมาตรการภาครัฐในการป้องกนัการแพร่ระบาด

ของไวรัสโควิด-19 โดยรัฐบาล ไดป้ระกาศสถานการณ์ฉุกเฉินเมื่อวนัที่ 25 มีนาคม 2565 ทาํให้สาย

การบินจากต่างประเทศเร่ิมยกเลิก เที่ยวบินเส้นทางระหว่างประเทศตั้งแต่เดือนมีนาคมและเร่ิม

มาตรการห้ามอากาศยานจากต่างประเทศ เดินทางเขา้มาในประเทศไทยตั้งแต่วนัท่ี 3 เมษายน 2565 

ประกอบกบัสถานการณ์การแพร่ระบาด ของไวรัสโควิด-19 ในต่างประเทศมีความรุนแรงเพ่ิมขึ้น

และมีการใช้มาตรการจาํกดัการเดินทาง (Lockdown) ซ่ึงส่งผลให้ความตอ้งการเดินทางในประเทศ

จากผูโ้ดยสารต่างชาติลดลงตามไปดว้ย นอกจากน้ี ประชาชนยงัมีความไม่มัน่ใจในความปลอดภยั

จากการระบาด รวมทั้งหลายจงัหวดัมีการใช ้มาตรการจาํกดัการเดินทางขา้มเขตพ้ืนท่ีจงัหวดัทาํให้

ผูโ้ดยสารที่ตอ้งการเดินทางไปยงัพ้ืนที่จงัหวดัใกล ้เคียงกบัสนามบินปลายทางไม่สามารถเดินทาง

ไปยงัจุดหมายปลายทางได ้ส่งผลให้ความตอ้งการใช้บริการ สายการบินลดลงอย่างมาก ทาํให้สาย

การบินหลายรายจาํเป็นตอ้งตดัสินใจลดจาํนวนเท่ียวบิน หรือหยุดให้บริการตั้งแต่ช่วงไตรมาสที่ 2 

ของปี 2563 ในขณะที่สายการบินที่ยงัให้บริการตอ้งปฏิบัติตาม มาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคม 

(Social Distancing) โดยให้ผู้โดยสารนั่งเว้นที่นั่งบนเที่ยวบิน ซ่ึงทําให้จํานวนที่นั่งที่สามารถ

ให้บริการไดใ้นแต่ละเที่ยวบินลดลงร้อยละ 30 จึงทาํให้สายการบินมี รายไดร้วมลดลงและมีตน้ทุน

ต่อผู้โดยสารเพ่ิมขึ้ นจึงอาจจําเป็นต้องปรับเพ่ิมค่าโดยสารตํ่าสุด (สํานักงานการบินพลเรือน 

แห่งประเทศไทย, 2564)  

 สืบเน่ืองมาจากจาํนวนผูโ้ดยสารลดลงอนัเป็นผลมาจากผูโ้ดยสารจากต่างประเทศไม่

สามารถเดิน ทางเขา้มายงัประเทศไทยได ้ทาํให้อุปสงค์ส่วนน้ีหายไป และรายไดข้องสายการบิน

ลดลงในขณะที่ตน้ทุน ต่างๆยงัคงไม่เปลี่ยนแปลง ต่อมาในช่วงเดือนเมษายนและพฤษภาคมในช่วง

ปีเดียกนั สายการบินภายใน ประเทศส่วนใหญ่จาํเป็นตอ้งหยุดให้บริการชั่วคราวในหลายเส้นทาง 

เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาด ของไวรัส โควิด 19 ในประเทศไทยยงัมีความไม่ชัดเจน

ประกอบกับมาตรการเวน้ระยะทางสังคมซ่ึงทาํให้ สายการบินจะต้องลดจาํนวนที่นั่งให้บริการ 

ในแต่ละเที่ยวบิน ส่งผลให้อุปทานลดลงอย่างมากทาํให้ค่า โดยสารโดยเฉลี่ยเพ่ิมขึ้นจนถึงเดือน

มิถุนายน 2563 ต่อมาในเดือนกรกฎาคมเป็นช่วงเดือนแรกที่รัฐบาล เร่ิมใช้นโยบายส่งเสริม 

การท่องเที่ยวโดยมีการประกาศให้มีวนัหยุดชดเชยวนัสงกรานต์และมาตรการ ช่วยเหลือค่าที่พกั

และค่าบตัรโดยสารจากโครงการเราเที่ยวดว้ยกนั ในขณะที่จาํนวนเที่ยวบินเพ่ิมขึ้น ไม่ทนัต่อความ
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ต้องการเดินทางทาํให้ค่าโดยสารปรับเพ่ิมขึ้นอย่างมากในเดือนกรกฎาคม 2563 จากนั้นในเดือน

สิงหาคมและกนัยายน ค่าโดยสารเฉลี่ยปรับตัวลดลงเน่ืองจากสายการบิน เร่ิมกลับมาให้บริการ

เกือบครบทุกเส้นทาง และเพ่ิมจาํนวนเท่ียวบินมากขึ้นส่งผลให้อุปทานเพ่ิมขึ้น เพ่ือรองรับความ

ตอ้งการเดินทางของผูโ้ดยสารที่เพ่ิมสูงขึ้นอยา่งมาก      

 วิกฤต Covid-19 เร่ิมคลี่คลาย สายการบินภายในประเทศเร่ิมกลบัมาให้บริการอีกคร้ัง

ซ่ึงส่วนใหญ่ ก็จะเร่ิมนาํร่องในเส้นทางบินภายในประเทศก่อนผูศึ้กษาไดท้าํการรวบรวมประกาศ

จากสายการบินต่างๆ ที่ไดแ้จง้อยา่งเป็นทางการว่าจะเปิดให้บริการในช่วงตน้เดือนพฤษภาคม และ

ตน้เดือนมถิุนายน พ.ศ 2563 ภายใตน้โยบายการควบคุมจากภาครัฐ ประกอบไปดว้ย   

 5.1  ไทยแอร์เอเชีย            

 ไทยแอร์เอเชีย ออกประกาศเร่ิมให้บริการในประเทศอีกคร้ังในวนัที่ 1 พฤษภาคม 

พ.ศ 2563 พร้อมเข้มงวดตามมาตรฐานความปลอดภัยและการรักษาระยะห่าง ตามมาตรฐาน 

ที่กระทรวงสาธารณสุข และสํานักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทยกําหนด เพ่ือรองรับ

ผูโ้ดยสารที่มีความจาํเป็นในการเดินทาง โดยเร่ิมบินบางเส้นทางภายในประเทศ เช่น ดอนเมือง-

เชียงใหม่, เชียงราย, ขอนแก่น, อุดรธานี, อุบลราช ธานี, นครพนม, ร้อยเอ็ด, นครศรีธรรมราช,  

ตรัง, หาดใหญ่ และสุราษฎร์ธานี รวมถึงเส้นทางขา้มภาค เช่น เชียงใหม-่หาดใหญ่ เป็นตน้ (airasia.com, 

2563)  ขอ้ปฏิบติัและมาตรการในการให้บริการ ดงัน้ี  

1. การเวน้ระยะห่างผูโ้ดยสารบนเคร่ือง โดยจะจดัท่ีนัง่เวน้ท่ีนัง่ สายการบินจะจาํหน่าย

และควบคุม ปริมาณที่นั่งในการเดินทางที่เหมาะสมในทุกเที่ยวบินตามขอ้กาํหนดรวมทั้งการกาํหนด

จุดยืนเวน้ ระยะห่างในรถบสัรับ-ส่ง และเคาน์เตอร์บริการต่าง ๆ   

2. การกาํหนดให้ผูโ้ดยสารทุกคนท่ีเดินทางจาํเป็นตอ้งสวมหนา้กากอนามยัตลอดเวลา

เมื่อใชบ้ริการ  

3. การงดจาํหน่ายรวมทั้งไม่อนุญาตให้รับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ือง  

4. การกาํหนดมาตรการคดักรองผูโ้ดยสารที่รัดกุมร่วมกบัท่าอากาศยาน การตรวจวดั

อุณหภูมิที่ ประตูขึ้นเคร่ือง ทั้งน้ี หากพบว่าผูโ้ดยสารมีอุณหภูมิร่างกายเกิน 37.3 องศาเซลเซียส มีอาการ

ไอ จาม หรือเขา้ข่ายผูต้อ้งเฝ้าระวงั สายการบินอาจจาํเป็นตอ้งปฏิเสธการเดินทางนั้น  

5. อนุญาตให้นาํเฉพาะกระเป๋าถือหรือกระเป๋าคอมพิวเตอร์ นํ้าหนกัไม่เกิน 5 กิโลกรัม 

ขึ้นเคร่ืองได ้1 ใบเท่านั้น โดยมีขนาดไม่เกิน สูง 40 เซนติเมตร X กวา้ง 30 เซนติเมตร X ลึก 10 เซนติเมตร 

ส่วนสัมภาระอื่นที่มีนํ้าหนกัไม่เกิน 7 กิโลกรัม สามารถโหลดลงใตท้อ้งเคร่ืองไดโ้ดยไม่มีค่าใชจ่้าย  

6. แนะนาํให้ผูโ้ดยสารทุกคนเช็กอินดว้ยตนเองผ่านเว็บไซต์ โมบาย หรือ คิออสเช็ก

อิน เพ่ือลด โอกาสในการสัมผสัของผูโ้ดยสารกบัพนกังานผูใ้ห้บริการ  
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นอกจากน้ีทางสายการบินยงัได้เข้มงวดกับการให้บริการของลูกเรือ รวมทั้งมีการ 

ทําความสะอาด และฆ่าเช้ือทั้ งภายนอกและภายในเคร่ืองบินอย่างสมํ่าเสมอเพ่ือความปลอดภัย 

ของผูโ้ดยสารและลูกเรือ    

 5.2 นกแอร์            

  สายการบินนกแอร์ยงัคงเปิดให้บริการบินเส้นทางในประเทศตามปกติ เพียงแต่

บางเส้นทางเท่านั้น เส้นทางที่ให้บริการตามปกติ ไดแ้ก่ กรุงเทพฯ-เชียงราย, เชียงใหม่, พิษณุโลก, 

ขอนแก่น, สกลนคร, อุดรธานี, อุบลราชธานี, สุราษฎร์ธานี, นครศรีธรรมราช และหาดใหญ่  

  โดยไดเ้พ่ิมมาตรการความปลอดภัยต่าง ๆ เช่น งดให้บริการและจาํหน่ายอาหาร

เคร่ืองด่ืมและ ของที่ระลึกบนเคร่ืองทุกเที่ยวบินตั้งแต่วนัที่ 1 เมษายน - 31 พฤษภาคม พ.ศ 2563  

การอนุญาตให้ นาํเจลแอลกอฮอลค์วามจุไม่เกิน 350 มิลลิลิตร/ช้ิน ขึ้นเคร่ืองได ้ให้ผูโ้ดยสารทุกคน

สวมใส่หน้ากาก อนามยัตลอดเวลาทั้งในสนามบินและบนเคร่ืองบิน เพ่ิมมาตรการทาํความสะอาด

แบบ Deep Cleaning และการเพ่ิมอุปกรณ์ทําความสะอาดและฆ่าเช้ือพ้ืนฐานต่าง ๆ เป็นต้น 

(Facebook Nok Aitr,  2563)  

 5.3 ไทย ไลอ้อน แอร์  

 สายการบินไทย ไลออ้น แอร์ แจง้ประกาศทั้งทางหนา้เว็บไซต ์และเฟซบุ๊กออฟฟิ

เชียลว่าพร้อม เปิดให้บริการสําหรับเส้นทางบินในประเทศอีกคร้ังในวนัท่ี 1 พฤษภาคม พ.ศ 2563 

โดยจะเร่ิมบินเส้น ทางกรุงเทพฯ-เชียงใหม่, อุบลราชธานี, ขอนแก่น, สุราษฎร์ธานี, หาดใหญ่  

และนครศรีธรรมราช ก่อน  

 ทั้งน้ี ขอให้ผูโ้ดยสารทุกท่านที่เดินทางสวมหน้ากากอนามยั และเวน้ระยะห่าง 

ทางสังคม ซ่ึงสายการบินไดจ้ดัที่นั่งให้ผูโ้ดยสาร เพ่ือเวน้ระยะห่างอย่างปลอดภยั  (Facebook Thai 

Lion Air, 2563)  

 5.4 ไทยสมายล์  

 สายการบินไทยสมายล์แจ้งการกลับมาให้บริการอีกคร้ังผ่านทางเฟซบุ๊กออฟฟิเชียล 

โดยจะเร่ิมทาํการบินในวนัที่ 1 มิถุนายน พ.ศ 2563 เร่ิมดว้ยเส้นทางบินภายในประเทศ และให้บริการ

ตามมาตรการ ความปลอดภัยของการป้องกนัโคโรนาไวรัส มีการจดัท่ีนั่งแบบ “ที่-เวน้-ที่” พร้อมทั้ง 

ให้ผู้โดยสารและทุก คนสวมใส่หน้ากากอนามัย เพ่ือความอุ่นใจ และปลอดภัยทุกการเดินทาง 

กบัไทยสมายล ์(thaismileair.com, 2563)  

 5.5 บางกอกแอร์เวย์ส  

 ขอ้มูลจากคอลเซ็นเตอร์หมายเลข 1771 และ Facebook พนกังานไดแ้จง้ว่าทางสาย

การบิน บางกอกแอร์เวย์สจะเปิดให้บริการอีกคร้ังในวนัที่ 15 พฤษภาคม พ.ศ 2563 เปิดเส้นทาง
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กรุงเทพฯ-เกาะสมุย เท่านั้นก่อน โดยจะมีวนัละ 2 เที่ยวบิน และทางสายการบินไดเ้ปิด 4 เส้นทาง

