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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) 
คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวจ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ใช้รูปแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview) สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 4 ท่าน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) การหาร้อยละ (Percentage) 
การหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x̅) การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบค่า “ที” (t-test) ในการ
เปรียบเทียบการตอบสนองของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน และการ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance: ANOVA) กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายคู่
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะวิเคราะห์ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ด้วยวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ผลการวิจัยพบว่า 
    
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี มีวุฒิการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาท/เดือน และส่วนใหญ่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า  
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านนิตยสารบนเครื่องบินบ่อยครั้ง โดยบทความในนิตยสารบน
เครื่องบินที่ให้ความสนใจมากที่สุด คือ การท่องเที่ยว นิตยสารบนเครื่องบินที่นักท่องเที่ยวรู้จักมากที่สุด 
คือ นิตยสาร Traval360 (แอร์เอเชีย) และส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 10 - 15 
นาที/ครั้ง 
 3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.92, S.D. = 0.695) มากที่สุด  
 4. เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เมื่อจ าแนก
ตามสัญชาติ พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ทุกด้าน และจ าแนกตามประเภทสาย
การบิน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในรายด้านการสอบถาม  
 5. เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ และวุฒิการศึกษา พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แต่เมื่อจ าแนกตามรายได้ พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน ยกเว้นด้านการ
รู้จักสินค้า 
 
ค าส าคัญ: กระบวนการตอบสนอง การสื่อสารทางการตลาด นิตยสารบนเครื่องบิน  
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Abstract 
 
 The purpose of this study aims to study tourist’s responding process towards 
marketing communications of inflight magazines. This research was the mixed method 
research. In terms of quantitative research, The samples were 400 tourists using a 
questionnaire as a survey tool. Semi-structured interview were used in qualitative research 
to collect data from 4 experts and specialists. Data were analyzed statistically using the 
percentage, means (x̅), standard deviation, and the test value “t” (t-test) in order to 
compare respondents’ respondence between nationality, sex, and type of airlines. One-
way analysis of variance (ANOVA) was used to compare respondents’ respondence by age, 
highest education, and income interval. If the results had been significantly different at the 
level .05 then the Fisher’s Least Significant Difference (LSD) Method would have been 
employed. The results were as followed; 
 

 1. The majority of the respondents were male whose age was between 26 – 35 
years old. They graduated from bachelor's degree with their incomes more than 30,000 
baht per month.  In addition, they travelled with low–cost airlines service. 
 2. The majority of the respondents frequently read inflight magazine. The most-
read article was tourism. Travel360 (AirAsia) was tourists’ most well-known magazine. 
Furthermore, they spend an average of 10 – 15 minutes per time reading inflight magazine 
each. 
 3. The most significant responding process towards marketing communications of 
inflight magazines was Appeal (X  = 3.92, S.D. = 0.695) 
  4. Comparison respondents’ respondence by gender, there was no significant 
difference between male and female at 0.05 levels. However, comparison motivation by 
nationality was significant difference at .05 levels in all aspects and comparison motivation 
by type of airlines was significant difference at .05 levels in Ask. 
 5. Comparison respondents’ respondence by age and highest education interval, 
there was no significant difference at 0.05 levels. But, Comparison respondents’ 
respondence by income interval, there was significant difference at .05 levels in all aspects 
excluding Awareness. 
 
Keywords: Respondence, Marketing Communications, Inflight Magazine. 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