บินในประเทศ เพ่ิมเติม ไดแ้ก่ เชียงใหม่, ลาํปาง, สุโขทยั และภูเก็ต เร่ิมให้บริการวนัท่ี 1 มิถุนายน 

พ.ศ 2563  (Facebook Bangkok Airways, 2563)    

 5.6 ไทยเวียตเจ็ท  

 สายการบินไทยเวียตเจ็ท ไดอ้ปัโหลดวิดีโอขึ้นทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก เฟซบุ๊ก VietJet  

ว่าพร้อมให้ บริการ โดยในหน้าเว็บไซต์ vietjetair.com ได้เปิดให้จองเส้นทางในประเทศ เช่น  

กรุงเทพฯ-ภูเก็ต, กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ , กรุงเทพฯ-เชียงราย, กรุงเทพฯ-กระบี่ , กรุงเทพฯ-ภูเก็ต,  

กรุงเทพฯ-อุดรธานี, เชียงราย- ภูเก็ต และเชียงราย-อุดรธานี ตั้งแต่วนัน้ีเป็นตน้ไป (vietjetair.com, 2563)   

 ผูศึ้กษาได้พิจารณาถึงสถานการณ์ระบาดของไวรัสโควิด-19 ที่ส่งผลต่อความ

ต้องการเดินทาง ในทุกมิติของประชาชนในประเทศ ทาํให้ค่าโดยสารเฉลี่ยสําหรับเส้นทางบิน

ภายในประเทศในภาพรวมลดลง เน่ืองจากสายการบินจําเป็นต้องปรับลดค่าโดยสาร เพ่ือให้

สอดคล้องกบักาํลงัซ้ือของคนไทย ในขณะที่สถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด-19 ก็ส่งผล 

ต่อจาํนวนผูโ้ดยสารจากต่างประเทศทาํให้ ค่าโดยสารเฉลี่ยเส้นทางบินภายในประเทศในภาพรวม

เพ่ิมขึ้ น เน่ืองจากสายการบินต้องลดจํานวน เที่ยวบินลงในขณะที่ต้นทุนคงที่ ซ่ึงไม่ผันแปร 

ตามจาํนวนเที่ยวบินยงัคงไม่เปลี่ยนแปลงทาํให้ มีความจาํเป็นตอ้งปรับเพ่ิมค่าโดยสาร ส่วนจาํนวน

คู่แข่งไม่ทาํให้ค่าโดยสารเฉลี่ยเปลี่ยนแปลง ในขณะที่จาํนวนเที่ยวบินต่อวนัที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้ 

ค่าโดยสารเฉลี่ยในภาพรวมลดลง  

 

6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

 

 มนสินี เลิศคชสีห์ (2558) สําหรับการศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

พบว่า เพศ อายุ ระดับ การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน 

การบินไทย สําหรับการให้บริการภายในประเทศ ในขณะที่ระดับรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

เลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย สําหรับการให้บริการภายในประเทศแตกต่างกนั อีกทั้งปัจจยั 

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย สําหรับการให้บริการภายในประเทศ มีทั้งหมด 6 

ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ บรรยากาศ และความสะอาดของห้องโดยสาร ปัจจยั

ดา้นการทาํกิจกรรมเพ่ือสังคม ปัจจยัดา้นกระบวนการและศูนยบ์ริการ ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย 

และบริการและกิจกรรมส่งเสริมการขาย และปัจจยัดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ รสชาติ

อาหาร และการประกนัภยัการเดินทาง ตามลาํดบั 
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ฐิติพงศ์  วรธรรมทองดี (2558) คุณภาพการบริการบนเคร่ืองบินของการบินไทย  

ดา้นบริการที่สัมผสัได ้ดา้นความเช่ือถือ ดา้นการตอบสนองและความสะดวก ดา้นความมัน่ใจ และ

ดา้นความเขา้ถึงจิตใจ มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผูโ้ดยสาร ดา้นการ

กลบัมาใช้บริการสายการบินไทย และดา้นแนะนาํหรือบอกกล่าวผูอ้ื่นให้มาใช้บริการสายการบิน

ไทยในอนาคต โดยมีความสัมพนัธ์ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดบั 0.01 

ปรัชญพชัร วนัอุทา ปภสัสร ผลเพ่ิม และ พชันี จนัทร์น้อย (2559) สําหรับการศึกษา

ดว้ยการทดสอบสมมติฐานปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสายการบินไม่แตกต่างกนั ขั้นตอน

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผู้โดยสารมี  5 ขั้นตอน ซ่ึงขั้นตอนที่ ผู ้โดยสาร 

ให้ความสาํคญัเป็นอนัดบัหน่ึง คือ ขั้นการประเมินหลงัการซ้ือ รองลงมา คือ ขั้นการซ้ือ เมื่อพิจารณา

พบว่าผูโ้ดยสารให้ความสําคัญในขั้นการประเมินหลังการซ้ือสูงสุดในเร่ืองผูโ้ดยสารพึงพอใจ 

ในภาพรวมของการบริการของสายการบินขั้นการซ้ือสูงสุดมีเท่ากันสองประเด็น คือ ราคา 

ค่าโดยสารอยู่ในงบประมาณที่กาํหนด และสะดวกในการซ้ือบตัรโดยสาร และยงัมีความเช่ืองโยง

ในงานวิจยัการศึกษามาตรการและความปลอดภยั คุณภาพการให้บริการ และส่วนประสมการตลาด

บริการที่มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจใช้บริการสายการบินตน้ทุนตํ่าภายใตส้ถานการณ์การ

ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019  (โควิด-19) 

สุมนรัตน์ อศัววิมล และ ชาญเดช เจริญวิริยะกุล (2562) ผลการวิจยัดา้นปัจจยัการตลาด

ที่มีการเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศท่ีแตกต่างกนั โดยทีปัจจยัทางการตลาดของสาย

การบินที่อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการบริการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั

การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยการสร้าง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ตามลาํดับ ส่วนปัจจัย 

ดา้นบุคลากรและปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย อยู่ในระดบัปานกลาง ผูโ้ดยสารเลือกใช้บริการ

ของสายการบิน ไทยแอร์เอเชียมากที่สุด รองลงมา คือ นกแอร์ การวิจยัคร้ังน้ีสายการบินสามารถ

นําไปประยุกต์ในการส่งเสริมการตลาดให้กับธุรกิจสายการบินได้ และสามารถเอื้อประโยชน์ 

ในการรักษาฐานขอ้มูล สามารถนาํแนวทางไปพฒันา วางแผนกลยุทธ์ รวมถึงปรับปรุงการบริการ

ให้มีประสิทธิภาพและตรงกบัความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูโ้ดยสาร 

การบินพลเรือนแหงประเทศไทย (2564) สายการบินตน้ทุนตํ่า (Low Cost) นั้นจะถูก

กาํหนดค่าโดยสารตํ่า และจาํกัดบริการทุกอย่าง ในขณะที่หารายไดเ้พ่ิมโดยขายบริการทุกอย่าง 

ในรูปการบริการเสริม เช่น บริการเลือกที่นัง่ บริการพ้ืนที่ดา้นหน้า (Long Leg Seat) บริการอาหาร/

เคร่ืองด่ืม บริการนํ้ าหนักสัมภาระลงทะเบียน ซ่ึงเป็นผลดีต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ที่ตอ้งการ

ประหยดัค่าเดินทางในแต่ละคร้ัง ประกอบกบัปัจจยัที่เป็นตวักาํหนดค่าโดยสารจากความตอ้งการใช้
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บริการสายการบิน จะมีลกัษณะเป็นวฏัจกัรของการกาํหนดราคา ซ่ึงบางช่วงเวลามีความตอ้งการ 

ใช้บริการสูงกว่าความสามารถในการให้บริการ )Peak) และบางช่วงเวลามีความตอ้งการใช้บริการ

ตํ่ากว่าความสามารถในการให้บริการ (Off Peak) 

ภูกิจ พงศ์อาชา (2564) สําหรับการศึกษาด้วยการทดสอบสมมติฐานด้านประชากร 

ในเขตกรุงเทพ มหานครและปริมณฑลที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั ทาํให้กระบวนการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการสายการบินแอร์เอเชียเอ็กซ์โดยภาพรวมต่างกนั นอกจากน้ีส่วนประสมทางการตลาด

บริการดา้นสินคา้และบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 

สายการบินแอร์เอเชียเอ็กซ์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ลลัลิยา แพร่พาณิชวฒัน์ และคณะ (2565) ทศันคติต่อผูใ้ห้บริการท่ีมีความหลากหลาย

ทางเพศในธุรกิจสายการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้น 

ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู ้รับบริการและเปรียบเทียบความแตกต่าง 

ของทศันคติต่อผูใ้ห้บริการท่ีมีความหลากหลายทางเพศในธุรกิจสายการบินจาํแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคลพบว่า ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติ 

ที่แตกต่างกันในด้านความน่าเช่ือถือ ไวใ้จในการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และดา้น

ความเห็นอกเห็นใจผูรั้บบริการ 

ลลิตาภรณ์ คําแจ่ม (2565) สําหรับการศึกษาด้วยการทดสอบสมมติฐานด้านส่วน

ประสมการตลาดบริการ ในเร่ืองของผลิตภณัฑ์ ราคา กระบวนการให้บริการ และบุคลากร มีผล 

ต่อกระบวนการการตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าภายใต้สถานการณ์การระบาดของ 

เช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในส่วนของด้าน

มาตรการในการสวมหน้ากากอนามัย ด้านมาตรการการคัดกรอง ด้านมาตรการการตรวจสอบ 

การเดินทางในเว็บไซต์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะ 

ทางกายภาพไม่มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจ  

 



บทที่ 3  

วิธีดําเนินการศึกษา 

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยดา้นการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสา

ยการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)  ศึกษาโดยใช้แบบสอบถามภายใต้ทฤษฎีของงานวิจัยน้ี  เก็บขอ้มูลจากการสุ่ม

ตัวอย่างแบบโควตา (Quata Sampling) แจกแบบสอบถาม Online ผ่าน Google Form และทําการ 

วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป  โดยมีวิธีการดาํเนินการศึกษา ดงัต่อไปน้ี   

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2. วิธีการสุ่มตวัอยา่ง

3. การสร้างเคร่ืองมือการศึกษา และการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ

4. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล

5. วิธีการวิเคราะห์ขอ้มลู

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

1.1 ประชากร คือ ผูท้ี่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศที่ใช้เคร่ืองบินในการเดินทาง 

ซ่ึงไม่ทราบ จาํนวนที่แน่นอน จึงไดใ้ช้วิธีการคาํนวณโดยใช้ตาราง W.G. Cochran (1953) ที่ระดบั

ความเช่ือมัน่ 95% ที่ความคลาดเคลื่อน ± 5%  

1.2 กลุ่มตวัอยา่ง ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งที่ตอ้งเก็บขอ้มูล คือ 385 คน  เก็บขอ้มูลโดยการ

สุ่มตัวอย่างแบบโควต้า และทําการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ด้วย Google Form ให้แก่

ผูโ้ดยสารที่เดินทางโดยสายการบิน Thai Smile จาํนวน 200 คน และ Bangkok Airways  จาํนวน 

200 คน รวมเป็นจาํนวน 400 คน ในพ้ืนที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา  

 

 2.1 การสร้างเคร่ืองมือการศึกษา  

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลภายใต้การศึกษาน้ี คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซ่ึงไดท้าํการสร้างขึ้นจากทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามในการศึกษาน้ี

ไดแ้บ่งเน้ือหาเป็น 3 ส่วน เพ่ือให้ครอบคลุมถึงขอ้มูลที่ตอ้งการประมวลผลในงานศึกษา ดงัน้ี  

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยคําถามทั่วไป

เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้วตัถุประสงค์

การเดินทาง และความถี่ในการเดินทาง 

1. เพศ : ใชก้ารวดัผลแบบมาตรานามบญัญติั (Nominal Scale) เป็น

คาํถามแบบประเภทสองตวั เลือก (Two-way-questions)  

2. อาย ุ: ใชก้ารวดัผลแบบมาตราลาํดบัที่ (Ordinal Scale) เป็นคาํถาม

ประเภทหลายตวัเลือก (Multiple question)  

3. ระดบัการศึกษา : ใชก้ารวดัผลแบบมาตราลาํดบัที่ (Ordinal Scale) 

เป็นคาํถามประเภทหลายตวั เลือก (Multiple question)  

4. อาชีพ : ใชก้ารวดัผลแบบมาตราลาํดบัที่ (Ordinal Scale) เป็นคาํถาม

ประเภทหลายตวัเลือก (Multiple question)  

5. รายได ้: ใชก้ารวดัผลแบบมาตราลาํดบัที่ (Ordinal Scale) เป็นคาํถาม

ประเภทหลายตวัเลือก (Multiple question)  

6. วตัถปุระสงคก์ารเดินทาง : ใชก้ารวดัผลแบบมาตราลาํดบัที่ (Ordinal 

Scale) เป็นคาํถามประเภท หลายตวัเลือก (Multiple question)  

7. ความถี่ในการเดินทาง : ใชก้ารวดัผลแบบมาตราลาํดบัที่ (Ordinal 

Scale) เป็นคาํถามประเภท หลายตวัเลือก (Multiple question)  

 ส่วนที่  2  เป็นแบบสอบถามเพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาด 4C (4C’s Marketing)

ประกอบดว้ย 4 ดา้น มีคาํถามทั้งหมด 12 ขอ้ ไดแ้ก่  

1. ดา้น Consumer (wants and needs)  จาํนวน 3 ขอ้  

2. ดา้น Cost  จาํนวน 3 ขอ้  

3. ดา้น Convenience  จาํนวน 3 ขอ้  

4. ดา้น Communication  จาํนวน 3 ขอ้  
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 ส่วนที่ 3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว โดยสายการ

บินภายในประเทศ (Customer Decision) ประกอบดว้ย 5 ดา้น มีคาํถามทั้งหมด 15 ขอ้ ไดแ้ก่  

1. การรับรู้ปัญหา จาํนวน 3 ขอ้  

2. การแสวงหาขอ้มูล จาํนวน 3 ขอ้  

3. การประเมินผลทางเลือก จาํนวน 3 ขอ้  

4. การตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 3 ขอ้  

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ จาํนวน 3 ขอ้  

 ลกัษณะแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และ ส่วนที่ 3 คาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close-Ended 

Question) ใช้ระดับวดัข้อมูลประเภทอัตราภาค หรือ มาตราช่วง (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์  การให้

คะแนน 5 ระดบั ดงัน้ี  

ระดบัของคะแนน  หมายถึง  

5   ระดบัมากที่สุด  

4   ระดบัมาก  

3   ระดบัปานกลาง  

2   ระดบันอ้ย  

1   ระดบันอ้ยที่สุด  

 2.1.1 การตรวจสอบคุณภาพเครืองมอื  

  หลังจากการกาํหนดหน่วยวัด และการออกแบบแบบสอบถามสมบูรณ์

เรียบร้อยแลว้ จึงไดน้าํ แบบสอบถามมาตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือก่อนการดาํเนินการกรอก

แบบสอบถามจริง ดงัน้ี  

 2.1.2 การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)   

 ผูศึ้กษานาํแบบสอบถามฉบบัร่างเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ

ความถูกต้อง ความครอบคลุมของเน้ือหาให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ และขอข้อเสนอแนะ

เพ่ิมเติมมาปรับปรุงแกไ้ขให้ แบบสอบถามสมบูรณ์ซ่ึงเป็นการทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา

และแบบสอบถาม  
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 2.1.3 การตรวจสอบหาค่าความสอดคล้องของเคร่ืองมือ (IOC: Index of Item-

Objective Congruence)  

 กาํหนดเกณฑ์พิจารณา ดงัน้ี ผูศึ้กษาไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นนาํเสนอ

ต่อผูเ้ช่ียวชาญ ที่เก่ียวขอ้งกบัดา้นท่องเที่ยวและการตลาด จาํนวน 3 ท่าน ประกอบไปดว้ย 

1. อาจารย ์ดร.เฉลิมเกียรติ เฟ่ืองแกว้   

 ผูอ้าํนวยการหลกัสูตรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต 

 สาขาวิชาการจดัการอุตสาหกรรมบริการและการท่องเที่ยว 

 บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 

2. อาจารย ์ดร.นนทล์ฉัตร วีรานุวตัต์ิ   

 อาจารยป์ระจาํสาํนกัวิชาการจดัการ  

      สาํนกัวิชาการจดัการร มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง 

3. ผศ.ดร.จารุวรรณ เมืองเจริญ    

4. รองผูอ้าํนวยการหลกัสูตร (ฝ่ายวิชาการ)   

 สาขาวิชาการจดัการธุรกิจการคา้สมยัใหม่ (ระบบการศึกษาทางไกล) 

 คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน ์ 

 ผูเ้ช่ียวชาญทาํการพิจารณาหาค่าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามแต่ละขอ้

ที่มีความสอด คลอ้งกบัจุดประสงค์ของขอ้คาํถามเพ่ือเป็นการตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา

โดยเกณฑก์ารพิจารณา มีดงัน้ี   

 ถา้ค่า IOC ได ้≥ 0.5  แสดงว่า  ขอ้คาํถามนั้นวดัไดต้รงกบัจุดหมายในการศึกษา

งานวิจยั  

 ถา้ค่า IOC ได ้< 0.5  แสดงว่า  ข้อคําถามนั้ นไม่ สอดคล้องกับจุดหมาย 

ในการศึกษางานวิจยั  

 โดยกาํหนดให้ใชเ้กณฑก์ารวดั 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

 ให้ +1 คะแนน สาํหรับคาํถามทีค่วามสอดคลอ้งต่อเน้ือหา  

 ให้ 0 คะแนน สําหรับคาํถามที่ไม่แน่ใจว่ามีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา

หรือไม่  

 ให้ -1 คะแนน สาํหรับคาํถามท่ีไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา  
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 สูตรดชันีความสอดคลอ้ง    

 

 
    

 ∑R  =  ผลรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

                                      N    =  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ  

 จากนั้นประมวลความเห็นของผู้เช่ียวชาญเป็นรายข้อโดยค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อ คาํถาม ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปจึงจะถือว่าขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้ง 

กบัวตัถุประสงคก์ารศึกษา และสามารถนาํมาใชเ้ป็นขอ้คาํถามในแบบสอบถามได ้จากการทดสอบ

พบว่า ค่า IOC อยูร่ะหว่าง 0.66-1.00  

  2.1.4 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability)   

 นําแบบสอบถามไปทดลองกับผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูโ้ดยสารสาย 

การบินภายในประเทศที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจริง จาํนวน 30 คน นาํมาหาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมอื

โดยใช้วิธีการหาค่าความเช่ือมั่น แบบสอดคล้องภายใน ด้วยสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 

Coefficient: α) ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha,2013) ให้ได้ค่าตั้ งแต่ 0.70 ขึ้ นไปจึงจะถือว่า 

มีความเช่ือมัน่และยอมรับได ้พบว่า ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าเท่ากนั 0.89 และ

มีค่าความเช่ือมัน่รายดา้น ตามตารางท่ี 3.1  

 

ตารางที่ 3.1  ค่าความเช่ือมัน่รายดา้น จากการหาค่าความเช่ือมัน่แบบสอดคลอ้งภายใน ดว้ยสูตร

 สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient: α) ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha,2013) 

 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach Alpha) 
ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Cronbach Alpha) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4C 0.88 

(1) Consumer (wants and needs) 0.82 

(2) Cost 0.76 

(3) Convenience 088 

(4) Communication 0.88 
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ตารางที่ 3.1  (ต่อ) 

  

การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว โดยสายการบินภายในประเทศ  

(Customer Decision) 

0.8 

(1) การรับรู้ปัญหา 0.82 

(2) การแสวงหาขอ้มูล 0.86 

(3) การประเมินผลทางเลือก 0.75 

(4) การตดัสินใจซ้ือ 0.82 

(5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 0.79 

  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 

วิธีที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การเลือกใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล โดยมีขั้นตอนในการดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี  

1. ผูศึ้กษาทาํการเตรียมแบบสอบถามให้เรียบร้อย ครบถ้วน เพ่ือเก็บข้อมูลกบักลุ่ม

ตวัอยา่ง 

2. ผูศึ้กษาดาํเนินการแจกแบบสอบถามที่สนามบิน ไปยงักลุ่มตวัอย่างที่เป็นผูเ้ดินทาง

ด้วยสายการบิน Thai Smile จํานวน  200 ตัวอย่าง และ สายการบิน Bangkok Airways จํานวน  

200 ตวัอย่าง ผูศึ้กษาเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) ในช่วงเดือนกรกฎาคม– 

สิงหาคม พ.ศ. 2565  

3. ตรวจสอบขอ้มูลให้ถูกตอ้ง ครบถว้นและนาํขอ้มูลท่ีรวบรวมไดท้ั้งหมดมาวิเคราะห์

และแปรผล เพ่ือสรุปและอภิปราย 

  

4. การวิเคราะห์ข้อมูล  

 

ผู ้ศึกษาได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้

โปรแกรมสําเร็จรูปในการการประมวลผล และเคร่ืองมือทางสถิติท่ีใช้สําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล  

มีดงัต่อไปน้ี 
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 ใชวิ้ธีการประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา และนาํขอ้มูลท่ีรวบรวมไดม้าวิเคราะห์ทาง

สถิติ คือ  

1. ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายความถี่และร้อยละ

ของขอ้มูล ที่ไดจ้ากแบบสอบถามของการศึกษา  

2. ค่าเฉลี่ย (Sample Mean) เพ่ืออธิบายค่าเฉลี่ยของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 

ของการศึกษา 

3. ส่วนเบี่ ยง เบนมาตรฐาน (Standard Deviation; S.D.) เ พ่ือใช้อ ธิบายคําความ

แปรปรวนของ ขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามของการศึกษา  

4. การทดสอบสมมติฐานด้วย Independent Sample: t-test เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

ความ แตกต่างระหว่างเพศชาย และหญิง โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม 

ตวัอยา่ง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกนั   

5. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวด้วย ANOVA (Analysis of Variance: One-

way ANOVA) โดยในกรณีที่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มไดท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย

การ  จับคู่พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยวิธี Scheffé’s Method เ พ่ือ เปรียบเทียบค่า เฉลี่ ย  

ความแตกต่างระหว่างปัจจยัต่าง ๆ   

 

5. การแปลผลข้อมูล 

 

 การอภิปรายผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เลือกใช้

เกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล 5 ระดบั ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560)  

 

สูตรความกวา้งของอตัราภาคชั้น =  
ขอ้มูลทีม่ีค่าสูงทีสุ่ด−ขอ้มูลทีม่ีค่าตํ่าทีสุ่ด

จาํนวนชั้น
  

 

=   0.80  
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แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดงัน้ี  

คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดบัมากที่สุด  

คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดบัมาก  

คะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดบัปานกลาง  

คะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดบันอ้ย  

คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80 หมายถึง  ระดบันอ้ยที่สุด  

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใต้สถานการณ์ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 

4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที่  1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ตอนที่  2  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการตลาด  

ตอนที่  3  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวโดยสาย

การบินภายใประเทศ 

ตอนที่  4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมติฐานการศึกษา 

รายละเอียดของการวิเคราะห์จะนาํเสนอดว้ยตารางที่แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์

ข้อมูล และการตีความหมายของขอ้มูลที่ได้จากตารางเฉพาะบางประเด็นที่สําคญั และเก่ียวขอ้ง 

กบัเน้ือหาของผลการศึกษา ซ่ึงประกอบไปดว้ยสัญลกัษณ์ดงัต่อไปน้ี 

x  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Average) และคาํนวณไดโ้ดยการบวกตวัเลขในกลุม่

หน่ึงเขา้ดว้ยกนัของขอ้มูลการศึกษา จากนั้นหารดว้ยจาํนวนนบัของตวัเลขในกลุ่มนั้น  

S.D. หมายถึง  ค่า เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) หรือความเบี่ยงเบน

มาตรฐานในทางสถิติศาสตร์ และความน่าจะเป็น เป็นการวดัการกระจายแบบหน่ึงของกลุ่มขอ้มูล

จากขอ้มูลการศึกษา สามารถนาํไปใช้กบัการแจกแจงความน่าจะเป็น ตวัแปรสุ่ม ประชากร หรือ 

มลัติเซต 

t-test หมายถึง  เทคนิควิธีการทางสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างหน่ึงกลุ่มกับประชากร หรือเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตวัอย่างสองกลุ่ม 

ที่อาจมีความสัมพนัธ์กนัหรือเป็นอิสระต่อกนัก็ได ้โดยกลุ่มตวัอยา่ง ตอ้งสุ่มมาจากประชากรที่มีการ

แจกแจงปกติและทราบค่าความแปรปรวนของประชากร 

ANOVA (Analysis of Variance) หมายถึงการวิเคราะห์ความแปรปรวนเป็นการ

วิเคราะห์ เพ่ือทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม (ตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป) 

และเป็นส่วนหน่ึงของการวางแผนการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบความ แตกต่างของประชากร โดยมี
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ขอ้จาํกดัว่าประชากรนั้นจะตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ ตวัอยา่งที่สุ่มมาตอ้งมีความเป็นอิสระต่อกนั 

และมีความแปรปรวนเท่ากนั 

 Sig. หมายถึง ค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ (Significance) ค่าทางสถิติหรืองานวิจัยนั้น 

แตกต่างจากเลขนัยสาํคญัทางฟิสิกส์ โดยการทาํการศึกษาจะมีขั้นตอนเร่ิมตน้จากการตั้งสมมติฐาน

หลกั (H0) และสมมติฐานรอง (H1) โดยที่ 

 สมมุติฐานหลกั (null hypothesis; H0) พยากรณ์ว่าผลลพัธ์ไม่เป็นจริงเสมอ ไม่มีความ

เก่ียวขอ้งหรือสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปร หรือไม่มีความแตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม 

 สมมุติฐานรอง (alternative hypothesis; Ha หรือ H1) เป็นการคาดการณ์หลกัที่ผลลพัธ์

เป็นจริง โดยมีความเก่ียวขอ้งหรือสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปร หรือมีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 

-  

ตอนท่ี  1  ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

  ผลสรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดต่้อเดือน ดงัน้ี  

 

ตารางที่  4.1 จาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 249 62.25 

หญิง 151 37.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 62.25 

และเป็นหญิง คิดเป็นร้อยละ 37.75 
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ตารางที่ 4.2 จาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

21 - 30 ปี 25 6.25 

31 - 40 ปี 166 41.50 

41 - 50 ปี 168 42.00 

51 - 60 ปี 35 8.75 

มากกว่า 60 ปี 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ41- 50 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 42.00 รองลงมา คือ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.50 โดยมีอาย ุ51 - 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.75 