 รายงานวิจัยฉบับนี้ ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดียิ ่งจากอาจารย์        
ดร. คมสิทธิ์ เกียนวัฒนา อาจารย์ที่ปรึกษารายงานวิจัย ซึ่งได้ให้ค าปรึกษาในการแก้ไขและค าแนะน า
ที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง นอกจากนี้ยังอ านวยโอกาสการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในรายวิชา 
นจท 322 พ้ืนฐานการวิจัยด้านการท่องเที่ยว ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพยิ่ง  
 ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.กิ่งกนก เสาวภาวงศ์ อาจารย์ ดร.กฤติกา สายณะรัตร์ชัย 
อาจารย์ ดร.อังสุมาลิน จ านงชอบ อาจารย์ ดร.อดิพล เอ้ือจรัสพันธ์ และอาจารย์ชนะศึก วิเศษชัย ที่กรุณา
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และกรุณาให้ค าปรึกษาช่วยแก้ไขข้อบกพร่อง 
ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี ้
 ขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิจากบริษัท หนุ่มสาวทัวร์ จ ากัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย ผู้ประสานงานโฆษณานิตยสาร Travel360 และบรรณาธิการนิตยสาร One2fly ที่ได้สละเวลาให้
ผู้วิจัยได้เข้าพบเพื่อสัมภาษณ์ โดยได้ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยฉบับนี้เป็นอย่างยิ่ง 
 ขอขอบพระคุณท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ที่
เอ้ืออ านวยสถานที่ในการเก็บแบบสอบถาม จึงท าให้การวิจัยด าเนินส าเร็จลุล่วง 
 ขอขอบพระคุณคณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ที่ให้การสนับสนุนทุนใน
การศึกษาเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ 
 ขอขอบคุณ ความร่วมมือของนิสิต สาขานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ คณะ
วัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศทุกท่าน ที่เป็นก าลังใจในการท างาน และให้ความ
ช่วยเหลือในการท างานตลอดรายงานการวิจัยฉบับนี้  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง  
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่ประกอบด้วยธุรกิจด้านการบริการซึ่ง
เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมกับการท่องเที่ยว มีทั้งธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีแรงงานและการลงทุนเป็น
จ านวนมาก รวมถึงกิจกรรมของธุรกิจส่วนใหญ่น ามาเพ่ือผลิตสินค้าและบริการให้กับนักท่องเที่ ยว ได้แก่ 
ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจบริการขนส่ง ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น อุตสาหกรรมนี้กระตุ้น
ให้เกิดความร่วมมือกันระหว่างชุมชน นักท่องเที่ยว รัฐบาล ผู้จัดหาสินค้าและบริการในพ้ืนที่ และธุรกิจ
ต่างๆโดยผ่านห่วงโซ่อุปทาน ในขณะเดียวกันก็กระตุ้นให้เกิดการลงทุนไปด้วย (นิศศา ศิลปเสรฐ, 2560) 
ซึ่งก่อให้เกิดการสร้างงาน สร้างอาชีพ สร้างรายได้ และช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประเทศทั้ง
ระดับประเทศ ระดับภูมิภาค และระดับโลก เมื่อการท่องเที่ยวมีการเจริญเติบโตส่งผลให้แต่ละประเทศ
รวมถึงประเทศไทยมุ่งที่จะพัฒนาทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม การเมือง เพ่ือดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวเดินทางเข้าประเทศ ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตเพ่ิม
มากขึ้น อีกทั้งยังท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายประกอบกับ
สถานการณ์ทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีความเจริญรุ่งเรือง จากรายงานในปี พ.ศ. 2561 เศรษฐกิจไทยมี
แนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่องและมีแรงส่งเศรษฐกิจที่สมดุลขึ้น โดยแรงขับเคลื่อนเศรษฐกิจมาจากการ
ส่งออกสินค้าและการท่องเที่ยวที่ดีขึ้นต่อเนื่องตามเศรษฐกิจ คู่ค้าที่ขยายตัวชัดเจน (อารยา จันทร์สกุล, 
2560) ท าให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางทั้งภายในประเทศและต่างประเทศมากตามไปด้วย ซึ่งพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวมีความแตกต่างกันออกไปตามความพร้อมและความต้องการของแต่ละบุคคล การเดินทาง
ท่องเที่ยวระหว่างประเทศนั้นส่งผลให้ธุรกิจการขนส่งทางอากาศมีบทบาทเพ่ิมมากขึ้ น และเป็นกลไกใน
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศท าให้มีการแข่งขันที่สูงขึ้นตามไปด้วย  
 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการบินเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีขนาดใหญ่และมีมูลค่าที่เพ่ิมขึ้น  
ปัจจัยหลักที่เป็นตัวแปรส าคัญในการขับเคลื่อนการเจริญเติบโตของตลาดการบิน ได้แก่ การเติบโตของ
กลุ่มประเทศก าลังพัฒนา การเปิดกว้างการค้าแบบเสรี และการเติบโตอย่างต่อเนื่องของสายการบินต้นทุน
ต่ าโดยเฉพาะสายการบินในภูมิภาคเอเชีย การขนส่งทางอากาศเป็นคมนาคมขนส่งที่ส าคัญเนื่องจากท า
การขนส่งได้รวดเร็วกว่าการขนส่งประเภทอ่ืน เหมาะกับการขนส่งสินค้าประเภทที่สูญเสียง่าย หรือสินค้าที่
ต้องการความรวดเร็วในการใช้งาน ซึ่งการขนส่งประเภทนี้ท าให้ธุรกิจสามารถขยายตัวได้อย่างรวดเร็ว ไม่
เพียงแต่การขนส่งสินค้าเท่านั้น การขนส่งผู้โดยสารเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจการขนส่งทางอากาศ
เติบโตขึ้น และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมเดินทางที่มุ่งเน้นความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย สามารถ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้ง่ายและเดินทางได้ในระยะไกลแต่ประหยัดเวลาในการเดินทาง ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วย
สนับสนุนให้นักท่องเที่ยวเลือกเดินทางด้วยการขนส่งทางอากาศเพ่ิมมากขึ้น สมาคมขนส่งทางอากาศ
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ระหว่างประเทศ เปิดเผยว่า การสัญจรทางอากาศทั่วโลกยังคงเติบโตในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 ซึ่ง
บ่งชี้ว่าอุปสงค์ในอุตสาหกรรมการบินยังคงขยายตัวอย่างแข็งแกร่ง แถลงการณ์ของ สมาคมขนส่งทาง
อากาศระหว่างประเทศ ระบุว่า จ านวนผู้โดยสารสายการบินระหว่างประเทศขยายตัวเพ่ิมขึ้นจากระดับ 
7.3% ในเดือนตุลาคมเป็น 8.1% ในเดือนพฤศจิกายนเมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า (ส านักข่าวอินโฟเควสท์, 
2561) นอกจากนี้การเติบโตของสายการบินยังเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลของบริษัทแอร์บัสได้
คาดการณ์ว่าในอีก 20 ปีข้างหน้า ทั่วโลกจะมีความต้องการเครื่องบินกว่า 4,000 ล า และมีความต้องการ
นักบินจ านวน 5.3 แสนคน และช่างซ่อมบ ารุงจ านวน 5.5 แสนคน ในขณะที่บริษัทโบอิง้ระบุว่าทั่วโลกจะมี
ความต้องการเครื่องบินกว่า 41,000 ล า และมีความต้องการนักบินจ านวน 6.17 แสนคน ตลอดจนช่าง
ซ่อมบ ารุงจ านวน 6.79 แสนคน นอกจากนี้ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย ได้คาดการณ์ไว้ว่า 
ความต้องการบุคลากรด้านการบิน บุคลากรด้านการควบคุมการจราจรทางอากาศ และช่างอากาศยานใน
ภูมิภาคเอเชียจะมีมากถึง 40,000 คน (ไทยโพสต์, 2561) จากการเติบโตของสายการบินดังกล่าวแนวโน้ม
ของธุรกิจการบินในไทยยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องจากการขยายเส้นทางการบินที่ครอบคลุมและเชื่อมโยง
ไปยังเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ทั้งนี้ประเทศไทยมีจุดเด่นที่ตั้งอยู่กึ่งกลางบนภาคพ้ืนแผ่นดินใหญ่ของ
อาเซียน รวมถึงมีความใกล้ชิดทางภูมิศาสตร์กับประเทศกัมพูชา ลาว พม่า เวียดนาม (CLMV) ซึ่งเป็นกลุ่ม
ประเทศที่อยู่ระหว่างการเติบโตทางด้านเศรษฐกิจ ซึ่งหากไทยสามารถพัฒนาให้ เป็นศูนย์กลางทางการบิน 
เพ่ือเชื่อมต่อกับประเทศต่างๆ ทั่วโลกได้ ก็จะน ามาซึ่งโอกาสทางเศรษฐกิจอีกมาก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2559) ส าหรับประเทศไทยมีจ านวนนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการขนส่งทางอากาศเพ่ิมมากขึ้นจะเห็นได้จากการ
ขยายตัวของจ านวนเที่ยวบิน โดยบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) เปิดเผยว่า สถิติปริมาณ
การจราจรทางอากาศในช่วง 6 เดือนแรกของปีพ.ศ. 2561 ที่ท่าอากาศยานของบริษัท ท่าอากาศยานไทย 
จ ากัด (มหาชน) รวม 6 แห่ง คือ สนามบินสุวรรณภูมิ, สนามบินดอนเมือง, สนามบินภูเก็ต, สนามบิน
เชียงใหม่, สนามบินหาดใหญ่ และสนามบินแม่ฟ้าหลวงมีปริมาณผู้โดยสารเดินทางรวมทั้งสิ้น 71,571,513 
คน ขยายตัว 8.36% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีที่ผ่านมา แบ่งออกเป็นผู้โดยสารระหว่างประเทศ 
41,465,001 คน ขยายตัว11.03% และผู้โดยสารในประเทศ 30,106,512 คน ขยายตัว 8.49% นอกจากนี้
ทาง บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) ยังพบว่า จ านวนเที่ยวบินในช่วง 6 เดือนแรกของปีพ.ศ. 
2561 มีจ านวนรวม 442,169 เที่ยวบิน ขยายตัว 7.34% แบ่งออกเป็นเที่ยวบินระหว่างประเทศ 234,414 
เที่ยวบิน ขยายตัว 12.68% และเที่ยวบินภายในประเทศ 207,755 เที่ยวบิน ขยายตัว 1.89% (นิตินัย ศิริ
สมรรถการ, 2561) เมื่อจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและต่างประเทศมี
จ านวนเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้การขนส่งทางอากาศมีความส าคัญและมีความจ าเป็นที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
นิยมเลือกใช้บริการ 
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 การเดินทางในระบบขนส่งทางอากาศ มีพ้ืนที่ในการใช้บริการขณะโดยสารบนเครื่องบินอย่าง
จ ากัด กิจกรรมที่สามารถท าได้ขณะโดยสารบนเครื่องบินโดยที่ไม่มีสัญญาณอินเทอร์เน็ตจึงมีให้เลือกไม่
มาก ซึ่งการอ่านหนังสือเป็นกิจกรรมหนึ่งนอกจากกิจกรรมแนะน าอ่ืนๆ เช่น ชมภาพยนตร์ เล่มเกมส์ 
พูดคุยกับเพ่ือน นอนหลับพักผ่อน (Fuchiko, 2561) การอ่านหนังสือเป็นกิจกรรมยามว่างที่สามารถท าได้
ทุกที่ทุกเวลา การอ่านหนังสือจึงเป็นกิจกรรมหนึ่งที่ได้รับความนิยม หนังสือที่อ่านจะมีหลากหลายประเภท 
ทั้งที่ผู้โดยสารพกพามาเอง หรือ การให้บริการของสายการบิน เช่น นิตยสารบนเครื่องบิน (Inflight 
Magazine) ซึ่งในปัจจุบันการท่องเที่ยวและการขนส่งทางอากาศเติบโตขึ้น โดยเฉพาะการโดยสาร
เครื่องบิน ท าให้แต่ละสายการบินมีการแข่งขันกันสูงมากยิ่งขึ้น ทั้งด้านการบริการและการส่งเสริมทาง
การตลาด รวมทั้งนิตยสารบนเครื่องบินในแต่ละสายการบินจะมีนิตยสารบนเครื่องบินให้บริการ ภายในจะ
รวบรวมข้อมูลการท่องเที่ยว สถานที่ท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ กิจกรรมการท่องเที่ยว
และเกร็ดความรู้ที่มีประโยชน์ต่อนักท่องเที่ยว นิตยสารบนเครื่องบินจะเป็นกิจกรรมทางเลือกหนึ่งให้กับ
ผู้โดยสารท าระหว่างการเดินทางส าหรับผู้โดยสารที่เดินทางโดยเครื่องบินเป็นครั้งแรก ผู้ที่ต้องการหาข้อมูล
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวจะมีความสนใจในการอ่าน หรือการเก็บสะสมนิตยสารบนเครื่องบินเป็นงาน
อดิเรก (Colors, 2559) นิตยสารบนเครื่องบินนับว่าเป็นสื่อโฆษณาที่ถูกพัฒนาให้มีความทันสมัย
ตลอดเวลาให้เข้ากับยุคสมัยเพ่ือสร้างความสนใจและดึงดูดใจผู้โดยสารหรือผู้บริโภคมากที่สุด เป็นสื่อ
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะกลุ่ม มีความคงทนท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจ าแบรนด์ เป็นพาหนะในการน าข่าวสารหรือความรู้ซึ่งเกี่ยวกับข้อมูลทางการท่องเที่ยวและข่าวสาร
เกี่ยวกับสายการบิน มีข้อความเนื้อหาที่กระชับ ภาพประกอบสวยงาม ผ่านการวางแผนออกแบบเพ่ือ
การตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ (ภาวิญญ์ อัศววิชัยโรจน์ , 2548) นอกจากนี้นิตยสารบนเครื่องบินยังมี
ประโยชน์ต่อสายการบินทั้งการน าเสนอข้อมูล ภาพลักษณ์ขององค์กร ส่งเสริมการตลาด การโฆษณา
สถานที่ท่องเที่ยวหรือจังหวัดที่เปิดเส้นทางใหม่ของสายการบิน รวมถึงเป็นการแข่งขันหนึ่งของทุกสายการ
บินที่มุ่งน าเสนอนิตยสารบนเครื่องบินของตน เพ่ือดึงดูดและกระตุ้นนักท่องเที่ยวให้มีการเดินทางท่องเที่ยว 
และใช้บริการของสายการบิน ดังเห็นจากการประกวดนิตยสาร การโปรโมทของสายการบินต่า งๆที่เชิญ
ชวนให้คนเข้ามาอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน เช่น Lion Mag สายการบิน Thai lion air, สวัสดี สายการบิน
การบินไทย เป็นต้น (คณพศ สิทธิวงศ์, 2561) 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น คณะผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของนิตยสารบนเครื่องบิน           
ที่น าเสนอข้อมูลทางการท่องเที่ยวและข้อมูลส่งเสริมการตลาดของสายการบิน นิตยสารบนเครื่องบินจะ
เข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของสายการบิน ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร เกิด
ความเชื่อใจในการบริการ รวมถึงกระตุ้นให้เกิดแรงบันดาลใจหรือเร่งการขายของสายการบินผ่านการท า
การตลาดในนิตยสารบนเครื่องบิน จึงเป็นที่มาในการศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยเป็นประโยชน์ต่อสายการบิน หน่วยงานที่เกี่ยวข้องหรือผู้ที่
สนใจในการจัดท านิตยสารบนเครื่องบินในอนาคต 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้  
  1. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน 
  2. เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตามเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน 
 2. เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยจ าแนกตามเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 
  1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทย และนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบิน 
  1.2 ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวและการบริการ บรรณาธิการนิตยสาร เจ้าหน้าที่รัฐ
และเอกชนที่เก่ียวข้อง 
 2. ขอบเขตด้านพื้นที่ การท าวิจัยในครั้งนี้ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ณ ท่าอากาศยาน
นานาชาติดอนเมือง และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 
 3. ขอบเขตด้านเวลา ช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณและข้อมูลเชิงคุณภาพ อยู่
ในระหว่างวันที่ 27 ตุลาคม ถึงวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 
 4. ขอบเขตด้านเนื้อหา  การวิจัยเรื่องนี้  เป็นการศึกษาถึงกระบวนการตอบสนองของ
นักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยใช้หลักทฤษฎีการตลาดยุคสร้างสรรค์ 
4.0 ของคอตเลอร์ (Kotler, P., 1997) 
 
ค านิยามเฉพาะ 

1. กระบวนการตอบสนอง หมายถึง กระบวนการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีทัศนคติที่ดีต่อ
นิตยสารบนเครื่องบินเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของสายการบิน 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน หมายถึง นิตยสารประจ าสายการบินที่ให้บริการบนเครื่องบิน 
3. การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้าง

การรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค  
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4. นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปโดยเดินทางจากท้องที่อันเป็นถิ่นที่อยู่โดย
ปกติของตนไปยังที่อ่ืนเป็นการชั่วคราวด้วยความสมัครใจ และไม่มีวัตถุประสงค์เพ่ือไปประกอบอาชีพหรือ
หารายได้ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ          2. สัญชาติ 
3. อายุ       4. วุฒิการศึกษา       
5. รายได ้
ที่มา : สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) 

พฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
1. ความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
2. บทความที่น่าสนใจ 
3. แบรนด์นิตยสารประจ าสายการบิน 
4. ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร 
ที่มา : คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยและศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนา
สังคมและธุรกิจ (2558) 
 
 

การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน

เครื่องบิน 
1. ด้านการรู้จักสินค้า (Aware)  
2. ด้านการชื่นชอบสินค้า (Appeal)  
3. ด้านการสอบถาม (Ask)  
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ (Act)  
5. ด้านการแนะน าสินค้า (Advocate) 
ที่มา : Kotler, P. (1997) 
 
 



6 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยโดย
น าเสนอรายละเอียดในแต่ละหัวข้อดังนี้ 
  1. สถานการณ์การขนส่งทางอากาศในปัจจุบัน 
  2. แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
  3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
  4. แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสาร  
  5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1. สถานการณ์การขนส่งทางอากาศในปัจจุบัน 
 1.1 การขนส่งทางอากาศของโลกในปัจจุบัน 
 แนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมการขนส่งสินค้าทางอากาศนั้น นายพงศ์พันธ์ แก้วตาทิพย์
กล่าวว่า ในอีก 20 ปีข้างหน้าอุตสาหกรรมการบินจะเติบโตสูงขึ้นเป็น 2 เท่าของอัตราการเติบโตในปัจจุบัน 
หรือประมาณร้อยละ 4.2 ในช่วงปี ค.ศ. 2015-2035 จากร้อยละ 2.0 ต่อปี ซึ่งหากพิจารณาอัตราการ
เติบโตตามภูมิภาคจะพบว่าภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมีอัตราการเติบโตสูงสุดร้อยละ 5.4 สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่ว
โลกที่มีอัตราการเติบโตร้อยละ 4.4 ต่อปี และครองส่วนแบ่งตลาดโลกสูงสุดร้อยละ 37 โดยมีปริมาณการ
ขนส่งสินค้าทางอากาศ 43.4 ล้านเมตริกตันในปี 2015 (ส านักข่าวเดลินิวส์, 2560) องค์การการบินพล
เรือนระหว่างประเทศ (Civil Aviation Organization : ICAO) ระบุตัวเลขเบื้องต้นของจ านวนผู้โดยสาร
ทั้งหมดในเที่ยวบินประจ าในปีพุทธศักราช 2559 ว่าอยู่ที่ประมาณ 3.7 พันล้านคน เพ่ิมข้ึนร้อยละ 6 จากปี
ก่อน จ านวนเที่ยวบินขาออกทั่วโลกเพ่ิมขึ้นเป็น 35 ล้านเที่ยวบิน และปริมาณการขนส่งผู้โดยสารทั่วโลก
อยู่ที่ 7,015 พันล้านคนต่อกิโลเมตร เพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.3 แต่ต่ ากว่าเมื่อปีพุทธศักราช 2558 ซึ่งเพ่ิมขึ้นร้อย
ละ 7.1 ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสารทั้งหมดของสายการบินทั่วโลกเพ่ิมขึ้นประมาณ ร้อยละ  6.4 ดังนั้น 
ภาพรวมอัตราการบรรทุกผู้โดยสารจึงลดลงเล็กน้อยจาก 80.4 ในปี พ.ศ. 2558 เป็น 80.3 ในปี พ.ศ. 
2559 (สถาบันการบินพลเรือน, 2560) ส่วนสมาคมขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ ได้เปิดเผยข้อมูล
การจราจรทางอากาศของผู้โดยสารทั่วโลกในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 แสดงให้เห็นว่ามีความต้องการการ
สูงมาก โดยมีอุปสงค์เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 9.5 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันของปีที่แล้ว เติบโตเร็วที่สุดในรอบ 12 
เดือน ปริมาณผู้โดยสารขยายตัว ร้อยละ 6.4 และการเติบโตของผู้โดยสารเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 2.3 เป็นร้อยละ 
82.4 เป็นการเก็บข้อมูลทั้งหมดยกเว้นตะวันออกกลาง (สมาคมขนส่งสินค้าทางอากาศระหว่างประเทศ, 
2561) 
 อุตสาหกรรมการบินของประเทศไทยมีการพัฒนาสะท้อนได้จากปริมาณผู้โดยสารที่เดินทาง
มายังสนามบินในสังกัดของบริษัทท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) และกรมท่าอากาศยานรวม 31 แห่ง
ทั่วประเทศ มีการเข้าใช้งานของผู้โดยสารเป็นจ านวนมาก  ซึ่งสอดคล้องกับความเคลื่อนไหวของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินในไทยที่มุ่งเพ่ิมขนาดและขยายเส้นทางการบิน การเติบโตดังกล่าวเป็นไป
ในทิศทางที่สอดคล้องกับการเติบโตของธุรกิจการบินและรองรับให้ทันกับความต้องการของอุตสาหกรรม
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การบินในอนาคต ข้อมูลจากบริษัท วิทยุการบินแห่งประเทศไทย จ ากัด ระบุว่า แนวโน้มการเจริญเติบโต
ของปริมาณจราจรทางอากาศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว  โดยเฉพาะประเทศ
ไทยที่มีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ 14 ซึ่งนับว่าสูงสุดในกลุ่มประเทศอาเซียน ปัจจุบันมีปริมาณจราจรทาง
อากาศสูงถึง 800,000 เที่ยวบินต่อปี ทั้งนี้ในอีก 5 ปีข้างหน้า การขนส่งทางอากาศจะมีการขยายตัวขึ้น 
โดยคาดว่าจะมีเที่ยวบินมากกว่าปัจจุบันถึง 3 เท่า ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลจากการเปิดเสรีการบินในกลุ่ม
อาเซียน ดังนั้น จึงต้องมีการรองรับการขยายตัวของอุตสาหกรรม (สถาบันการบินพลเรือน, 2558)  
 ปัจจุบันการขนส่งทางอากาศของประเทศไทยมีการเติบโตที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยประเทศไทย
มีท่าอากาศยานทั้งหมด 38 แห่ง แบ่งเป็นท่าอากาศยานหลัก จ านวน 6 แห่ง ได้แก่ ท่าอากาศยาน
นานาชาติสุวรรณภูมิ ท่าอากาศนานาชาติยานดอนเมือง ท่าอากาศยานเชียงใหม่ ท่าอากาศยานหาดใหญ่ 
ท่าอากาศยานภูเก็ต ท่าอากาศยานแม่ฟ้าหลวง และท่าอากาศยานรองอีกจ านวน 32 แห่ง ซึ่งพบว่า
ปริมาณการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศของประเทศไทยมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีความ
สะดวกสบายและมีสายการบินต้นทุนให้บริการผู้โดยสารมากขึ้น  จากข้อมูลการขนส่งทางอากาศ
ภายในประเทศประจ าปี พ.ศ. 2560 มีจ านวนผู้โดยสารใช้บริการรวม 125 ล้านคน และมีปริมาณการ
ขนส่งสินค้า 1.6 ล้านตัน (สยามธุรกิจ, 2561) 
 
 1.2 กฎหมายกับการขนส่งทางอากาศ 
 กฎระเบียบและข้อขังคับทางกฎหมายต่างๆ ที่ภาครัฐได้ก าหนดเป็นปัจจัยหนึ่งที่ให้การด าเนิน
ธุรกิจเป็นไปอย่างยากล าบาก ดังนั้น หน่วยงานภาครัฐจึงจ าเป็นจะต้องมีการปรับปรุงเกี่ยวกับข้อกฎหมาย
ส าหรับการขนส่งสินค้าทางอากาศให้มีความยืดหยุ่นมากขึ้น และสอดคล้องกับความเป็นจริงเพ่ือให้
ผู้ประกอบการสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่นเพ่ือรองรับการขยายตัวทางด้านการบิน ข้อก าหนดของ
ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย ฉบับที่ 7 ว่าด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการส าหรับคน
โดยสารและสมาชิกลูกเรือ ในสนามบินที่ให้บริการสาธารณะ ข้อ 3 “สิ่งอ านวยความสะดวก” หมายความ
ว่า อุปกรณ์หรือเครื่องมือส าหรับใช้ในการช่วยเหลือคนโดยสารและสมาชิกลูกเรือเข้าถึงและใช้ประโยชน์ได้ 
ทั้งภายในและภายนอกอาคาร สถานที่ และยานพาหนะ โดยสร้าง ติดตั้ง หรือดัดแปลงให้เป็นส่วนหนึ่งของ
อาคารสถานที่และยานพาหนะนั้น (ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2560) 
 โดยการขนส่งทางอากาศผู้ประกอบการการขนส่งจะต้องให้ความส าคัญและมีความรับผิดชอบ
ต่อผู้โดยสารเป็นหลักตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 634 “ผู้ขนส่งจะต้องรับผิดต่อคน
โดยสารในความเสียหายอันเกิดแก่ตัวเขา หรือในความเสื่อมเสียอย่างใดๆอันเป็นผลโดยตรง แต่การ
ที่ต้องชักช้าในการขนส่ง เว้นแต่การเสียหายหรือชักช้านั้นเกิดแต่เหตุสุดวิสัยหรือเกิดแต่ความผิด
ของคนโดยสารนั้นเอง” (ส านักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา, 2560) เมื่อเกิดความเสียหายแก่ผู้โดยสารผู้
ขนส่งโดยสารจึงต้องรับผิดชอบต่อผู้โดยสาร มีการแก้ไขปัญหาในสถานการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้น เพ่ือให้
ผู้โดยสารเกิดความเชื่อม่ัน และม่ันใจในการเลือกใช้บริการในสายการบินนั้นๆ  
 ในการเลือกใช้บริการทางด้านการขนส่งทางอากาศของผู้โดยสาร เนื่องจากการขนส่งทางอากาศ 
มีความสะดวกสบาย รวดเร็ว และมีความปลอดภัย โดยความปลอดภัยเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ผู้โดยสารให้
ความส าคัญและมีส่วนในการตัดสินใจเลือกเดินทางของการขนส่งทางอากาศ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้อง
ค านึงถึงความปลอดภัยต่อตัวของผู้โดยสารเองและความปลอดภัยทางด้านทรัพย์สินต่างๆ ตามส านักงาน
คณะกรรมการกฤษฎีกาในพระราชบัญญัติการเดินอากาศ พุทธศักราช 2497 ฉบับแก้ไขเพ่ิมเติม 



8 
 

พุทธศักราช 2551 มาตรา 21 ผู้จดทะเบียนอากาศยาน ผู้ด าเนินการเดินอากาศ ผู้ประจ าหนาที่ บุคคลที่
อยู่ในอากาศยาน ผู้รับใบรับรองการด าเนินงานสนามบินสาธารณะ ตองปฏิบัติการเพ่ือความปลอดภัย
ตามขอบังคับของคณะกรรมการการบินพลเรือน (ส านักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา, 2560) 
 ผู้ด าเนินการเดินอากาศ ผู้ได้รับใบรับรองการด าเนินงานสนามบินสาธารณะ และผู้ประกอบการ
ในสนามบินอนุญาตตองรับผิดชอบและก ากับดูแลการปฏิบัติตามแผนรักษาความ ปลอดภัยและแผนนิรภัย
ในการบินพลเรือนแหงชาติ (ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2559) 
 