และ อาย ุ21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.25 นอ้ยที่สุด คือ มากกว่า 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.50 

 

ตารางที่ 4.3 จาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มูลระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 323 80.75 

ปริญญาโท 77 19.25 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  

คิดเป็นร้อยละ 80.75 รองลงมา คือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 19.25  
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ตารางที่ 4.4 จาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มูลอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 149 37.25 

คา้ขาย 15 3.75 

ธุรกิจส่วนตวั 129 32.25 

พนกังานบริษทัเอกชน 60 15.00 

นกัเรียน นกัศึกษา 47 11.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็นรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ

คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 32.25 และอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

คิดเป็นร้อยละ 15.00 

 

ตารางที่ 4.5 จาํนวน และค่าร้อยละของขอ้มูลรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

10,001 - 20,000 บาท 42 10.50 

15,000-30,000 บาท 300 75.00 

มากกว่า 30,000 บาท 58 14.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เท่ากับ 

15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 75.00 และ รองลงมา คือ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เท่ากบัมากกว่า 

30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.50 และ 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.50 

  



46 

ตารางที่ 4.6 จาํนวน และค่าร้อยละของวตัถุประสงค์ของการเดินทางของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

วัตถุประสงค์การเดินทาง จํานวน ร้อยละ 

ท่องเท่ียว 300 75.00 

ทาํงาน / ทาํธุรกิจ 100 25.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวตัถุประสงค์การเดินทาง 

เพ่ือการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 75.00 และ รองลงมา คือ ทาํงาน / ทาํธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 25.00 

 

ตารางที่ 4.7 จาํนวน และค่าร้อยละของความถี่ในการขึ้นเคร่ืองบินต่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ความถีใ่นการขึน้เคร่ืองบินต่อ

เดือน 
จํานวน ร้อยละ 

1-2 ครั้ งต่อเดือน 350 88.00 

3 - 4 ครั้ งต่อเดือน 50 12.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ในการขึ้นเคร่ืองบิน 

ต่อเดือน มากที่สุด คือ 1-2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 88.00 และ รองลงมา คือ 3 - 4 คร้ังต่อเดือน 

คิดเป็นร้อยละ 12.00 
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ตอนท่ี 2  ผลการศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตลาด 

  

 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจัยด้านการตลาด 4C ประกอบด้วย Consumer Cost Convenience 

Communications ที่ให้ความสําคญัต่อลูกคา้ หรือ คิดจากมุมมองของลูกคา้ Consumer เนน้ความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคเป็นหลกั คือเขา้ถึงใจผูบ้ริโภคให้ไดม้ากที่สุด 

 

ตารางที่ 4.8  จาํนวน และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามปัจจัยการตลาดดา้น Consumer 

(Wants and Needs) 

 

ปัจจัยด้านการตลาดด้าน Consumer 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

1. สายการบินตอบสนองความตอ้งการการเดินทางท่องเท่ียวของท่านไดด้ ี 3.47 0.50 มาก 

2. ท่านไดร้ับความปลอดภยัจาก โควิด-19 เม่ือเดินทางดว้ยเคร่ืองบิน 3.78 0.76 มาก 

3. ท่านเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบิน เพราะสายการบินมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั

มากท่ีสุด 
3.47 0.50 มาก 

4. วิธีการบริการของสายการบินมกัทาํให้ท่านมีความรู้สึกว่า ได้รับการ

บริการท่ีดีทุกครั้ งในการเดินทาง 
*4.01 0.49 มาก 

5. สายการบินท่ีท่านเลือก ถึงท่ีหมายตรงต่อเวลาเสมอ 3.85 0.89 มาก 

รวม 3.81 0.66 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.8 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจัยการตลาด 

ดา้น Consumer (Wants and Needs) ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการ

บินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81  

เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า วิธีการบริการของสายการบินมกัทาํให้มีความรู้สึกว่าไดรั้บการบริการที่ดี

ทุกคร้ังในการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ สายการบินที่ท่านเลือกถึงที่หมาย

ตรงต่อเวลาเสมอ ได้รับความปลอดภัยจากโควิด-19เมื่อเดินทางด้วยเคร่ืองบิน สายการบิน

ตอบสนองความตอ้งการการเดินทางท่องเที่ยวไดดี้ และเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบินเพราะสายการ

บินมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกัมากที่สุด ตามลาํดบั 
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 ตารางที่  4.9 จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปัจจยัการตลาด ดา้น Cost 

 

ปัจจัยด้านการตลาดด้าน Cost 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

6. ท่านเลือกท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ  เพราะ

ท่านพิจารณาจากราคาท่ีท่านจ่ายไป   
4.48 0.45 มากท่ีสุด 

7. นอกจากการบริการแล้ว ท่านจะเลือกความคุ ้มค่าเม่ือต้องเดินทาง

ท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ 
4.78 0.86 มากท่ีสุด 

8. ท่านยินดีจ่ายค่าโดยสารสายการบินภายในประเทศ เพราะ ได้รับการ

บริการท่ีดีเพ่ิมมากขึ้น  
4.47 0.40 มากท่ีสุด 

9. เ ม่ือเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ ท่านมักจะ

เปรียบเทียบดา้นราคาก่อนเสมอ 
4.01 0.39 มาก 

10. ราคาของการเดินทางท่ีถูกท่ีสุด เป็นส่ิงท่ีท่านมองหา *4.85 0.79 มากท่ีสุด 

รวม 4.21 0.83 มากท่ีสุด 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

จากตาราง 4.9 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจัยการตลาด 

ดา้น Cost ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 

ราคาของการเดินทางที่ถูกที่สุดเป็นส่ิงที่มองหา มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ นอกจาก

การบริการแลว้จะเลือกความคุม้ค่าเมื่อตอ้งเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ เลือกที่

จะเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ  เพราะพิจารณาจากราคาที่จ่ายไป ยินดีจ่าย 

ค่าโดยสารสายการบินภายในประเทศเพราะได้รับการบริการที่ดีเพ่ิมมากขึ้น และเมื่อเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศมกัจะเปรียบเทียบดา้นราคาก่อนเสมอ  ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.10 จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปัจจยัการตลาดดา้น Convenience 

 

ปัจจัยด้านการตลาดด้าน Convenience 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

11. ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบิน เพราะความสะดวกสบาย 4.87 0.65 มากท่ีสุด 

12. ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบินเพราะความรวดเร็วและตรง

ต่อเวลา 
*4.88 0.86 มากท่ีสุด 

13. เม่ือท่านจะเดินทางท่อเท่ียว ท่านจะคิดถึงเวลาท่ีสูญเสียไป เม่ือเดินทาง

ดว้ยวิธีการอื่น ๆ อาทิเช่น รถยนต ์รถไฟ  เป็นตน้ 
4.57 0.40 มากท่ีสุด 

14. ท่านตอ้งการให้สายการบินภายในประเทศ มีระบบ Online ท่ีทนัสมยั 3.01 0.39 ปานกลาง 

15. ท่านช่ืนชอบให้สายการบินภายในประเทศ มีวิธีการจ่ายเงิน ท่ีรวดเร็ว

และทนัสมยั 
3.85 0.79 มาก 

รวม 4.13 0.63 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.10 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจัยการตลาด 

ดา้น Convenience ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 

เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดยเคร่ืองบินเพราะความรวดเร็วและตรงต่อเวลา มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น 

รองลงมา คือ เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดยเคร่ืองบินเพราะความสะดวกสบาย เมื่อจะเดินทาง

ท่องเที่ยวจะคิดถึงเวลาที่สูญเสียไป มากว่าการเดินทางด้วยวิธีการอื่นๆ ช่ืนชอบให้สายการบิน

ภายในประเทศมีวิธีการจ่ายเงินที่รวดเร็วและทนัสมยั และตอ้งการให้สายการบินภายในประเทศ  

มีระบบ Online ที่ทนัสมยั  ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.11 จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปัจจยัการตลาด ดา้น Communication 

 

ปัจจัยด้านการตลาดด้าน Communication 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

16. ท่านไดร้ับขอ้มูลข่าวสารในเร่ือง โควิด-19 จากสายการบินอย่าง

สมํ่าเสมอ 
4.27 0.87 มากท่ีสุด 

17. ท่านสามารถรับรู้ข่าวสารของสายการบินจากหลากหลายช่องทางการ

ส่ือสารท่ีท่านเลือกดูประจาํวนั 
4.18 0.56 มาก 

18. ท่านคิดว่าข่าวสารของสายการบินมีการส่ือสารท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน *4.37 0.73 มากท่ีสุด 

19. การส่ือสารในรูปแบบ Online ทาํให้ท่านไดร้ับความสะดวกมากท่ีสุด 3.81 0.53 มาก 

20. ช่องทางส่ือสารท่ีท่านสามารถส่ือสารระหว่าง ท่านกบัสายการบิน ได้

ในทนัที เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นมาก 
4.05 0.79 มาก 

รวม 4.04 0.79 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

จากตาราง 4.11 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการตลาด 

ดา้น Communication ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า คิดว่า

ข่าวสารของสายการบินมีการส่ือสารท่ีเขา้ใจง่ายและชดัเจน มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คอื ไดรั้บ

ขอ้มูลข่าวสารในเร่ืองโควิด-19 จากสายการบินอย่างสมํ่าเสมอ สามารถรับรู้ข่าวสารของสายการบินจาก

หลากหลายช่องทางการส่ือสารที่เลือกดูประจาํวนั ช่องทางส่ือสารที่สามารถส่ือสารกับสายการบิน 

ได้ในทันทีเป็นส่ิงที่จาํเป็นมาก และการส่ือสารในรูปแบบ Online ทาํให้ได้รับความสะดวกมากท่ีสุด 

ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.12  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามปัจจยัการตลาด  

 

ปัจจัยด้านการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

ปัจจยัการตลาดดา้น Consumer 3.81 0.66 มาก 

ปัจจยัการตลาดดา้น Cost *4.21 0.83 มากท่ีสุด 

ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience 4.13 0.63 มาก 

ปัจจยัการตลาดดา้น Communication 4.04 0.79 มาก 

รวม 4.13 0.82 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.12 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจัยการตลาด

ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์

โควิด-19 โดยรวมในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ปัจจัยการตลาด 

ดา้น Cost มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience และปัจจยัการตลาด

ดา้น Communication ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี 3  ผลการศึกษาการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ 

 

 การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ เป็นกระบวนการตดัสินใจ 

(Process of Decision Making) ที่ถูกการกาํหนดขั้นตอนของการตัดสินใจตั้ งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึง

ขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีลาํดับขั้นของกระบวนการดังกล่าวเป็นการตัดสินใจโดยใช้หลัก

เหตุผลและมีกฎเกณฑ ์ซ่ึงเป็นการตดัสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเคร่ืองมือช่วยในการ

หาขอ้สรุป เพ่ือการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ 
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ตารางที่ 4.13  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว 

โดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการรับรู้ปัญหา 

 

การรับรู้ปัญหา 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

1. ในการเดินทางท่องเท่ียวทุกครั้ ง ท่านเป็นผูต้ดัสินใจในการเลือกจุดหมาย

ปลายทาง 
3.87 0.84 มาก 

2. ท่านพิจารณาขอ้มูลของสายการบินในด้านความปลอดภยัในเร่ืองโควิด-

19 ทุกครั้ งเม่ือจะใชบ้ริการ 
3.84 0.59 มาก 

3. ในหลาย ๆ ครั้ ง ท่านเลือกใช้บริการของสายการบินเพราะมีความเป็น

ห่วงผูร่้วมเดินทางกบัท่าน 
*3.99 0.77 มาก 

4. ส่วนใหญ่แล้ว ท่านจะเป็นคนท่ีตัดสินใจเลือกสายการบินท่ีใช้ในการ

เดินทางท่องเท่ียวเสมอ 
3.77 0.63 มาก 

5. ข่าวสารต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทางเดินทางโดยเคร่ืองบิน มีผลต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของท่าน 
3.69 0.63 มาก 

รวม 3.78 0.82 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.13 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการรับรู้ปัญหา โดยรวมในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.78 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ในหลาย ๆ คร้ังเลือกใช้บริการของสายการบินเพราะมีความเป็นห่วง 

ผูร่้วมเดินทาง มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ ในการเดินทางท่องเที่ยวทุกคร้ัง เป็นผูต้ดัสินใจ

ในการเลือกจุดหมายปลายทาง พิจารณาขอ้มูลของสายการบินในดา้นความปลอดภัยในเร่ืองโควิด-19 

ทุกคร้ังเมื่อจะใชบ้ริการ ส่วนใหญ่แลว้ เป็นคนที่ตดัสินใจเลือกสายการบินที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยว

เสมอ และข่าวสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการทางเดินทางโดยเคร่ืองบิน มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยว ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.14  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวโดย

สายการบินภายในประเทศ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 

         

การแสวงหาข้อมูล 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

6. ก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือบตัรโดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเท่ียว ท่าน

มกัจะหาขอ้มูลเปรียบเทียบดา้นราคาก่อนเสมอ 
3.72 0.53 มาก 

7. ทุก ๆ ครั้ งท่ีท่านจะเดินทางดว้ยเคร่ืองบิน ท่านจะเลือกช่วงเวลาการ

เดินทางให้สอดคลอ้งกบัความสะดวกของท่านเสมอ 
3.74 0.59 มาก 

8. ท่านเลือกซ้ือบตัรโดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเท่ียวทาง ช่องทาง 