 1.3 นโยบายต่อการพัฒนาการขนส่งทางอากาศในประเทศไทย 
 อุตสาหกรรมการบินในประเทศไทยมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวภายในประเทศเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้ประเทศไทยมีการพัฒนาทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
วัฒนธรรม โดยรัฐบาลได้ให้ความส าคัญและได้วางแผนนโยบายการพัฒนาท่าอากาศยานเพ่ือรองรับ
นักท่องเที่ยวที่จะเดินทางเข้ามาประเทศไทย จากบทความของหนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจกล่าวโดย พล
อากาศ-เอก ประจิน จั่นตอง รัฐมนตรีว่าการกระทรวงคมนาคมกล่าวเปิดใจว่า ต้องการให้เกิดเสรีการบิน
ท าให้อุตสาหกรรมการบินของไทยแข็งแกร่งขึ้น และไทยจะต้องเป็นศูนย์กลางการบินในอาเซียน เพ่ือเป็น
ศูนย์กลางในการเชื่อมโยงไปยังทวีปอ่ืน (หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2558) ซึ่งประเทศไทยมีแผนพัฒนา
การขนส่งทางอากาศในช่วงปี พ.ศ. 2558 - 2565 โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมการบิน
ในภูมิภาค (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) ดังนี้ 
  1.3.1 การพัฒนาท่าอากาศยาน ที่ส าคัญได้แก่ 
   ก) โครงการพัฒนาท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูม ิระยะที ่2 
   ข) โครงการปรับปรุงท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง    
   ค) โครงการพัฒนาท่าอากาศยานภูเก็ต  
   ง) โครงการพัฒนาท่าอากาศยานอู่ตะเภาพร้อมสิ่งอ านวยความสะดวก  
   จ) โครงการปรับปรุงขยายท่าอากาศยานแม่สอด 
   ฉ) โครงการก่อสร้างท่าอากาศยานเบตง มีการสร้างสนามบินและอาคารที่พักผู้โดยสาร  
  โดย 5 โครงการแรกเป็นการลงทุนเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถรองรับปริมาณผู้ โดยสารที่
เพ่ิมขึ้นจากการขยายตัวของตลาดการบิน ซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจในภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิกและอาเซียน รวมทั้งการพัฒนาพื้นที่เขตเศรษฐกิจชายแดนไทยและเมียนมา 
  1.3.2 การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานระบบบริการเดินอากาศ ซึ่งจะท าให้ประเทศไทยมีระบบ
บริการการเดินอากาศที่มีศักยภาพเป็นไปตามมาตรฐานและการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการบินของ
โลกในปัจจุบัน  สอดคล้องกับแนวคิดการบริหารจราจรทางอากาศแนวใหม่  (Global Air Traffic 
Management Operational Concept) ของ ICAO รวมทั้งสามารถช่วยลดข้อจ ากัดและอุปสรรคในการ
บริหารจัดการห้วงอากาศซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของการให้บริการ
เดินอากาศของไทย 
  1.3.3 การพัฒนาสายการบิน โดยมีการพัฒนาคุณภาพบริการของสายการบินแห่งชาติให้มี
ฝูงบินที่ทันสมัย ประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายเชื้อเพลิงอากาศยานและการซ่อมบ ารุง  โดยมีแผนการจัดหา
เครื่องบินในช่วงปี พ.ศ. 2557 - 2565 รวมทั้งสิ้น 75 ล า จากปัญหาผลประกอบการขาดทุนของ บริษัท 
วิทยุการบินแห่งประเทศไทย จ ากัด ได้การจัดท าแผนฟ้ืนฟูฐานะการเงิน โดยพิจารณาการเพ่ิมรายได้และ
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ลดค่าใช้จ่ายควบคู่ไปกับการปรับแผนเส้นทางการบินและการพัฒนาฝูงบิน นอกจากนี้ ระบบขนส่งทาง
อากาศของไทย ยังมีแนวคิดที่จะจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมการบินและซ่อมเครื่องบินเนื่องจากปัจจุบัน
ประเทศไทยมีการซ่อมบ ารุงอากาศยานที่ส าคัญ คือ ศูนย์ซ่อมอากาศยานของการบินไทย และ Thai 
Aviation Industries เป็นต้น และมีโรงงานผลิตชิ้นส่วนอากาศยาน เช่น Senior Aerospace, Triumph 
Group, Driessin Aircraft Interior Systems, Ducommun Technologies, LEISTRITS และ Minebea 
เป็นต้น ส านักงานนโยบายและแผนการขนส่งและจราจร จึงได้ด าเนินงานโครงการศึกษาและออกแบบ
เบื้องต้นในการจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมการบินของประเทศ ส าหรับการพัฒนาบุคลากรทางการขนส่งทาง
อากาศ ซึ่งปัจจุบันหลายสถาบันมีการพัฒนาหลักสูตรให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดที่มีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึน  
 นายนิตินัย ศิริสมรรถการ กล่าวว่า บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) ได้ก าหนด
ยุทธศาสตร์ด้านการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกิจการการบินในประเทศและต่างประเทศ (Aeronautical 
Business) ซึ่งเป็น 1 ใน 7 ยุทธศาสตร์หลักของบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มุ่งเน้นการ
เสริมสร้างเครือข่ายเส้นทางการบิน ณ ท่าอากาศยาน 6 แห่ง ที่บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) 
บริหารงาน โดยเชิญชวนสายการบินท าการบินในเส้นทางใหม่ๆ มายังท่าอากาศยาน เพ่ือเชื่อมต่อการ
เดินทางและการขนส่งสินค้าไปยังจุดหมายปลายทางในเมืองหลวง เมืองหลัก และเมืองรองของโลก ท าให้
ผู้โดยสารต่างประเทศมีทางเลือกเพ่ือเดินทางบรรลุตามเป้าหมายของตนเองมากยิ่งขึ้น (รัฐบาลไทย, 2560)  
 
 1.4 สถิติการขนส่งทางอากาศในปัจจุบัน 
 ภาพที่ 1 แสดงสถิติจ านวนเที่ยวบินระหว่างประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและ
ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2559-2560 

 

ที่มา: บริษัท ท่าอากาศยาน จ ากัด (มหาชน) (2561) 
 

 จากภาพตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า จ านวนเที่ยวบินระหว่างประเทศของท่าอากาศยาน
นานาชาติดอนเมือง และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2560 มีจ านวนเพ่ิมขึ้นจากปี
พุทธศักราช 2559 ซึ่งในเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 378 เที่ยวบิน เดือนเมษายนถึง
เดือนมิถุนายน มีจ านวนเพิ่มขึ้น 3,031 เที่ยวบิน เดือนกรกฎาคมถึงเดือนกนัยายน มีจ านวนเพิ่มขึ้น 3,646 
เที่ยวบิน และเดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม มีจ านวนเพิ่มขึ้น 1,159 เที่ยวบิน 
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 ภาพที่ 2 แสดงสถิติจ านวนเที่ยวบินภายในประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และ
ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2559 – 2560 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
ที่มา: บริษัท ท่าอากาศยาน จ ากัด (มหาชน) (2561) 

 

 จากภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่า จ านวนเที่ยวบินภายในประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอน
เมือง และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2560 มีจ านวนเพ่ิมขึ้นจากปีพุทธศักราช 
2559 ซึ่งในเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 6,095 เที่ยวบิน เดือนเมษายนถึงเดือน
มิถุนายน มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 2,407 เที่ยวบิน เดือนกรกฎาคมถึงเดือนกันยายน มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 3,101 
เที่ยวบิน และเดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม มีจ านวนเพิ่มขึ้น 5,630 เที่ยวบิน 
 
 ภาพที่ 3 แสดงสถิติจ านวนผู้โดยสารระหว่างประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และ
ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2559 - 2560 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: บริษัท ท่าอากาศยาน จ ากัด (มหาชน) (2561) 
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 จากภาพที่ 3 แสดงให้เห็นว่า จ านวนผู้โดยสารระหว่างประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอน
เมือง และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2560 มีจ านวนเพ่ิมขึ้นจากปีพุทธศักราช 
2559 ซึ่งในเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 676,597 คน เดือนเมษายนถึงเดือนมิถุนายน 
มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 1,202,522 คน เดือนกรกฎาคมถึงเดือนกันยายน มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 1,471,136 คน และ
เดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม มีจ านวนเพิ่มขึ้น 188,250 คน 
 
 ภาพที่ 4 แสดงสถิติจ านวนผู้โดยสารภายในประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และ
ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2559 - 2560 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: บริษัท ท่าอากาศยาน จ ากัด (มหาชน) (2561) 

 
 จากภาพที่ 4 แสดงให้เห็นว่า จ านวนผู้โดยสารภายในประเทศของท่าอากาศยานนานาชาติดอน
เมือง และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพุทธศักราช 2560 มีจ านวนเพ่ิมขึ้นจากปีพุทธศักราช 
2559 ซึ่งในเดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม มีจ านวนเพ่ิมขึ้น 927,570 คน เดือนเมษายนถึงเดือนมิถุนายน 
มีจ านวนเพิ่มขึ้น 508,927 คน เดือนกรกฎาคมถึงเดือนกันยายน มีจ านวนเพิ่มขึ้น 379,915 คน และเดือน
ตุลาคมถึงเดือนธันวาคม มีจ านวนเพิ่มขึ้น 745,294 คน 
 

2. แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
 2.1 ความหมายของการท่องเที่ยว 
 องค์การสหประชาชาติ (2506) ได้จัดประชุมว่าด้วยการเดินทางและท่องเที่ยวระหว่างประเทศ
ขึ้นที่กรุงโรม ประเทศอิตาลี และได้ให้ความหมายของค าว่า “การท่องเที่ยว” ไว้ว่า “การเดินทางเพ่ือความ
บันเทิงรื่นเริงใจ เยี่ยมญาติ หรือการไปร่วมประชุมแต่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพเป็นหลักฐานหรือไม่พ านัก
อยู่เป็นการถาวร” และยังได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า การท่องเที่ยวหมายถึงการเดินทาง (Travel) ที่มีเง่ือนไข 
3 ประการ คือ 
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  1. ต้องมีการเดินทาง (Travel) หมายความว่า การท่องเที่ยวต้องมีการเดินทาง และต้องเป็น
การเดินทางที่ไม่ได้ถูกบังคับหรือเพ่ือสินจ้าง โดยมีการวางแผนการเดินทางจากสถานที่แห่งหนึ่ งไปยังอีก
สถานที่แห่งหนึ่ง และมีการใช้พาหนะน าไปเป็นระยะทางใกล้ระยะทางไกลก็ได้ 
  2. ต้องมีจุดหมายปลายทาง (Destination) หมายความว่า การท่องเที่ยวมีจุดหมาย
ปลายทางท่ีจะไปอยู่เป็นการชั่วคราว และต้องเดินทางไปกลับสู่ที่อยู่เดิมหรือภูมิล าเนาเดิม โดยเป็นสถานที่
ที่นักท่องเที่ยวเลือกเดินทางไปเยือนและใช้ช่วงเวลาหนึ่งอยู่ ณ ที่นั่น ซึ่ง ณ ที่นั้นมีสิ่งอ านวยความสะดวก
และการบริการที่เพียงพอส าหรับการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวที่มา
เยือน   
  3. ต้องมีความมุ่งหมาย (Purpose) หมายความว่า การท่องเที่ยวต้องมีความมุ่งหมายหรือ
วัตถุประสงค์ในการเดินทางทางใดก็ได้ที่ไม่ใช่เพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้ โดยมีความมุ่งหมายในการ
เดินทางอยู่หลากหลายอย่างด้วยกัน ซึ่งผู้เดินทางคนหนึ่งอาจจะมีความมุ่งหมายในการเดินทางมากกว่า 1 
อย่างก็ได้  
 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2555) อ้างอิงจาก องค์การท่องเที่ยวโลก (World Tourism Organization 
: W.T.O) ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวดังนี้ “Tourism comprises the activities of the person 
traveling to and staying in places outside their usual environment  for not more than one 
consecutive year for leisure, business and other purpose.” จากความหมายนี้สรุปได้ว่า การ
ท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางของบุคคลจากที่อยู่อาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเป็นการชั่วคราว (ไม่มากกว่า 1 ปี 
ติดต่อกัน) เดินทางด้วยความสมัครใจเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ ติดต่อธุระและวัตถุประสงค์ใดๆก็ไ ด้ แต่
ไม่ใช่เพื่อการประกอบอาชีพ หรือหารายได้ 
 ส านักงานพัฒนาการท่องเที่ยว (2546) ได้กล่าวว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางเพ่ือผ่อน
คลายความเครียด แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ โดยมีเงื่อนไขว่า การเดินทางนั้น เป็นการเดินทาง
เพียงชั่วคราว ผู้เดินทางจะต้องไม่ถูกบังคับให้เดินทาง 
 ไพฑูรย์ พงศะบุตร และวิลาสวงศ์ พงศะบุตร (2542) ได้กล่าวว่า ได้ให้ความหมายของการ
ท่องเที่ยว (Tourism) หมายถึง การเดินทางไปเยือนสถานที่ต่างถิ่นซึ่งไม่ใช่เป็นที่พ านักอาศัยประจ าของ
บุคคลนั้น และเป็นการไปเยือนชั่วคราวโดยไม่ใช่เพื่อเป็นการประกอบอาชีพหารายได้ 
 พอนด์ (Pond, K. L., 1993) การท่องเที่ยว หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดบริการและ
การอ านวยความสะดวกเพ่ือให้เกิดความสุขสบายในการเดินทาง 
  มิลล์ (Mill, R. C., 1990) การท่องเที่ยว หมายถึง การจัดกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวกับการสร้าง
ความประทับใจ การบริการ และการสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว 
 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) กล่าวว่า การท่องเที่ยวเป็นเรื่องของการเดินทาง (Travel) ถ้าไม่มี
การเดินทาง ก็ไม่มีการท่องเที่ยว แต่ต้องเป็นการเดินทางที่เป็นการชั่วคราวด้วยความสมัครใจมิใช่ถูกบังคับ
หรือเพ่ือสินจ้าง แต่เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ เช่น เพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
การศึกษา ศาสนา กีฬา เยี่ยมญาติมิตร ติดต่อธุรกิจ การประชุมสัมมนา เป็นต้น มิฉะนั้นก็จะเป็นการ
เดินทางที่ไม่ใช่การท่องเที่ยว ถ้าหากการเดินทางอยู่ในเงื่อนไข 6 ประการดังต่อไปนี้ คือ 
  1. เป็นการเดินทางเพ่ือประกอบอาชีพหรือธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งในประเทศท่ีเดินทางไป  
  2. เป็นการเดินทางโดยตั้งใจจะไปตั้งถิ่นฐานถาวรในประเทศที่เดินทางไป 
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  3. เป็นการเดินทางเข้าไปประเทศใดประเทศหนึ่ง เพ่ือการปฏิบัติงานด้านการทูตหรือ
องค์การระหว่างประเทศ หรือเอกชนอื่นๆ โดยได้รับค่าจ้างตอบแทน 
  4. เป็นการเดินทางเข้าพรมแดนไปท างานนอกประเทศทุกวันเป็นประจ า     
  5. เป็นการเดินทางผ่านโดยไม่แวะลง แม้ว่าการเดินทางจะอยู่ในอาณาเขตของประเทศหนึ่ง
ประเทศใดเป็นเวลานานมากกว่า 24 ชั่วโมงก็ตาม            
  6. เป็นการเดินทางที่ถูกบังคับให้เดินทาง เช่น การน ากองทหารเคลื่อนย้ายจากที่หนึ่งไปยัง
อีกท่ีหนึ่ง หรือการย้ายนักโทษจากท่ีคุมขังหนึ่งไปยังอีกที่คุมขังหนึ่ง เป็นต้น 
 จากค านิยามและความหมายของการท่องเที่ยว (Tourism) ผู้เขียนหลายท่านได้ให้ความหมายไว้
ข้างต้นสรุปได้ดังนี้ “การท่องเที่ยว” (Tourism) หมายถึง การเดินทางของมนุษย์จากสถานที่ใดสถานที่
หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่ง หรือการเดินทางจากถิ่นพ านักที่อาศัยไปยังสถานที่อ่ืนเป็นการชั่วคราวด้วยความ
สมัครใจไป และเป็นการเดินทางด้วยเหตุผลของการท่องเที่ยวมิใช่เพ่ือการประกอบอาชีพ หรือหารายได้ 
เช่น การเดินทางเพ่ือการพักผ่อน การเดินทางเพ่ือไปชมการแข่งขันกีฬา อาทิ การแข่งขันกีฬา ซีเกมส์ 
โอลิมปิก เป็นต้น การเดินทางเพ่ือการศึกษา การเดินทางเพ่ือประชุมสัมมนา การเดินทางเพ่ือเยี่ยมเยือน
ญาติพ่ีน้อง หรือเพ่ือน การเดินทางเพ่ือแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เป็นต้น   
 
 2.2 ความหมายของนักท่องเทีย่ว 
 สันนิบาตชาติ (2480) ได้ให้ค านิยามค าว่าไว้ว่า นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่เดินทางอยู่ใน
ประเทศหนึ่งประเทศใดที่มิใช่บ้านเมืองที่อาศัยอยู่เป็นประจ าเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 24 ชั่วโมง  
 พระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2522) ได้ให้ความหมายนักท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยตามมาตรา 4 แห่งพระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย บัญญัติไว้ว่า นักท่องเที่ยว 
หมายถึง บุคคลที่เดินทางจากท้องถิ่นอันเป็นถิ่นที่อยู่โดยปกติของตนไปยังท้องถิ่นอ่ืนเป็นการชั่วคราวด้วย
ความสมัครใจ และด้วยวัตถุประสงค์ที่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายได้ 
 โอลกิเวีย (Ogilvie, D. T., 1933) นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่อยู่ห่างจากบ้านในช่วง
ระยะเวลาใดระยะเวลาหนึ่งแต่ไม่เกิน 1 ปีและใช้เงินในสถานที่ซึ่งไปเยี่ยมเยือนโดยไม่รับรายได้จากสถานที่
นั้น 
 โคเฮ็น (Cohen, E., 1974) นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่เดินทางชั่วคราวด้วยความสมัครใจ
โดยหวังจะได้รับความสุขจากสิ่งแปลกใหม่ ประสบการณ์ที่เปลี่ยนไปในการเดินทางที่ยาวนานและจะไม่
เกิดข้ึนอีก 
 ไลเปอร์ (Leiper, N., 1979) นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่เดินทางไปยังสถานที่ซึ่งไม่ใช่ที่อยู่
ถาวรของตนเป็นระยะเวลาชั่วคราว โดยพ านักอยู่ในสถานที่ดังกล่าวอย่างน้อย 1 คืน และต้องไม่ใช่การ
เดินทางเพ่ือหารายได้จากสถานที่นั้นๆ 
 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) ได้กล่าวไว้ว่า “นักท่องเที่ยว” หมายถึงนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศท่ีเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวโดยพักค้างคืน หรือนักท่องเที่ยวภายในประเทศท่ีเดินทางไปที่ต่างๆ 
ของประเทศตนเองและพักค้างคืน จึงเห็นได้ว่านักท่องเที่ยวต่างประเทศและนักท่องเที่ยวในประเทศเป็น
ตัวก าหนดความส าเร็จในการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยว การขยายตัวเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยว
สะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพทางด้านการตลาดท่องเที่ยว ความสามารถในการบริหารทรัพยากรทางการ
ท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อม ตลอดจนสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการต่างๆ ขององค์กรหลากหลายที่
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เกี่ยวข้อง การขยายตัวของจ านวนวันพักเฉลี่ย ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนต่อวันของนักท่องเที่ยวจะมีผลต่อ
รายได้โดยรวม และส่งผลดีต่อภาคเศรษฐกิจในการสร้างงานทั้งทางตรงและทางอ้อม การกระจายโอกาส
และรายได้ กระตุ้นการลงทุน 
 สรุปได้ว่านักท่องเที่ยวคือ ผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวจากที่อยู่ปกติไปยังสถานที่อ่ืนชั่วคราวโดยเป็น
การเดินทางด้วยความสมัครใจ และมิได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้ โดยมีรูปแบบใน
การท่องเที่ยวทั้งแบบที่เดินทางแบบไปค้างคืนยังประเทศใดประเทศหนึ่ง เดินทางเฉพาะภายในประเทศ 
และการเดินทางแบบชั่วคราวไม่ค้างคืน ซึ่งในการเดินทางท่องเที่ยวนั้น ผู้เดินทางอาจมีเหตุผลที่แตกต่าง
กัน ได้แก่ การเดินทางเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ การเดินทางเพ่ือรักษาสุขภาพ การเดินทางเพ่ือเยี่ยมญาติ การ
เดินทางเพ่ือการกีฬา ซึ่งการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวนั้นเป็นการผ่อนคลายความเครียดอย่างหนึ่งที่อาจ
เกิดจากการท างานหรือเกิดขึ้นในชีวิตประจ าวันได้ พร้อมๆกับสามารถรับรู้ สัมผัสกับสิ่งแปลกใหม่ ท าให้
เกิดความเพลิดเพลินและยังเป็นการเปิดโลกทัศน์ให้กว้างขึ้นอีกด้วย 
 