Online ทุกครั้ ง 
3.88 0.64 มาก 

9. ท่านมกัจะซ้ือเป็นประจาํ(ซ้ือซํ้ า) ในทุกครั้ งของการเดินทางท่องเท่ียว 

หากสายการบินภายในประเทศนั้น มีการบริการท่ีดีและปลอดภยัจากโค

วิด-19 

3.51 0.70 มาก 

10. ในการตดัสินใจซ้ือบตัรโดยสารสายการบินภายในประเทศเพ่ือการ

ท่องเท่ียว ท่านจะพิจารณาจากช่ือของสายการบินก่อนเสมอ 
*4.12 0.68 มาก 

รวม 3.84 0.66 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.14 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.84 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ในการตัดสินใจซ้ือบัตรโดยสารสายการบินภายในประเทศเพ่ือการ

ท่องเที่ยวจะพิจารณาจากช่ือของสายการบินก่อนเสมอ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าด้านอื่น รองลงมา คือ เลือก 

ซ้ือบัตรโดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเที่ยวทางช่องทาง Online ทุกคร้ัง ทุกๆคร้ังที่จะเดินทางด้วย

เคร่ืองบินจะเลือกช่วงเวลาการเดินทางให้สอดคล้องกับความสะดวกเสมอ ก่อนที่จะเลือกซ้ือบัตร

โดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเที่ยว มกัจะหาขอ้มูลเปรียบเทียบดา้นราคาก่อนเสมอ และมกัจะซ้ือเป็น

ประจาํ (ซ้ือซํ้ า)ในทุกคร้ังของการเดินทางท่องเที่ยวหากสายการบินภายในประเทศนั้นมีการบริการท่ีดี 

และปลอดภยัจากโควิด-19 ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.15  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว 

 โดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการประเมินผลทางเลือก 

  

การประเมินผลทางเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

11. ท่านคิดว่าการทาํงานของสายการบิน ให้ความสําคญักบัลูกคา้ และให้

การบริการท่ีรวดเร็ว  
3.82 0.66 มาก 

12. ท่านคิดว่าสายการบินมีความเช่ียวชาญดา้นการบริการ อกีทั้งมีความ

ปลอดภยัจาก โควิด-19 
3.64 0.78 มาก 

13. ท่านคิดว่าสายการบินพยายามให้สิทธิประโยชน์ และรักษาความ

ปลอดภยัให้กบัท่านมากท่ีสุด 
3.88 0.74 มาก 

14. ท่านเห็นว่าการเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ มีความ

คุม้ค่ามากท่ีสุด  
*4.51 0.50 มากท่ีสุด 

15. กิจกรรมส่งเสริมการขายของสายการบินภายในประเทศ มีผลทาํใหท่้าน

ใชเ้วลาในการพิจารณาเลือกใชส้ายการบินมากขึ้น  
4.34 0.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.13 0.56 มาก 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

จากตาราง 4.15 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการประเมินผลทางเลือก โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.13 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า การเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศมีความ

คุ้มค่ามากที่สุด  มีค่าเฉลี่ยมากกว่าด้านอื่น รองลงมา คือกิจกรรมส่งเสริมการขายของสายการบิน

ภายในประเทศมีผลทาํให้ใช้เวลาในการพิจารณาเลือกใชส้ายการบินมากขึ้น คิดว่าสายการบินพยายาม

ให้สิทธิประโยชน์และรักษาความปลอดภยัให้มากท่ีสุด คิดว่าการทาํงานของสายการบินให้ความสาํคญั

กบัลูกคา้ และให้การบริการที่รวดเร็วและ คิดว่าสายการบินมีความเช่ียวชาญดา้นการบริการ และมีความ

ปลอดภยัจากโควิด-19  ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.16  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

 โดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

  

การตัดสินใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

16. ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ เพราะมี

ความปลอดภยัจากโควิด-19 มากกว่าการเดินทางโดยวิธีอื่น 
4.32 0.66 มากท่ีสุด 

17. ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบิน โดยพิจารณาจากสายการบิน

ท่ีราคาถูกกว่า 
3.84 0.78 มาก 

18. ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบินเพราะมีความรวดเร็ว 3.78 0.74 มาก 

19. การเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศของท่าน ท่านจะ

พิจารณาท่ีช่ือเสียงของสายการบินเป็นหลกั 
4.41 0.50 มากท่ีสุด 

20. การส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงท่ีท่านมองหา เม่ือจะเดินทางท่องเท่ียว

ดว้ยสายการบินภายในประเทศ 
*4.82 0.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.62 มากท่ีสุด 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.16 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมในระดบั มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.33 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงที่มองหาเมื่อจะเดินทางท่องเที่ยว

ดว้ยสายการบินภายในประเทศ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ การเลือกใชบ้ริการสายการบิน

ภายในประเทศจะพิจารณาที่ช่ือเสียงของสายการบินเป็นหลกั เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบิน

ภายในประเทศเพราะมีความปลอดภัยจากโควิด-19มากกว่าการเดินทางโดยวิธีอื่น เลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยเคร่ืองบินโดยพิจารณาจากสายการบินที่ราคาถูกกว่า และเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

โดยเคร่ืองบินเพราะมีความรวดเร็ว ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.17  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

โดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

21. ท่านมีโอกาสประเมินความพึงพอใจทุกครั้ ง ภายหลงัการเดินทาง

ท่องเท่ียวดว้ยสายการบินภายในประเทศ 
4.12 0.62 มาก 

22. ท่านไดมี้โอกาสแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัการบริการ กบัพนกังาน

ตอ้นรับบนเคร่ืองบินเสมอ 
*4.82 0.68 มากท่ีสุด 

23. ท่านเห็นว่าสายการบินท่ีดีควรจะมีการสํารวจความเห็นเก่ียวกบัการ

บริการในทุกครั้ งท่ีเดินทาง 
4.38 0.64 มากท่ีสุด 

24. ท่านรู้สึกว่า “เราเลือกสายการบินน้ี มนัช่างคุม้ค่าจริง ๆ” 4.21 0.70 มากท่ีสุด 

25. เม่ือท่านมีโอกาสพูดคุยกบัพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน ท่านมกัจะ

แนะนาํการบริการต่าง ๆ ให้แก่สายการบินเสมอ 
4.72 0.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.42 0.72 มากท่ีสุด 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

 จากตาราง 4.17 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยรวมในระดับ มากที่สุด  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีโอกาสแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการบริการ 

กบัพนักงงานต้อนรับบนเคร่ืองบินเสมอ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าด้านอื่น รองลงมา คือ เมื่อมีโอกาสพูดคุย 

กบัพนักงานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน มกัจะแนะนาํการบริการต่างๆให้แก่สายการบินเสมอ เห็นว่าสายการ

บินที่ดีควรจะมีการสํารวจความเห็นเก่ียวกับการบริการในทุกคร้ังที่ เดินทาง รู้สึกว่า “เราเลือก 

สายการบินน้ี มนัช่างคุม้ค่าจริง ๆ” และมีโอกาสประเมินความพึงพอใจทุกคร้ัง ภายหลงัการเดินทาง

ท่องเที่ยวดว้ยสายการบินภายในประเทศ ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.18  จาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามปัจจยัการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

โดยสายการบินภายในประเทศ 

 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจ 
ระดับความคิดเห็น 

x  S.D. แปลผล 

การรับรู้ปัญหา 3.78 0.82 มาก 

การแสวงหาขอ้มูล         3.84 0.66 มาก 

การประเมินผลทางเลือก 4.13 0.56 มาก 

การตดัสินใจซ้ือ 4.33 0.62 มากท่ีสุด 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ *4.42 0.72 มากท่ีสุด 

รวม 4.77 0.82 มากท่ีสุด 

*ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด 

 

จากตาราง 4.18 พบว่า ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจ

เดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ โดยรวมในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.77  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าด้านอื่น รองลงมาคือ  

การตดัสินใจซ้ือและ การประเมินผลทางเลือก ตามลาํดบั 

 

ตอนท่ี 4  ผลการทดสอบสมติฐานการศึกษา 

 

สมมติฐานที่  1 ผู้โดยสารที่มีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

 ผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน   

 H0: ผูโ้ดยสารที่มีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูโ้ดยสารที่มีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีผลการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 

 

สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ Independent และ ANOVA ใช้ค่าสถิติ t-test ระดับ

ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  

ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัต่อไปน้ี 
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ตาราง 4.19  ผลการทดสอบสมมติฐาน การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลักษณะ 

ส่วนบุคคล 

 

ลักษณะส่วนบุคคล 

การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 

t/f Sig. ทดสอบสมมติฐาน 

1. เพศ -1.25 0.34 ปฏิเสธ H0 ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

2. อาย ุ 38.27 0.00* ยอมรับ H1 แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

3. ระดบัการศึกษา 123.08 0.00* ยอมรับ H1 แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

4. อาชีพ 0.82 0.47 ปฏิเสธ H0 ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 8.72 0.00* ยอมรับ H1 แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05 

 

                ทั้งน้ีไดน้าํสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ผูโ้ดยสารที่มีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนั

มีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศภายใต้สถานการณ ์

โควิด-19 ที่แตกต่างกนั โดยแสดงผลแยกตามลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้โดยสารที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน   

 H0: ผูโ้ดยสารที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูโ้ดยสารที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.20  ผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

 สายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ

 ทดสอบ t-test 

 

ตัวแปร เพศ  S.D t df Sig. 

การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสาย

การบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 

ชาย 4.23 0.51 -1.25 398 0.34 

หญิง 4.21 0.46    

 

ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

สายการบนิภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณโ์ควิด-19 จาํแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบ t-test พบว่า  

ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.34 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนัส่งผลทาํให้การตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.2  ผู้โดยสารที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสาร 

สายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน   

 H0: ผูโ้ดยสารที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

สายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูโ้ดยสารที่ม◌ีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

สายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.21  ผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ ยวของ

 ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามอาย ุโดยใช้

 สถิติทดสอบ ANOVA 
 

ตัวแปร 
แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ 

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 

ระหว่างกลุ่ม 5.62 4 1.405 38.27 0.00* 

ภายในกลุ่ม 87.721 385 0.222   

รวม 93.340 399    

 

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ

ทดสอบANOVA พบว่าลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาย ุมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกนั

ส่งผลทําให้การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

ตารางที่ 4.22  ความแตกต่างระหว่างกลุ่มได้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการจับคู่พหุคูณ 

 (Multiple Comparison) โดยวิธี Scheffé’s ของลักษณะส่วนบุคคลด้านอายุที่ส่งผล

 ต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

 สถานการณ์โควิด-19 
 

อายุ  

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 - 60 ปี มากกว่า 60 ปี 

2.59 2.54 2.59 2.84 2.48 

21 - 30 ปี 2.59    -0.25619* 

(.010) 

 

31 - 40 ปี 2.54    -0.29924* 

(.029) 

 

41 - 50 ปี 2.59    -0.25875* 

(.017) 

 

51 - 60 ปี 2.84     0.36094* 

(.014) 

มากกว่า 60 ปี 2.48      

* p ≤ .05 
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 จากตารางที่ 4.22  เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่แบบ LSD ลกัษณะส่วนบุคคลดา้น

อายุ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 พบว่า     

 กลุ่มอาย ุ21 - 30 ปี กบักลุ่มอาย ุ51 - 60 ปีมีค่า Sig. นอ้ย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากบั .010 หมายความ

ว่า กลุ่มอาย ุ21 - 30 ปี มีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 นอ้ยกว่ากลุ่มอาย ุ51 - 60 ปีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.25619 

 กลุ่มอาย ุ31 - 40 ปี กบักลุ่มอาย ุ51 - 60 ปีมีค่า Sig. นอ้ย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากบั .029 หมายความ

ว่า กลุ่มอาย ุ31 - 40 ปี มีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 นอ้ยกว่ากลุ่มอาย ุ51 - 60 ปีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.29924 

 กลุ่มอาย ุ41 - 50 ปีกบักลุ่มอาย ุ51 - 60 ปีมีค่า Sig. นอ้ย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากบั .017 หมายความ

ว่า กลุ่มอาย ุ41 - 50 ปี มีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 นอ้ยกว่ากลุ่มอาย ุ51 - 60 ปีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.25875 

 กลุ่มอายุ 51 - 60 ปีกับกลุ่มอายุมากกว่า 60 ปี มีค่า Sig. น้อย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากับ .014 

หมายความว่า กลุ่มอายุ 51 - 60 ปีมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 มากกว่ากลุ่มอายุมากกว่า 60 ปีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 0.36094   

 ส่วนคู่อื่น  ๆไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สมมติฐานที่ 1.3  ผู้โดยสารที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน   

 H0: ผูโ้ดยสารที่ม◌ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูโ้ดยสารที่มีระดบัการศึกษา มีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ 

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.23  ผลการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

 สายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 โดยใชส้ถิติทดสอบ ANOVA  

 

ตัวแปร 
แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ 

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 

ระหว่างกลุ่ม 4.165 2 2.083 123.08 0.00* 

ภายในกลุ่ม 89.174 397 0.225   

รวม 93.340 399    

 

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

สายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ

ทดสอบ ANOVA พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลทําให้การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณโ์ควิด-19  แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 

ตารางที่ 4.24  ความแตกต่างระหว่างกลุ่มได้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการจับคู่พหุคูณ 

 (Multiple Comparison) โดยวิธี Scheffé’s ของระดับการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจ

 เดินทางทอ่งเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณโ์ควิด-19 

 

ระดับการศึกษา x  
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

2.70 2.56 

ปริญญาตรี 2.70  0.11944* 

(0.02) 

ปริญญาโท 2.56   

* p ≤ .05 

 

 จากตารางที่ 4.24  เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่แบบ LSD ของระดับการศึกษา  

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 พบว่า   ระดบัการศึกษาปริญญาตรีกบัระดบัการศึกษาปริญญาโท มีค่า Sig. 
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น้อย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากับ .02หมายความว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มากกว่าการศึกษา

ปริญญาโท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.11944 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

สมมติฐานที่ 1.4  ผู้โดยสารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทางท่องเทีย่วของ

 ผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน   

 H0: ผูโ้ดยสารที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณโ์ควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูโ้ดยสารที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.25  ผลการทดสอบค่าความแตกต่างการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการ

 บินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 โดยใชส้ถิติทดสอบ ANOVA 

 

ตัวแปร 

แหล่งความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ 

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 

ระหว่างกลุ่ม 6.282 4 1.571 8.72 0.00* 

ภายในกลุ่ม 87.058 395 0.220   

รวม 93.340 399    

 

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสาย

การบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ

ทดสอบ ANOVA พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลทาํให้การตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการ

บินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.26  ความแตกต่างระหว่างกลุ่มได้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการจับคู่พหุคูณ 

 (Multiple Comparison) โดยวิธี Scheffé’s ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ส่งผลต่อการ

 ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบนิภายในประเทศภายใต ้สถานการณ์

 โควิด-19 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

10,001 - 20,000 

บาท 

15,000 -30,000 

บาท 

มากกว่า 30,000 

บาท 

2.59 2.54 2.59 

10,001 - 20,000 บาท 2.68  -0.24054* 

(0.022) 

 

15,000 - 30,000 บาท 2.44   -0.20460* 

(0.014) 

มากกว่า 30,000 บาท 2.55    

* p ≤ .05 

 

จากตารางที่ 4.26  เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่แบบ LSD ของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์ 

โควิด-19 พบว่า     

 กลุ่มรายได้ 10,001 - 20,000 บาทกับกลุ่มรายได้ 15,000 - 30,000 บาทมีค่ า  Sig.  