 2.3 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึงปัจจัยต่างๆ ที่เป็น
หลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ตัวบุคคลนั้นๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
รายได้ การศึกษาอาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัวศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ และสถานภาพทางสังคม (Social 
Class) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ได้ให้ความหมาย ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (Demographic 
Factor) หมายถึงลักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา 
ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และ
ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ 
การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่
ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปร
อ่ืนๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะ
ทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัยดังนี้        
  1. เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน 
คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดี
ให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญเช่นกัน ดังนั้น
นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากข้ึน      
  2. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาด 
นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาด
อายุส่วนนั้นเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่มีอายุน้อย 
มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมาก
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มักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ ายกว่าคนที่มีอายุน้อย 
เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะ
ใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง      
  3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวาง
และเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ า มักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้
สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์
มากกว่าประเภทอื่น   
  4. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาด
จะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ 
ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการ
ด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาด 
ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมาย
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน  
 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละคน 
คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการ สื่อสารในสถานการณ์
ต่าง ๆ กันนั้น จ านวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ ผู้รับสารที่มีจ านวนน้อยคนนั้น
มักไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มี จ านวนมาก เนื่องจากการวิเคราะห์คนที่
มีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้รับสารทุกคนได้       
  1. อายุ ความต้องการของมนุษย์จะเปลี่ยนแปลงไปตามการเจริญเติบโตและอายุซึ่งธุรกิจ 
หรือผู้ประกอบการจะใช้ล าดับขั้นของอายุในการน าเสนอบริการหรือสินค้าที่มีความแตกต่างกัน เพ่ือให้มี
ประสิทธิภาพและตรงต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละจุด           
  2. เพศ สามารถใช้เป็นหลักหรือมาตรฐานในการแบ่งส่วนตลาด และใช้กันมากในสินค้า 
ประเภท เครื่องนุ่งห่ม หนังสือ นิตยสาร และเครื่องส าอาง เพราะสามารถก าหนดคุณสมบัติให้ เหมาะสม
กับความต้องการที่แตกต่างกันในแต่ละเพศได้อย่างชัดเจน        
  3. รายได้ ย่อมส่งผลต่อก าลังซื้อของบุคคลแต่บุคคล หากมีรายได้มาก ก็จะท าให้บุคคล 
เหล่านั้นมีก าลังซื้อมาก เช่นเดียวกับ บุคคลที่มีรายได้น้อย ก็จะส่งผลให้ก าลังซื้อน้อยลงตามไปด้วย และยัง
มีอิทธิพลต่อไลฟ์สไตล์และการเลือกซื้อสินค้าและบริการต่างๆในที่สุด        
  4. อาชีพ ที่แตกต่างของแต่ละบุคคลก็จะส่งผลต่อความต้องการในสินค้าหรื อบริการที่ 
แตกต่างกันออกไป                      
  5. การศึกษา เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการของแต่ละบุคคล 
โดยเฉพาะผู้ที่มีการศึกษาสูง ย่อมต้องการยกระดับคุณภาพชีวิตตัวเองให้สูงขึ้นก็จะส่งผลให้เกิด ความ
ต้องการในตัวของสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและราคาสูงมากยิ่งขึ้นแต่ใน การวิเคราะห์คนจ านวนมาก 
เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้ เพราะมีผู้รับสารจ านวน มากเกินไป นอกจากนี้ผู้ส่งสารยังไม่
รู้จักผู้รับสารแต่ละคนด้วย ดังนั้น วิธีการที่ดีท่ีสุดในการ วิเคราะห์ผู้รับสารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมาก
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ก็คือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตาม ลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) 
ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและ เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่ง
คุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการ รับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น     
 สรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึงปัจจัยต่างๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึง
ลักษณะทางประชากรที่อยู่ตัวบุคคลประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ เป็น
ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของแต่ละบุคคล ท าให้แตกต่างกันออกไป รวมถึงลักษณะ
ทางจิตวิทยาก็จะแตกต่างตามไปด้วย  

 2.4 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
  2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
  บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2555) ได้สรุปไว้ว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง การกระท าทุก
อย่างของนักท่องเที่ยว ไม่ว่าการกระท านั้นนักท่องเที่ยวจะรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะ
สังเกตเห็นการกระท านั้นได้หรือไม่ก็ตาม เพ่ือมุ่งตอบสนองความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพการณ์ใด
สภาพการณ์หนึ่ง โดยพฤติกรรมภายนอกของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Overt Behavior) เป็นพฤติกรรมที่
ผู้ อ่ืนสังเกตได้โดยอาศัยประสาทสัมผัส ส่วนพฤติกรรมภายในของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Covert 
Behavior) เป็นการท างานของอวัยวะต่างๆภายในร่างกาย รวมทั้งความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ที่ถูก
ควบคุมอยู่ภายในจะมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งพฤติกรรมภายในจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมภายนอกของ
นักท่องเที่ยว ท าให้สามารถค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อบริการของนักท่องเที่ยวได้ถูกต้อง
และสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น หรืออาจจะกล่าวอีกนัย
หนึ่งว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนต่างๆที่เกิดขึ้นอยู่ เสมอของ
นักท่องเที่ยว ซึ่งด าเนินไปภายใต้ผลสะท้อนที่เกิดจากสภาวะแวดล้อม ความรู้สึกนึกคิด และความรู้ความ
เข้าใจของนักท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเอง หรือจะกล่าว
อีกนัยหนึ่งว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่แสวงหา จัดซื้อ ใช้ประโยชน์ และประเมินสินค้า
หรือบริการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะสามารถสนองความต้องการได้ โดยนักท่องเที่ยวมีทรัพยากรที่สามารถใช้
เพ่ือแลกกับความพึงพอใจจากการใช้บริการที่เขาต้องการได้ คือ เงิน เวลา และความพยายาม ดังนั้น
การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจะท าให้ทราบถึงรูปแบบการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวว่า เขาต้องการซื้อ
บริการท่องเที่ยวอะไร ท าไมถึงซื้อบริการนั้น ซื้อบริการเมื่อไร ซื้อบริการที่ไหน ซื้อบริการบ่อยแค่ไหน และ
หลังจากซื้อบริการแล้วเขาจะประเมินบริการเหล่านั้นอย่างไร หากต้องการเอาชนะใจของนักท่องเที่ยว 
หรือท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจหลังจากการใช้บริการ ผู้ให้บริการจ าเป็นต้องเ รียนรู้ทุกสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยว เช่น ศึกษาความต้องการ ความคิด การท างาน การใช้เวลาว่างของนักท่องเที่ยว 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทั้งปัจจัยส่วนตัวและปัจจัยกลุ่มที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
นักท่องเที่ยว 
  2.4.2 องค์ประกอบส าคัญของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว  
  องค์ประกอบที่ส าคัญจะมีอยู่ 7 องค์ประกอบ (ชวัลนุช อุทยาน, 2551) ได้แก่  
   ก) เป้าหมาย หมายถึง ทุกพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจะต้องมีเป้าหมายในการกระท า เช่น 
นักท่องเที่ยวกลุ่มอนุรักษ์ต้องการเกียรติยศ โดยการแสดงให้ผู้ อ่ืนเห็นว่าตนเดินทางท่องเที่ ยวที่ท าให้
สภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวยังคงสภาพความสมบูรณ์ของระบบนิเวศดังเดิม 
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   ข) ความพร้อม หมายถึง ความมีวุฒิภาวะและความสามารถในการท ากิจกรรมเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการ เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มที่รักความผจญภัยนิยมไต่เขาปีนหน้าผา จะต้องมีความ
พร้อมทั้งสภาพร่างกายและจิตใจ และสามารถจะท ากิจกรรมที่ตนชอบได้ เป็นต้น  
   ค) สถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสเอ้ืออ านวยต่อการเลือกกระท ากิจกรรม
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ เช่น การท่องเที่ยวตามหมู่เกาะ ควรกระท ากิจกรรมในยามที่คลื่นลมสงบ 
ไม่ควรท ากิจกรรมในขณะที่มีพายุฝนฟ้าคะนอง เป็นต้น 
   ง) การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดแบบต่างๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่
พอใจมากที่สุดในสถานการณ์หนึ่ง เช่น เวลาเที่ยงควรเป็นเวลาที่นักท่องเที่ยวจะต้องหยุดพักรับประทาน
อาหารกลางวัน เป็นต้น 
   จ) การตอบสนอง หมายถึง การตัดสินใจกระท ากิจกรรมตามที่ตนได้เลือกสรรแล้ว 
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายในการตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น นักท่องเที่ยวได้ตัดสินใจที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดเพ่ือพักผ่อน ดังนั้นนักท่องเที่ยวจะต้องวางแผนในการเดินทาง และจัดการ
ด าเนินการล่วงหน้าในการกระท ากิจกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ตั้งแต่กิจกรรมการก าหนด
สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมการเดินทาง กิจกรรมการจองที่พัก เป็นต้น 
   ฉ) ผลลัพธ์ที่ตามมา หมายถึง ผลจากการกระท าหนึ่งๆ อาจได้ผลตามที่คาดหมายไว้หรือ
อาจไม่ได้ผลตามที่คาดหวังไว้ เช่น นักท่องเที่ยวได้ก าหนดการเดินทางเพ่ือพักผ่อนในวันหยุด ปรากฏว่าใน
เวลานั้นเกิดการชุมนุมที่สนามบิน และท าให้สนามบินต้องปิดท าการ เครื่องบินไม่สามารถลงจอดได้ มี
ผลลัพธ์ท าให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถบรรลุผลตามที่คาดหมายไว้ เป็นต้น 
   ช) ปฏิกิริยาต่อความคาดหวัง หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อสิ่งที่กระท าลงไปไม่บรรลุ
เป้าหมายตามที่ต้องการ จึงต้องกลับมาแปลความหมายและไตร่ตรองเพ่ือเลือกหาวิธีใหม่ๆ มาตอบสนอง
ความต้องการ หรืออาจจะล้มเลิกความต้องการ เพราะเห็นว่าเป็นสิ่งที่เกินความสามารถ เช่น การเกิดการ
จลาจลในแหล่งท่องเที่ยว จะท าให้เกิดความผิดหวัง เพราะเกิดความกังวลในเรื่องของความปลอดภัย และ
อาจล้มเลิกความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยว หรืออาจจะเปลี่ยนเส้นทางไปเมืองอ่ืนที่ปลอดภัยกว่า เป็น
ต้น  
  2.4.3 รูปแบบของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
  เพอริโอลท์และดอร์เดน (Perreault, W. D., & Dorden, W. R., 1979) ได้เสนอรูปแบบ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวออกเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่              
   1. นักท่องเที่ยวแบบประหยัด (Budget Travelers) โดยทั่วไปแล้วนักท่องเที่ยวประเภท
นี้ทีรายได้ปานกลาง แต่แสวงหาการหยุดพักผ่อนหรือท่องเที่ยวที่ใช้ค่าใช้จ่ายต่ า  
   2. นักท่องเที่ยวชอบผจญภัย (Adventurous Travelers) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีการศึกษา
ดีและมีรายได้ปานกลางถึงสูง มีความชื่นชอบในกิจกรรมระหว่างการหยุดพักผ่อนหรือการท่องเที่ยวแบบ
ผจญภัย 
   3. นักท่องเที่ยวประเภทเดินทางระหว่างวันหยุด (Vacationers Travelers) เป็น
นักท่องเที่ยวกลุ่มเล็กๆ ซึ่งมักใช้เวลาในการคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวหรือการเดินทางในครั้งต่อไปว่าจะไป
ที่ไหน อย่างไร นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ค่อนข้างมีความกระตือรือร้นแต่มีรายได้ค่อนข้างน้อย 
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   4. นักท่องเที่ยวแบบชอบเดินทางโดยใช้ระยะเวลาเดินทางยาวนาน (Moderates 
Travelers) เป็นนักท่องเที่ยวที่มีใจรักการท่องเที่ยวเดินทางอย่างมากแต่ไม่สนใจการท่องเที่ยวในระหวาง
วันหยุดสุดสัปดาห์หรือการใช้เวลากับการเล่นกีฬา แต่จะชอบการเดินทางท่ีใช้ระยะเวลานานมากกว่า 
  โคเฮ็น (Cohen, E., 1979) ได้เสนอรูปแบพฤติกรรมนักท่องเที่ยวไว้ ดังนี้     
   1. นักท่องเที่ยวแบบนันทนาการ (Recreational Tourists) เป็นนักท่องเที่ยวซึ่งเน้น
ความส าคัญในกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการนันทนาการหรือการพักผ่อนทางร่างกาย      
   2. นักท่องเที่ยวแบบปลีกตัวหาความเพลิดเพลิน (The Diversionary Tourists) เป็น
นักท่องเที่ยวที่พยายามทางแนวทางเพ่ือลืมความจ าเจในชีวิตประจ าวัน         
   3. นักท่องเที่ยวมุ่งหาประสบการณ์ (The Experiential Tourists) เป็นนักท่องเที่ยวที่
เดินทางเพ่ือแสวงหาประสบการณ์ที่แท้จริง นักท่องเที่ยวประเภทนี้สนใจศึกษาและได้รับประสบการณ์ที่
แท้จริงของแหล่งท่องเที่ยวที่ได้ไปสัมผัส ตัวอย่างเช่น เมื่อเดินทางไปประเทศสเปน ก็ต้องการสัมผัสวิถีชีวิต
ของผู้คนท้องถิ่นหรือวัฒนธรรมต่างๆ ที่แท้จริงเป็นของสเปน      
   4. นักท่องเที่ยวแบบชอบทดลอง (The Experimental Tourists) มีลักษณะที่เห็น
เด่นชัดคือ ชอบติดต่อพูดคุยกับคนท้องถิ่นเพื่อเรียนรู้และท าความเข้าใจในชีวิตความเป็นอยู่ การปรับตัวให้
เข้ากับสิ่งแวดล้อมของคนท้องถิ่น                  
   5. นักท่องเที่ยวที่ใช้ชีวิตแบบคนท้องถิ่น (The Existential Tourists) นักท่องเที่ยว
ประเภทนี้ต้องการฝังตัวเองหรือใช้ชีวิตภายใต้วัฒนธรรมและวิถีชีวิตเดียวกับคนท้องถิ่น นักท่องเที่ยว
ประเภทนี้จะใช้เวลาอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวนั้นเป็นเวลานาน ตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยวที่มาใช้เวลาอยู่ใน
แหล่งท่องเที่ยวบางแห่งในประเทศไทย เช่น พัทยาหรือเชียงใหม่ และพยายามใช้ชีวิตเช่นเดียวกับคน
ท้องถิ่น ไม่ว่าจะเป็นการปฏิบัติตัว การรับประทานอาหาร การพยายามพูดภาษาท้องถิ่น เป็นต้น 
  สวาปโบรค และฮอร์เนอร์ (Swarbrooke, J. & Horner, S. H., 1999) ได้เสนอรูปแบบ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวไว้ ดังนี้                   
   1. นักท่องเที่ยวประเภทหลงใหลในทะเล (Active sea lovers)      
   2. นักท่องเที่ยวประเภทชอบผูกมิตร (Contact-minded holiday makers) มีจิตใจ
ชอบติดต่อพบปะกับผู้อ่ืน แสวงหามิตรใหม่โดนเฉพาะที่เป็นคนท้องถิ่น          
   3. นักท่องเที่ยวประเภทชอบชมธรรมชาติ (Nature Viewers) ชอบความงดงามของภูมิ
ทัศน์ของแหล่งท่องเที่ยว                     
   4. นักท่องเที่ยวประเภทแสวงหาการพักผ่อน (Rest-seekers) ใช้เวลาไปกับการนอน
พักผ่อนหย่อนใจมากกว่าการท ากิจกรรมอ่ืนๆ               
   5. นักค้นหา (Discovers) ชอบกิจกรรมประเภทผจญภัยและชอบแสวงหามิตรใหม่   
   6. นักท่องเที่ยวแบบเดินทางพร้อมครอบครัว (Family-orientated) เป็นนักท่องเที่ยวที่
หลงใหลในแสงแดดและทะเล และชอบเดินทางท่องเที่ยวแบบไปเป็นครอบครัว  
   7. นักท่องเที่ยวแบบประเพณีนิยม (Traditionalists) ชอบเดินทางท่องเที่ยวที่เน้นความ
ปลอดภัยและไม่เสี่ยงภัย 
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  2.4.4 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ที่ส าคัญมีอยู่ 4 ทฤษฎี (บุญเลิศ จิตตั้ง
วัฒนา, 2555) คือ 
   ก) ทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s General Theory of Human & 
Motivation) โดยมาสโลว์ได้อธิบายถึงความต้องการของมนุษย์ว่ามีลักษณะเป็นล าดับขั้นจากต่ า ไปหาสูง 
(Hierarchy & Needs) และเป็นทฤษฎีที่ยอมรับกันอย่างแพร่หลาย สมมติฐานดังกล่าวมีความเก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมของมนุษย์ อ้างอิงจาก มาสโลว์ (Maslow, A. H., 1954) ได้แก่        
    ประการแรก มนุษย์มีความต้องการอยู่เสมอและไม่มีที่สิ้นสุด แต่สิ่งที่มนุษย์ต้องการ
นั้นขึ้นอยู่กับว่า เขามีสิ่งนั้นอยู่แล้วหรือยัง ขณะที่ความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้วความต้องการ
อ่ืนจะเข้ามาแทนที่ กระบวนการนี้ไม่มีที่สิ้นสุด และจะเริ่มตั้งแต่เกิดจนกระท่ังตาย      
    ประการที่สอง ความต้องการที่ได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจ ของ
พฤติกรรมอีกต่อไป ความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนองเท่านั้นที่เป็นแรงจูงใจของพฤติกรรม   
    ประการที่สาม ความต้องการของมนุษย์มีล าดับขั้นความส าคัญ กล่าวคือ เมื่อความ
ต้องการระดับต่ าได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการระดับสูงก็จะมีการเรียกร้องให้มีการตอบสนอง
ทันทีตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้แบ่งล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ (Maslow’s Hierarchy of Human 
Needs) ไว้ 5 ขั้นจากต่ าไปสูงดังภาพท่ี 5 

ภาพที่ 5 ล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ตามทฤษฎีมาสโลว์ 

 
ที่มา: กรรณิการ์ เนาวแสงศรี (2558) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขั้นที่1 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) 

ขั้นที่2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) 

ขั้นที่3 ความต้องการความรักและการยอมรับ         
(Social Needs) 

ขั้นที่4 ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง 
(Esteem Needs) 

ขั้นที่5                   
ความต้องการเติมความ
สมบูรณ์ให้ชีวิต (Self-

actualization Needs) 
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   จากภาพที่ 5 จะเห็นได้ว่า มาสโลว์ได้แบ่งล าดับขั้นของความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ขั้น
จากต่ าไปสูง (กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) ดังนี้              
    1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการล าดับ
ต่ าสุดและเป็นพ้ืนฐานของชีวิต เป็นแรงผลักดันทางชีวภาพ เช่น ความต้องการอาหาร น้ า อากาศ ที่อยู่
อาศัย  
    2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่จะเกิดขึ้น
หลังจากที่ความต้องการทางร่างกายได้รับการตอบสนองอย่างไม่ขาดแคลนแล้ว หมายถึง ความต้องการ
สภาพแวดล้อมที่ปลอดจากอันตรายทั้งทางกายและจิตใจ ความมั่นคงในงาน ในชีวิตและสุขภาพ    
    3. ความต้องการความรักและการยอมรับ (Social Needs) บุคคลจะต้องการมีความ
รักและการยอมรับ ความใกล้ชิดผูกพัน มิตรภาพ ต้องการเพ่ือน การมีโอกาสเข้าสมาคมสังสรรค์กับผู้อ่ืน 
รับการยอมรับในสังคม                   
    4. ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) บุคคลจะต้องการสร้าง
สถานภาพของตัวเองให้สูงเด่น มีความภูมิใจและสร้าง การนับถือ มีความรู้สึกมั่นใจในตัวเองและเกียรติยศ
ความต้องการเหล่านี้ได้แก่ ยศ ต าแหน่ง ระดับเงินเดือนที่สูง งานที่ท้าทาย โอกาสแห่งความก้าวหน้าใน
งานอาชีพ เป็นต้น 
    5. ความต้องการเติมความสมบูรณ์ให้ชีวิต (Self-actualization Needs) เป็นความ
ต้องการระดับสูงสุด คือ ต้องการความส าเร็จในสิ่งที่ปรารถนาสูงสุดของตัวเอง ความเจริญก้าวหน้า การ
พัฒนาทักษะความสามารถให้ถึงขีดสุดยอด มีความเป็นอิสระในการตัดสินใจ การก้าวสู่ต าแหน่งที่สูงขึ้นใน
อาชีพและการงาน เป็นต้น มาสโลว์แบ่งความต้องการเหล่านี้ออกเป็นสองกลุ่ม คือ ความต้องการที่เกิดจาก
ความขาดแคลน (Deficiency Needs) และความต้องการความปลอดภัย อีกกลุ่มหนึ่งเป็นความต้องการ
ก้าวหน้าและพัฒนาตนเอง (Growth Needs) ได้แก่ความต้องการทางสังคม เกียรติยศชื่อเสียง และความ
ต้องการเติมความสมบูรณ์ให้ชีวิตจัดเป็นความต้องการระดับสูง และอธิบายไว้ว่า ความต้องการระดับต่ าจะ
ได้รับการสนองตอบจากปัจจัยภายนอกตัวบุคคล ส่วนความต้องการระดับสูงจะได้รับการสนองตอบจาก
ปัจจัยภายในตัวบุคคลเอง 
   ข) ตัวแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior Model) เป็นการศึกษาที่จะ
แสดงให้เห็นตัวแบบของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Tourist Behavior Model) ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
    ส่วนแรก สิ่งกระตุ้นการตลาดและสิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Marketing and Other Stimuli) 
เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่อยู่ล้อมรอบตัวนักท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 2 ส่วนย่อย คือ  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับส่วนผสม
ทางการตลาดที่นักท่องเที่ยวสามารถควบคุมได้ ไม่ว่าจะเป็น ตัวผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่นักท่องเที่ยวไม่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งก็คือ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวัฒนธรรม  
    ส่วนที่สอง กล่องด าของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Black Box) เป็นการเปรียบเทียบ
กับกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวไม่สามารถเข้าถึงหรือทราบความคิดของ
นักท่องเที่ยวได้ จึงต้องพยายามศึกษาค้นคว้าให้ทราบจนได้            
    ส่วนที่สาม การตอบสนองของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Response) เป็นการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว เลือกตราสินค้า เลือกซื้อจากผู้จัด
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จ าหน่ายรายใด จะซื้อในปริมาณเท่าไร อัตราการใช้เวลาที่จะรับบริการ และวิธีการช าระเงินจากการรับ
บริการ เป็นต้น  
   ค) แบบจ าลองสิ่งกระตุ้น – การตอบสนองของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Tourist 
Behavior Stimuli – Response Model) เป็นแบบจ าลองพฤติกรรมนักท่องเที่ยวของ มิดเดิลตัน 
(V.Middleton) ได้อธิบายว่า แบบจ าลองนี้ประกอบด้วยการประสานกันของ 4 องค์ประกอบ อ้างอิงจาก 
มิดเดิลตัน (Middleton, V. T. C., 1994) ดังภาพที่ 6 
 