น้อย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากับ 0.022 หมายความว่า กลุ่มรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจ

เดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 น้อยกว่า

กลุ่มรายได ้15,000 - 30,000 บาทโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.24054 

 กลุ่มรายได้ 15,000 - 30,000 บาทกับกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีค่า  Sig.  

นอ้ย กว่า 0.05 ซ่ึงเท่ากบั 0.014หมายความว่า 15,000 - 30,000 บาทมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 น้อยกว่ากลุ่มรายไดม้ากกว่า 

30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.20460 

 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสาร 

สายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 H0: ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสาย 

การบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสาย 

การบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 

 สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ANOVA ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น 

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.27  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทาง

 ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 

 

ปัจจัยด้านการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
df ss MS F P 

การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว

ของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 

ระหว่างกลุ่ม 3.00 0.55 0.18 1.76 0.163 

ภายในกลุ่ม 396.00 41.58 0.10   

 รวม 399.00 42.14    

 

 จากตาราง 4.27 ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.163 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจัยด้านการตลาดที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด้านการตลาดรายข้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสาร

 สารการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 H0: ปัจจัยด้านการตลาดรายข้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจัยด้านการตลาดรายข้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 

 สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ANOVA ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น 

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.28  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัดา้นการตลาดรายขอ้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ

 เดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 

 

ปัจจัยด้านการตลาด 
แหล่งความ

แปรปรวน 
df ss MS F P 

Consumer 

(Wants and Needs) 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.597 0.299 .448 0.640 

ภายในกลุ่ม 197 131.403 0.667   

 รวม 199 132.000    

Cost 
ระหว่างกลุ่ม 2 23.218 11.609   

ภายในกลุ่ม 197 96.702 0.491 23.649 0.000* 

 รวม 199 119.920    

Convenience 
ระหว่างกลุ่ม 2 50.532 25.266 21.938 0.000* 

ภายในกลุ่ม 197 226.888 1.152   

 รวม 199 277.420    

Communication  
ระหว่างกลุ่ม 3 0.331 0.11 0.181 0.909 

ภายในกลุ่ม 196 119.589 0.610   

 รวม 199 119.920    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05 

 

จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัดา้นการตลาดรายขอ้

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลได้ดังน้ี  ปัจจัยการตลาด 
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ดา้น Consumer (Wants and Needs) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.640 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัการตลาดดา้น Consumer (Wants and 

Needs) แตกตางกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ 

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถติิทระดบั 0.05 

 ปัจจัยการตลาดด้าน Cost มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัการตลาดดา้น Cost แตกตาง

กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์

โควิด-19 แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทระดบั 0.05 

ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience 

แตกตางกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทระดบั 0.05 

ปัจจัยการตลาดด้าน Communication มีค่า Sig. เท่ากับ 0.909 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการตลาด 

ด้าน Communication แตกตางกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทระดบั 0.05 

 

ตารางที่ 4.29  สรุปผลค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างปัจจยัดา้นการตลาดรายขอ้ท่ีส่งผลต่อการ

 ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

 สถานการณ์โควิด-19 

 

ปัจจัยด้านการตลาด 
Consumer 

(Wants and Needs) 
Cost Convenience Communication 

ค่าสถิติ Sig. 0.640 0.000* 0.000* 0.909 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.05 
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สมมติฐานย่อยที่ 2.1.1  ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่

แตกต่างกัน 

 H0: ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 

 ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000* ซ่ึงมีค่า

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ที่ระดบั 

0.05 

 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1.2  ปัจจัยการตลาดด้าน Convenience ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-

19 ที่แตกต่างกัน 

 H0: ปัจจัยการตลาดด้าน Convenience ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ปัจจัยการตลาดด้าน Convenience ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนั 

 ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000*  ซ่ึงมี

ค่านอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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ตารางที่ 4.30  สรุปสมมติฐานการศึกษาทั้งหมดที่ยอมรับสมมติฐาน  

 

สมมติฐานการศึกษารายข้อ 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

ผูโ้ดยสารท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับสมมติฐาน 

ผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษา มีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผูโ้ดยสาร

สายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับสมมติฐาน 

ผูโ้ดยสารท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับสมมติฐาน 

ปัจจยัการตลาดดา้น Cost แตกตางกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกนั 
ยอมรับสมมติฐาน 

ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience แตกตางกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกนั 
ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ 

ผูโ้ดย สารสายการบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ประกอบดว้ย สรุปผลการศึกษา 

การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษา  

1. สรุปผลการศึกษา

ส่วนที่ 1  ผลการศึกษาข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 62.25 และเป็นหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 37.75ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 41- 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา คือ 31-40 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 41.50 โดยมีอายุ 51 - 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.75 และ อายุ 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.25 

น้อยที่สุด คือ มากกว่า 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 80.75 

รองลงมา คือระดบัการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 19.25 โดยอาชีพเป็นรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 32.25 และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

คิดเป็นร้อยละ 15.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เท่ากับ 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 75.00 และ 

รองลงมา คือ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เท่ากบั มากกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.50 และ มีรายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดือน เท่ากบั 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.50 

สําหรับความคิดเห็นที่เก่ียวกับการเดินทางท่องเที่ยวของผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ มีวตัถุประสงค์การเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 75.00 และ รองลงมา คือ ทาํงาน/

ทาํธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 25.00 มีจาํนวนคร้ังในการขึ้นเคร่ืองบินต่อเดือน มากท่ีสุด คือ 1-2 คร้ังต่อเดือน 

คิดเป็นร้อยละ 88.00 และ รองลงมา คือ 3 - 4 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 12.00 

ส่วนที่ 2  ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาด 

สําหรับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการตลาด 

ดา้น Consumer (Wants and Needs) ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร สายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 เมื่อพิจารณา

รายขอ้ พบว่า วิธีการบริการของสายการบินมกัทาํให้มีความรู้สึกว่าไดรั้บการบริการที่ดีทุกคร้ังในการ
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เดินทาง มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ สายการบินที่เลือกถึงที่หมายตรงต่อเวลาเสมอและ

ไดรั้บความปลอดภยัจากโควิด-19 เมื่อเดินทางดว้ยเคร่ืองบิน ตามลาํดบั   

 ดา้น Cost ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 เมื่อ

พิจารณารายขอ้ พบว่า ราคาของการเดินทางที่ถูกที่สุด เป็นส่ิงที่มองหา มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น 

รองลงมา คือ นอกจากการบริการแลว้จะเลือกความคุม้ค่าเมื่อตอ้งเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบิน

ภายในประเทศ และเลือกที่จะเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ  เพราะพิจารณาจาก

ราคาที่ท่านจ่ายไป  ตามลาํดบั   

 ดา้น Convenience ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสาย

การบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 เมื่อ

พิจารณารายขอ้ พบว่า เลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบินเพราะความรวดเร็วและตรงต่อเวลา มี

ค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดยเคร่ืองบินเพราะความสะดวกสบาย 

และเมื่อจะเดินทางท่องเที่ยวจะคิดถึงเวลาที่สูญเสียไปจากการเดินทางด้วยวิธีการอื่น ๆ อาทิเช่น 

รถยนต ์รถไฟ  เป็นตน้ ตามลาํดบั 

 ดา้น Communication ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

สายการบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า คิดว่าข่าวสารของสายการบินมีการส่ือสารที่เข้าใจง่ายและชัดเจน มี

ค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารในเร่ืองโควิด-19 จากสายการบินอย่าง

สมํ่าเสมอ และสามารถรับรู้ข่าวสารของสายการบินจากหลากหลายช่องทางการส่ือสารที่เลือกดู

ประจาํวนั ตามลาํดบั 

 ส่วนที่ 3  ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเดนิทางท่องเที่ยวโดยสายการ

บินภายในประเทศ 

 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามที่มีความเก่ียวกบั การตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ ดา้นบทบาทในการซ้ือ โดยรวมในระดบั มาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.78 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ในหลายๆคร้ังเลือกใช้บริการของสายการบินเพราะมีความ

เป็นห่วงผูร่้วมเดินทาง มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ ในการเดินทางท่องเที่ยวทุกคร้ัง  

เป็นผูต้ัดสินใจในการเลือกจุดหมายปลายทาง และพิจารณาข้อมูลของสายการบินในด้านความ

ปลอดภยัในเร่ืองโควิด-19 ทุกคร้ังเมื่อจะใชบ้ริการ ตามลาํดบั 
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 ด้านพฤติกรรมการซ้ือ โดยรวมในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 เมื่อ

พิจารณารายขอ้ พบว่า ในการตดัสินใจซ้ือบตัรโดยสารสายการบินภายในประเทศเพ่ือการท่องเที่ยว

จะพิจารณาจากช่ือของสายการบินก่อนเสมอ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ เลือกซ้ือบตัร

โดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเที่ยวทางช่องทาง Onlineทุกคร้ัง และทุกๆคร้ังที่จะเดินทางด้วย

เคร่ืองบินจะเลือกช่วงเวลาการเดินทางให้สอดคลอ้งกบัความสะดวกเสมอ ตามลาํดบั 

 ดา้นการประเมินผลทางเลือก โดยรวมในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 

เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า เห็นว่าการเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศมีความคุม้ค่า

มากท่ีสุด  มีค่าเฉลี่ยมากกว่าด้านอื่น รองลงมา คือ ในการตัดสินใจซ้ือบัตรโดยสารสายการบิน

ภายในประเทศเพ่ือการท่องเที่ยวจะพิจารณาจากช่ือของสายการบินก่อนเสมอ และคิดว่าสายการบิน

พยายามให้สิทธิประโยชน์และการรักษาความปลอดภยัให้มากที่สุด ตามลาํดบั 

 ด้านการตัดสินใจซ้ือ โดยรวมในระดับ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33  

เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงที่มองหาเมื่อจะเดินทางท่องเที่ยวดว้ยสาย

การบินภายในประเทศ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าด้านอื่น รองลงมา คือ การเลือกใช้บริการสายการบิน

ภายในประเทศ จะพิจารณาที่ช่ือเสียงของสายการบินเป็นหลัก และเลือกเดินทางท่องเท่ียว โดย 

สายการบินภายในประเทศเพราะมีความปลอดภัยจากโควิด-19 มากกว่าการเดินทาง โดยวิธีอื่น 

ตามลาํดบั 

 ด้านการประเมินผลภายหลงัการซ้ือ โดยรวมในระดับ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.42 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการบริการกับ 

พนักงงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินเสมอ มีค่าเฉลี่ยมากกว่าดา้นอื่น รองลงมา คือ เมื่อมีโอกาสพูดคุย 

กบัพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมกัจะแนะนาํการบริการต่างๆ ให้แก่สายการบินเสมอ และเห็นว่า

สายการบินที่ดีควรจะมีการสาํรวจความเห็นเก่ียวกบัการบริการในทุกคร้ังที่เดินทาง ตามลาํดบั 

 ส่วนที 4  ผลการทดสอบสมติฐานการศึกษา  

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผูโ้ดยสารที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ท่ีแตกต่างกนั   

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ

ทดสอบ t-test  พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.34 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนัส่งผล
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ทาํให้การตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-

19 ที่ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 สมมติฐานที่  1.2  ผู ้โดยสารที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ

ทดสอบ ANOVA พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายุ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่าง

กันส่งผลทําให้การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้

สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 สมมติฐานที่ 1.3 ผูโ้ดยสารท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

เดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19  

ที่แตกต่างกนั   

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

โดยใชส้ถิติทดสอบ ANOVAพบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 

ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลทําให้การตัดสินใจเดินทางท่อง เที่ ยว 

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 สมมติฐานที่ 1.4 ผู ้โดยสารที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19  

ที่แตกต่างกนั   

 ผลการเปรียบเทียบค่าความแตกต่างการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

โดยใชส้ถิติทดสอบ ANOVA พบว่า  ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 

0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลทําให้การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

ของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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 สมมติฐานที่  2  ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสาร

สายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.163 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย 

ดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ 

ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยด้านการตลาดรายข้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ

ผูโ้ดยสารสายการบินภายใน ประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่า

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ปัจจัยการตลาดด้าน Cost ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 ปัจจยัการตลาดดา้น Convenience ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000  

ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ปัจจัยการตลาดด้าน Convenience ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 

ทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 

 

2.  อภิปรายผล 

 

 2.1  ลักษณะส่วนบุคคลมีส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสาร  

สายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19  

  ลกัษณะส่วนบุคคลมีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการ

บินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19  ผลการศึกษา พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลทาํให้

การตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู ้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-

19 ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัปัจจยัที่มีผล

ต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน สําหรับการให้บริการภายในประเทศของ มนสินี เลิศคชสีห์ (2558) 
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พบว่า สําหรับการศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ ระดบั การศึกษา 

และอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อการเลือกใช้บริการสายการบินการบินไทย สําหรับการให้บริการ

ภายในประเทศ ในขณะที่ระดบัรายไดท้ี่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการสายการบิน การบิน

ไทย สําหรับการให้บริการภายในประเทศ แตกต่างกัน อีกทั้งปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

สายการบินการบินไทย สําหรับการให้บริการภายในประเทศ มีทั้งหมด 6 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย 

ด้านราคา ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ บรรยากาศ และความสะอาดของห้องโดยสาร ปัจจัยด้านการ 

ทาํกิจกรรมเพ่ือสังคม ปัจจยัดา้นกระบวนการและศูนยบ์ริการ ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย และ

บริการและกิจกรรมส่งเสริมการ ขาย และปัจจัยด้านการสร้างและนเสนอลักษณะทางกายภาพ 

รสชาติอาหาร และการประกนัภัยการ เดินทาง ตาม ลาํดับ  อน่ึงเมื่อพิจารณาผลการศึกษาระดบั

การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลทําให้การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบิน

ภายในประเทศ ภายใตส้ถานการณ์โควิด-19  แตก ต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ซ่ึง

มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการสายการบินต่อผูใ้ห้บริการที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ ในธุรกิจสายการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ของ ลลัลิยา แพร่พาณิชวฒัน์ และ

คณะ (2565) พบว่า ทัศนคติต่อผูใ้ห้บริการที่มีความหลากหลายทางเพศในธุรกิจสายการบิน ณ  

ท่าอากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดา้นการ

ให้ความมัน่ใจแก่ผูรั้บบริการและเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อผูใ้ห้บริการท่ีมีความ

หลากหลายทางเพศในธุรกิจสายการบินจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า ระดับการศึกษา 

สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัจะมีทศันคติที่แตกต่างกนัในดา้นความน่า เช่ือถือ 

ไวใ้จในการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ และดา้นความเห็นอกเห็นใจผูรั้บ บริการในส่วน

ของรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลทาํให้การตัดสินใจเดินทางท่อง  เที่ยวของผูโ้ดยสาร 

สายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดบั 0.05  ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยักระบวนการตดัสินใจเลือก ใชบ้ริการสายการบินแอร์

เอเชียเอ็กซ์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของ ภูกิจ พงศ์อาชา (2564) พบว่า 

การทดสอบสมมติฐานดา้นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน

ต่างกัน ทําให้กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินสายการบินแอร์เอเชียเอ็กซ์ 

โดยภาพรวมต่างกนั นอกจากน้ี ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นสินคา้และบริการ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจัดจาํหน่าย ด้านการส่งเสริม ทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ  ด้านกระบวนการ

ให้บริการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินสายการบินแอร์เอเชีย เอ็กซ์ 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 



76 
 

 2.2 ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสาย

การบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน  

 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัการตดัสินใจของผูโ้ดยสารในการ

เลือกใชส้ายการบินระหว่างประเทศของ ปรัชญพชัร วนัอุทา ปภสัสร ผลเพ่ิม และ พชันี จนัทร์น้อย 

(2559) พบว่า การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน 

ไม่แตกต่างกัน ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผู้โดยสารมี 5 ขั้นตอน ซ่ึง

ขั้นตอนที่ผูโ้ดยสารให้ความสําคญัเป็นอนัดบัหน่ึง คือ ขั้นการประเมินหลงัการซ้ือ รองลงมา คือ  

ขั้นการซ้ือ เมื่อพิจารณา พบว่า ผูโ้ดยสารให้ความสาํคญัในขั้นการประเมนิหลงัการซ้ือสูงสุดในเร่ือง

ผูโ้ดยสารพึงพอใจในภาพรวมของการบริการของสายการบินขั้นการซ้ือสูงสุดมีเท่ากนัสองประเด็น 

คือ ราคาค่าโดยสารอยู่ในงบประมาณที่กาํหนด และสะดวกในการซ้ือบตัรโดยสาร และยงัมีความ

เช่ืองโยงในงานวิจยัการศึกษามาตรการและความปลอดภยั คุณภาพการให้บริการ และส่วนประสม

การตลาดบริการที่มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า ภายใต้

สถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด -19) และยงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษา

ของ ลลิตาภรณ์ คาํแจ่ม (2565) พบว่า ด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ในเร่ืองของ ผลิตภณัฑ์ 

ราคา กระบวนการให้บริการ และบุคลากร มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจใช้บริการสายการบิน

ต้นทุนตํ่าภายใต้สถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด 19) อย่างมีนัยสําคญั 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในส่วนของด้านมาตรการในการสวมหน้ากากอนามัย ด้านมาตรการ 

การคัดกรอง ด้านมาตรการการตรวจสอบการเดินทางในเว็บไซต์ ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย  

ดา้นส่งเสริมการขาย และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจ  

 2.3 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตลาดรายข้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เดินทางท่องเที่ยวของผู้โดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์โควิด-19 ที่แตกต่างกัน  

 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดด้าน Cost และ ปัจจัยการตลาดด้าน Convenience 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ ์

โควิด-19 ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสอดคล้องกับงานวิจัย 

ปัจจยัทางการตลาดและการเลือกใช้บริการสายการบินภายในประเทศไทยของ สุมนรัตน์ อศัววิมล และ 

ชาญเดช เจริญวิริยะกุล (2562) พบว่า ผลการวิจยัดา้นปัจจยัการตลาดที่มีการเลือกใช้บริการสายการบิน

ภายในประเทศที่แตกต่างกนั โดยทีปัจจยัทางการตลาดของสายการบินท่ีอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจัย 
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ดา้นการบริการ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัการสร้าง และ

นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ตาม ลาํดบั  

 ส่วนปัจจยัดา้นบุคลากรและปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผู ้โดยสารเลือกใชบ้ริการของสายการบิน ไทยแอร์เอเชียมากที่สุด รองลงมา คือ นกแอร์การวิจยัคร้ัง

น้ีสายการบินสามารถนําไปประยุกต์ในการส่งเสริมการตลาดให้กับธุรกิจสายการบินได้ และ

สามารถเอื้อประโยชน์ในการรักษาฐานขอ้มูล สามารถนาํแนวทางไปพฒันา วางแผนกลยทุธ์ รวมถึง

ปรับปรุงการบริการให้มีประสิทธิภาพและตรงกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูโ้ดยสาร  ในส่วน

ของปัจจยัดา้น Cost นั้นมีความสอดคลอ้งเพ่ิมเติมกบังานสัมมนาของสาํนกังานการบินพลเรือนแหง

ประเทศไทย (2564) พบว่า สายการบินตน้ทุนตํ่า (Low Cost) นั้นจะถูกกาํหนดค่าโดยสารตํ่า และ

จาํกดับริการทุกอย่าง ในขณะที่หารายได้เพ่ิมโดยขายบริการทุกอย่างในรูปการบริการเสริม เช่น 

บริการเลือกที่นั่ง บริการพ้ืนที่ดา้นหน้า บริการอาหาร (Long Leg Seat) / เคร่ืองด่ืม บริการนํ้ าหนัก

สัมภาระลงทะเบียน ซ่ึงเป็นผลดีต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ท่ีตอ้งการประหยดัค่าเดินทางในแต่

ละคร้ัง ประกอบกบัปัจจยัที่เป็นตวักาํหนดค่าโดยสารจากความตอ้งการใช้บริการสายการบิน จะมี

ลักษณะเป็นวฏัจักรของการกําหนดราคา ซ่ึงบางช่วงเวลามีความต้อง การใช้บริการสูงกว่า

ความสามารถในการให้บริการ (Peak) และบางช่วงเวลามีความต้องการใช้บริการตํ่ าก ว่า

ความสามารถในการให้บริการ (Off Peak) 

 สําหรับปัจจัยด้าน Convenience มีความสอดคล้องโดยตรงกับงานวิจัยคุณภาพ 

การบริการบนเคร่ืองบินของการบินไทย มีความสัมพนัธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 

ของผูโ้ดยสารของ ฐิติพงศ์  วรธรรมทองดี (2558) พบว่า คุณภาพการบริการบนเคร่ืองบินของการ

บินไทย  ดา้นบริการที่สัมผสัได ้ดา้นความเช่ือถือ ดา้นการตอบสนองและความสะดวก ดา้นความ

มัน่ใจ และดา้นความเขา้ถึงจิตใจ มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการของ ผูโ้ดยสาร

ด้านการกลับมาใช้บริการสายการบินไทย และด้านแนะนําหรือบอกกล่าวผูอ้ื่นให้มาใช้บริการ 

สายการบินไทย ในอนาคต โดยมคีวามสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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3. ข้อเสนอแนะ 

 

 3.1  ข้อเสนะแนะจากการนําผลไปใช้ประโยชน์ 

  3.1.1 สายการบินสามารถนาํปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เดินทางท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของ 

โควิด-19 ไปสร้างสรรค์กิจกรรมทางตลาดของสายการบินภายในประเทศที่เป็นการคดัเลือกเฉพาะ

ปัจจยัที่มีผลเฉพาะ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มาคดัเลือกกลุ่มเป้าหมายในการ

ทาํกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของสายการบิน 

  3.1.2 สายการบินสามารถนาํปัจจยัดา้นการตลาด ที่มีผลต่อการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 

เฉพาะปัจจยัดา้น Cost และConvenience ไปสร้างกลยุทธ์ดา้นการแข่งขัน (Competitive Advantage) ของ

สายการบินภายในประเทศ ซ่ึงอาจเป็นการกําหนดในเชิงยุทธ์ศาสตร์ หรือ เป็นการกําหนด 

ในเชิงแผนปฏิบติัการ สําหรับการสร้างปัจจยัดา้น Cost ให้มีความโดดเด่น และปัจจยัดา้น Convenience 

ให้มีความสะดวกสบายสาํหรับการเขา้ใชบ้ริการของสายการบิน 

 3.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

  จากแนวคิดน้ีไดท้าํการศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยว ของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณ์โควิด-19 เป็นการทดสอบ

ปัจจยัต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล ต่อกนัและกนัผ่านสมมติฐานการศึกษา ทั้งน้ีเพ่ือให้เกิดการเขา้ใจการศึกษา

เชิงปริมาณมากย่ิงขึ้น จึงควรนาํตวัแปรใหม่ที่มีความเก่ียวขอ้งขอ้งกบัตัวแปรตน้ อาทิ สภาพแวดล้อม

ภายนอกต่าง  ๆและ/หรือ จากงานวิจยัเชิงคุณภาพมาพิจารณาร่วมกนักบัปัจจยัภายใตก้ารศึกษาน้ี ซ่ึงอาจ

ทาํให้เกิดปัจจยัใหม่ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เร่ือง  “ปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผู้โดยสารสาย

การบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19” 

คําช้ีแจง 

1. แบบสอบถามการวิจยัชุดน้ีมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษาปัจจยัการตลาดท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อ 

การตดัสินใจของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศภายใตส้ถานการณแ์พร่ระบาดของโควิด-19 

       2.   แบบสอบถามมีจาํนวน 4 ตอน ไดแ้ก ่

ตอนที่  1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม     

ตอนที่  2  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการตลาด                           

ตอนที่  3  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ     

ตอนที่  4  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะ 
 

ขอ้มูลที่ไดรั้บจากการตอบแบบสอบถามการวิจัยจะเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการต่อการ

พฒันาการท่องเที่ยวดว้ยสายการบินภายในประเทศต่อไป ผูศึ้กษาขอความกรุณาจากท่านไดโ้ปรด

ตอบแบบสอบถามให้ตรงกบัสภาพความเป็นจริง  

ทั้งน้ีข้อมูลที่ท่านให้ไวผู้้ศึกษาจะถือเป็นความลับและไม่นําไปเผยแพร่แต่ประการใด   

การเก็บขอ้มูลน้ีเพ่ือนาํไปใช้ในงานวิจยั เพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาวิทยาการจัดการ วิชาเอก กลุ่มวิชาการจดัการการท่องเท่ียว และการขนส่ง 

ทางอากาศ  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

ผูศึ้กษาขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือ 

ในการตอบแบบสอบถามอยา่งครบถว้น และหากมีขอ้สงสัยประการใดโปรดติดต่อผูศึ้กษา  

 

ภควดี ภคัเกษม 

             ผูศึ้กษา 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  “ปัจจัยด้านการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวของผู้โดยสารสาย

การบินภายในประเทศ ภายใต้สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19” 

 

คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน หน้าตัวเลือกที่ตรงกับท่านมากทีสุ่ด  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

( ) 1. ชาย   ( ) 2. หญิง     

2. อาย ุ 

( ) 1. อาย ุ21 – 30 ปี ( ) 2. อาย ุ31 – 40 ปี ( ) 3. อาย ุ41 – 50 ปี   

( ) 4. อาย ุ51 – 60 ปี ( ) 5. อาย ุ60 ปี ขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา  

( ) 1. มธัยมตอ้นตน้หรือตํ่ากว่า   ( ) 2. มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.   

( ) 3. อนุปริญญา / ปวส.   ( ) 4. ปริญญาตรี     

( ) 5. ปริญญาโทหรือสูงกว่า     

4. อาชีพ  

( ) 1. รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   ( ) 2. ธุรกิจส่วนตวั 

( ) 3. พนกังานบริษทัเอกชน   ( ) 4. คา้ขาย 

( ) 5. อาชีพอื่น ๆ ....................... (โปรดกรอกขอ้มูล) 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของท่าน  

( ) 1. ตํ่ากว่า 10,000  บาท  ( ) 2. 10,001 - 20,000 บาท  ( ) 3. 20,001 - 30,000  บาท 

( ) 4. 30,001 - 40,000 บาท    ( ) 5. 40,001 - 50,000 บาท  ( ) 6. 50,001 บาท ขึ้นไป  
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6. วตัถุประสงคข์องการเดินทางของผูโ้ดยสารสายการบินภายในประเทศ 

( ) 1. ท่องเที่ยว   ( ) 2. ทาํงาน / ทาํธุรกิจ  

( ) 3. กลบัไปเย่ียมทางบา้น  ( ) 4  กลบัที่พกัอาศยั (ภูมิลาํเนา)  

7. จาํนวนคร้ังในการขึ้นเคร่ืองบนิต่อเดือน 

( ) 1. 1-2 คร้ังต่อเดือน  ( ) 2. 3 - 4 คร้ังต่อเดือน   

( ) 3. 5 - 6 คร้ังต่อเดือน  ( ) 4. 7 คร้ัง ขึ้นไปต่อเดือน 

 

ตอนที่ 2  แบบสอบถาม เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาด   

 ประกอบดว้ย 4 ดา้น มีคาํถามทั้งหมด 20 ขอ้ไดแ้ก่ 

1. ดา้น Consumer (wants and needs)  จาํนวน 5 ขอ้ 

2. ดา้น Cost  จาํนวน 5 ขอ้ 

3. ดา้น Convenience  จาํนวน 5 ขอ้ 

4. ดา้น Communication  จาํนวน 5 ขอ้ 

 

คําช้ีแจง  โปรดตอบคําถามโดยทาํเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นและ

 ประสบการณ์ของท่านมากที่สุด โดยพิจารณา ดงัน้ี 

       5 = มากที่สุด          4 = มาก        3 = ปานกลาง            2 = นอ้ย             1 = น้อยที่สุด

   

ส่วนที่ 2  แบบสอบถาม เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาด   

Consumer (wants and needs) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

1 สายการบินตอบสนองความตอ้งการการเดินทาง

ท่องเท่ียวของท่านไดด้ ี
5 4 3 2 1 

2 ท่านไดร้ับความปลอดภยัจาก โควิด-19 เม่ือเดินทางดว้ย

เคร่ืองบิน 
5 4 3 2 1 

3 เม่ือท่านเลือกเดินทางดว้ยสายการบินนั้น ๆ เพราะ ท่าน

เลือกจากช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จกั 
5 4 3 2 1 

4 วิธีการบริการของสายการบินมกัทาํให้ท่านมีความรู้สึกว่า 

ไดร้ับการบริการท่ีดีทุกครั้ งในการเดินทาง 
5 4 3 2 1 
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Cost 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

5 สายการบินท่ีท่านเลือก ถึงท่ีหมายตรงต่อเวลาเสมอ 5 4 3 2 1 

6 

ท่านเลือกท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบิน

ภายในประเทศ  เพราะท่านพิจารณาจากความคุม้ค่าของ

ราคาท่ีท่านจ่ายไป 

5 4 3 2 1 

7 
นอกจากการบริการแลว้ ท่านจะเลือกความคุม้ค่าเม่ือ

ตอ้งเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ 
5 4 3 2 1 

8 
ท่านยินดีจ่ายค่าโดยสารสายการบินภายในประเทศ 

เพราะ ไดร้ับการบริการท่ีดีเพ่ิมมากขึ้น  
5 4 3 2 1 

9 
เม่ือเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบินภายในประเทศ 

ท่านมกัจะเปรียบเทียบราคาตัว๋โดยสารก่อนการซ้ือเสมอ 
5 4 3 2 1 

10 ราคาของการเดินทางท่ีถูกท่ีสุด เป็นส่ิงท่ีท่านมองหา 5 4 3 2 1 

11 
ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบิน เพราะความ

สะดวกสบาย 
5 4 3 2 1 

12 
ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบินเพราะความ

รวดเร็วและตรงต่อเวลา 
5 4 3 2 1 

13 

เม่ือท่านจะเดินทางท่องเท่ียว ท่านจะคิดถึงเวลาท่ีสูญเสีย

ไป เม่ือเดินทางดว้ยวิธีการอื่น ๆ อาทิเช่น รถยนต ์รถไฟ  

เป็นตน้   

5 4 3 2 1 

14 
ท่านตอ้งการให้สายการบินภายในประเทศ มีระบบ 

Online ท่ีทนัสมยั  
5 4 3 2 1 

15 
ท่านช่ืนชอบให้สายการบินภายในประเทศ มีวิธีการ

จ่ายเงิน ท่ีรวดเร็วและทนัสมยั  
5 4 3 2 1 



90 

 

 

 

 

 

  

Communication 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

16 ท่านไดร้ับขอ้มูลข่าวสารในเร่ือง โควิด-19 จากสายการ

บินอย่างสมํ่าเสมอ 
5 4 3 2 1 

17 ท่านสามารถรับรู้ข่าวสารของสายการบินจาก

หลากหลายช่องทางการส่ือสารท่ีท่านเลือกดูประจาํวนั 
5 4 3 2 1 

18 ท่านคิดว่าข่าวสารของสายการบินมีการส่ือสารท่ีเขา้ใจ

ง่าย และชดัเจน 
5 4 3 2 1 

19 การส่ือสารในรูปแบบ Online ทาํให้ท่านไดร้ับความ

สะดวกมากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

20 ช่องทางส่ือสารท่ีท่านสามารถส่ือสารระหว่าง ท่านกบั

สายการบิน ไดใ้นทนัที เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นมาก 
5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 3  แบบสอบถาม การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ  

 ประกอบดว้ย 5 ดา้น มีคาํถามทั้งหมด 25 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1. การรับรู้ปัญหา  จาํนวน 5 ขอ้ 

2. การแสวงหาขอ้มูล  จาํนวน 5 ขอ้ 

3. การประเมินผลทางเลือก  จาํนวน 5 ขอ้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ  จาํนวน 5 ขอ้ 

5. การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ  จาํนวน 5 ขอ้ 

 

คําช้ีแจง  โปรดตอบคําถามโดยทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นและ

 ประสบการณ์ของท่านมากที่สุด โดยพิจารณา ดังนี้
้
 

 5 = มากที่สุด     4 = มาก      3 = ปานกลาง             2 = นอ้ย              1 = น้อยที่สุด 

 

ส่วนที่  3  แบบสอบถาม การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวโดยสายการบินภายในประเทศ 

การรับรู้ปัญหา  

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

1 ในการเดินทางท่องเท่ียวทุกครั้ ง ท่านเป็นผูต้ดัสินใจใน

การเลือกจุดหมายปลายทาง 
5 4 3 2 1 

2 ท่านพิจารณาขอ้มูลของสายการบินในดา้นความ

ปลอดภยัในเร่ืองโควิด-19 ทุกครั้ งเม่ือจะใชบ้ริการ 
5 4 3 2 1 

3 ในหลาย ๆ ครั้ ง ท่านเลือกใชบ้ริการของสายการบิน

เพราะมีความเป็นห่วงผูร่้วมเดินทางกบัท่าน 
5 4 3 2 1 

4 ส่วนใหญ่แลว้ ท่านจะเป็นคนท่ีตดัสินใจเลือกสายการ

บินท่ีใชใ้นการเดินทางท่องเท่ียวเสมอ 
5 4 3 2 1 

5 ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการทางเดินทางโดย

เคร่ืองบิน มีผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของ

ท่าน 

5 4 3 2 1 

 



92 

 

การแสวงหาข้อมูล         

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

6 ก่อนท่ีท่านจะเลือกซ้ือบตัรโดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการ

ท่องเท่ียว ท่านมกัจะหาขอ้มูลเปรียบเทียบดา้นราคาก่อน

เสมอ 

5 4 3 2 1 

7 ทุก ๆ ครั้ งท่ีท่านจะเดินทางดว้ยเคร่ืองบิน ท่านจะเลือก

ช่วงเวลาการเดินทางให้สอดคลอ้งกบัความสะดวกของ

ท่านเสมอ 

5 4 3 2 1 

8 ท่านเลือกซ้ือบตัรโดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเท่ียว

ทาง ช่องทางOnline ทุกครั้ ง 
5 4 3 2 1 

9 หากท่านซ้ือบตัรโดยสารเคร่ืองบินเพ่ือการท่องเท่ียวซํ้ า 

ในทุก ๆ  ครั้ ง เป็นเพราะว่า สายการบินนั้นมีการบริการ

ท่ีดีและปลอดภยัจากโควิด-19 

5 4 3 2 1 

10 ในการตดัสินใจซ้ือบตัรโดยสารสายการบิน

ภายในประเทศเพ่ือการท่องเท่ียว ท่านจะพิจารณาจากช่ือ

ของสายการบินก่อนเสมอ 

5 4 3 2 1 

11 ท่านคิดว่าการทาํงานของสายการบิน ให้ความสําคญักบั

ลูกคา้ และใหก้ารบริการท่ีรวดเร็ว  
5 4 3 2 1 

12 ท่านคิดว่าสายการบินมีความเช่ียวชาญดา้นการบริการ 

อีกทั้งมีความปลอดภยัจาก โควิด-19 
5 4 3 2 1 

13 ท่านคิดว่าสายการบินพยายามให้สิทธิประโยชน์ และ

รักษาความปลอดภยัให้กบัท่านมากท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

14 ท่านเห็นว่าการเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบิน

ภายในประเทศ มีความคุม้ค่ามากท่ีสุด  
5 4 3 2 1 

15 กิจกรรมส่งเสริมการขายของสายการบินภายในประเทศ 

มีผลทาํให้ท่านใชเ้วลาในการพิจารณาเลือกใชส้ายการ

บินมากขึ้น  

5 4 3 2 1 
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การตัดสินใจซ้ือ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

16 ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยสายการบิน

ภายในประเทศ เพราะมีความปลอดภยัจากโควิด-19 

มากกว่าการเดินทางโดยวิธีอื่น 

5 4 3 2 1 

17 ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบิน โดยพิจารณา

จากสายการบินท่ีราคาถกูกว่า 
5 4 3 2 1 

18 ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบินเพราะมีความ

รวดเร็ว 
5 4 3 2 1 

19 การเลือกใชบ้ริการสายการบินภายในประเทศของท่าน 

ท่านจะพิจารณาท่ีช่ือเสียงของสายการบินเป็นหลกั 
5 4 3 2 1 

20 การส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงท่ีท่านมองหา เม่ือจะเดินทาง

ท่องเท่ียวดว้ยสายการบินภายในประเทศ 
5 4 3 2 1 

21 ท่านมีโอกาสประเมินความพึงพอใจทุกครั้ ง ภายหลงั

การเดินทางท่องเท่ียวดว้ยสายการบินภายในประเทศ 
5 4 3 2 1 

22 ท่านไดมี้โอกาสแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัการบริการ 

กบัพนกังงานตอ้นรับบนเคร่ืองบินเสมอ 
5 4 3 2 1 

23 ท่านเห็นว่าสายการบินท่ีดีควรจะมีการสํารวจความเห็น

เก่ียวกบัการบริการในทุกครั้ งท่ีเดินทาง 
5 4 3 2 1 

24 ท่านรู้สึกว่า “เราเลือกสายการบินน้ี มนัช่างคุม้ค่าจริง ๆ” 5 4 3 2 1 

25 เม่ือท่านมีโอกาสพูดคุยกบัพนกังานตอ้นรับบน

เคร่ืองบิน ท่านมกัจะแนะนาํการบริการต่าง ๆ ใหแ้ก ่

สายการบินเสมอ 

5 4 3 2 1 

 

ตอนที่ 4  การแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

 ...............................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................. 

 

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละเวลาอันมีค่า 

ในการให้ข้อมลูอันเป็นประโยชน์ในการวิจัยคร้ังนี้ 
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ประวัตผู้ิศึกษา 

ช่ือสกุล นางภควดี  ภคัเกษม 

วัน เดือน ปีเกิด 16  ธนัวาคม  2504 

สถานที่เกิด จงัหวดัเชียงใหม่ 

ประวัติการศึกษา ศิลปศาตร์บณัฑิต  สาขาการโรงแรมและการท่องเท่ียว 

มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 

สถานทีท่ํางาน อดีตพนกังาน บ.การบินไทย จาํกดั (มหาชน) 

ตําแหน่ง ผูจ้ดัการอาวุโสประจาํเที่ยวบิน 
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