ภาพที่ 6 แบบจ าลองสิ่งกระตุ้น – การตอบสนองพฤติกรรมนักท่องเที่ยวของ มิดเดิลตัน (V.Middleton) 
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   จากภาพที่  6 จะเห็นได้ว่ าแบบจ าลองนี้ประกอบด้วยการประสานกันของ 4 
องค์ประกอบ คือ ช่องแรกเป็นสิ่งกระตุ้น ซึ่งถูกก าหนดโดยผู้ประกอบการ ช่องที่ 2 เป็นช่องทางการสื่อสาร 
ซ่ึงให้ความส าคัญต่อการติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือน ครอบครัว และกลุ่มอ้างอิงที่มีส่วนให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ช่องที่ 3 เป็นลักษณะของนักท่องเที่ยวและกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ ช่องที่  4 
เป็นความพอใจของนักท่องเที่ยวจากการใช้บริการ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวกลับมาซื้อซ้ า 
    ง) กระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Decision Process) เป็นกระบวน
เข้าสู่การตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว โดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่างการกระตุ้นทางการตลาดว่า สิ่งที่
ผู้ประกอบการสร้างขึ้นสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้หรือไม่ และถ้ามีการซื้อเกิดขึ้น
จะมีพฤติกรรมอย่างไรในการตอบสนองการซื้อนั้น ดังแสดงในภาพที่ 7  

 
ภาพที่ 7 ขั้นตอนและการตัดสินใจซื้อ (ดัดแปลงมาจาก Kotler, P., 1999) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) 

 
   จากภาพที่ 7 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ดังนี้  
    1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงผู้บริโภคตระหนักถึงความ
ต้องการและ ความจ าเป็นในสินค้า นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัด
จ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 
    2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึงการ
เกิดความ ต้องการขั้นที่หนึ่ง หลงัจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมลูจากแหล่งข้อมูลต่างๆ งานของนักการตลาด
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการในขั้นนี้ก็คือ พยายามจัดข้อมลูข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคลให้
มีประสิทธิภาพทั่วถึง  
    3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมลูที่ได้ในขั้นที่
สองน ามา พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
เช่น รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของราคาเหมาะสม 
คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนๆ หน้าที่ของนักการตลาดที่
ในขั้นนี้คือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่างๆ  
    4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือกต่างๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมาก
ทีส่ดุ  
 
 

 
 
 

 
 
 

การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือการ

รับรู้ปัญหา 

การค้น
ข้อมูล 

การประเมิน 
ผลทางเลือก 

การ
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พฤติกรรม
ภายหลัง
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    5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจ หลงัจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจกจ็ะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่
พอใจ ก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซ้ือซ้ าค่อนข้างสูง 
   ชิฟฟ์แมน และ คานุก (Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L., 1994; อ้างอิงจาก ศิรินทร์ 
ซ้ึงสุนทร, 2542) กระบวนการตัดสินใจซ้ือมี องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก่  
    1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ( Input) คือปัจจัยภายนอก 
(External Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม       
ปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล  
    2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทัศนคติ ที่สะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย รวมไปถึง
กิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่ ผู้บริโภค
และข้ันสุดท้ายคือ ท าการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ    
    3) กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือ มีข้ันตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition)  
การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) และผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Output)  
  2.4.5 พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
  บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2555) ได้กล่าวว่า การศึกษาถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยว ก็เพ่ือให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถตอบสนองพฤติกรรมหรือความต้องการของ
นักท่องเที่ยวให้ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว หมายถึง
ปฏิกิริยาของนักท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว รวมทั้งขบวนการต่างๆ ใน
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว พอจะสรุปถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวว่ามี
ขั้นตอนส าคัญอยู่ทั้งหมด 9 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ คือ   
   ก) ขั้นตอนที่ 1 การส่งเสริมตลาดท่องเที่ยว (Tourism Promotion) เป็นการอ านวย
ข่าวสารข้อมูลการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านสื่อต่างๆ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
ท าให้นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารทางการท่องเที่ยวเหล่านั้น เช่น จากหนังสือพิมพ์ จากนิตยสาร จาก
องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยว จากบริษัทน าเที่ยว จากบริษัทสายการบิน จากญาติมิตร เป็นต้น ข้อมูล
ทางการท่องเที่ยวอาจเป็นข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ สภาพภูมิศาสตร์ ที่พัก 
การคมนาคม ความปลอดภัย ฯลฯ    
   ข) ขั้นตอนที่ 2 ความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน (Need) เมื่อ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข้อมูลทางการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะก่อให้เกิดความต้องการท่องเที่ยว
ขึน้ภายในจิตใจของนักท่องเที่ยวแต่ละคน ทั้งนี้นักท่องเที่ยวต้องการเสริมสิ่งที่ขาดไปหรือเพ่ิมรสชาติให้กับ
ชีวิต เช่น เกิดความเบื่อหน่าย อยากเปลี่ยนบรรยากาศต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวให้ได้เห็นสิ่งใหม่ๆ 
เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ เป็นต้น โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยวส่วนมากต้องการไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ 
ค่าครองชีพถูก การบริการได้มาตรฐาน มีความสะดวกสบายและปลอดภัยในการท่องเที่ยว    
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   ค) ขั้นตอนที่ 3 สิ่งจูงใจส าหรับนักท่องเที่ยว (Motivation) เป็นแรงกระตุ้นให้อยาก
ท่องเทีย่ว ซึ่งเกิดจากปัจจัย 2 ประการ คือ Push factor เป็นสภาพเงื่อนไขมากระตุ้นผลักดันให้เกิดความ
ต้องการหลีกหนีความจ าเจซ้ าซากในชีวิตประจ าวันเพ่ือไปท่องเที่ยว และ Pull Factor  เป็นสภาพเงื่อนไข
ที่ดึงดูดใจให้ไปชมแหล่งท่องเที่ยวหรือร่วมกิจกรรมทางการท่องเที่ยว อาจแบ่งสิ่ งจูงใจออกได้เป็น 4 
ประเภท คือ สิ่งจูงใจด้านกายภาพ สิ่งจูงใจด้านวัฒนธรรม สิ่งจูงใจด้านส่วนตัว สิ่งจูงใจด้านสถานภาพและ
ชื่อเสียง    
   ง ) ขั้นตอนที่  4  การตัดสินใจของนักท่องเที่ ยว (Decision Making)  นับว่ า เป็น
องค์ประกอบที่ส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยวมาก เมื่อผู้ประสงค์จะเดินทางท่องเที่ยวได้รับข้อมูลทางการ
ท่องเที่ยวแล้ว เกิดความต้องการอยากท่องเที่ยวขึ้น อีกทั้งเกิดแรงกระตุ้นจากสิ่งจูงใจ จะท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว (Tourist Image) ของแต่ละท้องถิ่นขึ้น เพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินใจ
ว่าจะไปท่องเที่ยวที่ไหนดีที่สุด โดยค านึงถึงการประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบาย และความอภิรมย์มาก
ที่สุดเป็นเกณฑ์ ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของสถานที่ท่องเที่ยวอาจปรากฏทั้งในลักษณะบวกหรือลบก็
ได้ เช่น ประเทศยุโรปมีความปลอดภัยสูง แต่ค่าใช้จ่ายสูงตามด้วย ประเทศสังคมนิยมมีเงื่อนไขการเข้า
ประเทศยุ่งยาก เป็นต้น จากการส ารวจปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว มีทั้งหมด 8 ประการ 
ตามล าดับความส าคัญดังต่อไปนี้ 
    1. จะไปท่องเที่ยวที่ไหน                   
    2. จะไปท่องเที่ยวเมื่อไหร่               
    3. จะไปท่องเที่ยวโดยทางใด (อาจเป็นทางบก ทางเรือ หรือทางอากาศ)   
    4. จะไปท่องเที่ยวกับใคร               
    5. จะไปท่องเที่ยวนานเท่าไร                
    6. จะไปท่องเที่ยวเพื่อชมอะไร             
    7. จะไปพักแรมในสถานที่ประเภทไหน           
    8. จะไปท่องเที่ยวแต่ละสถานที่กี่วัน           
   จ) ขั้นตอนที่ 5 การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว (Planning for Expenditure) โดย
ปกติเมื่อตัดสินใจจะไปสถานที่ท่องเที่ยวใด ก็ต้องศึกษาค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว ยิ่งถ้าไปท่องเที่ยว
ต่างประเทศจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนมาก ก็ต้องเตรียมเก็บเงินไว้ จึงต้องมีการวางแผนก่อน 1 - 2 ปี 
ในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว จะต้องวางแผนค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่จะเกิดขึ้นในการท่องเที่ยว
สถานที่นั้นๆ เช่น ค่าพาหนะเดินทาง ค่าอาหาร ค่าที่พัก ค่ารักษาพยาบาล ค่าใช้จ่ายซื้อของที่ระลึก เป็น
ต้น การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยวนี้ เราอาจขอความช่วยเหลือจากธุรกิจน าเที่ยวมาใช้เป็น
แหล่งข้อมูลในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว นอกจากนั้นยังต้องมีการเตรียมวางแผนเรื่องลางานและ
ฝากคนดูแลบ้านด้วย 
   ฉ) ขั้นตอนที่ 6 การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) เมื่อตัดสินใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวที่แน่นอน และมีการวางแผนค่าใช้จ่ายเสร็จหมดแล้ว ในขั้นนี้ผู้ที่จะเดินทางท่องเที่ยวก็
ต้องเตรียมตัวในเรื่องการจองตั๋วพาหนะส าหรับเดินทาง การจองรายการท่องเที่ยว การยืนยันการเดินทาง 
การจัดท าเอกสารการเดินทาง เช่น หนังสือเดินทาง (Passport) การอนุญาตเข้าประเทศ (Visa) เป็นต้น 
นอกจากนั้นยังต้องเตรียมเสื้อผ้าและของใช้จ าเป็นในระหว่างเดินทาง การแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ 
ตลอดจนการเตรียมการเรื่องสุขภาพและภารกิจส่วนตัว 
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   ช) ขั้นตอนที่ 7 การเดินทางท่องเที่ยว (Travel) เป็นการออกเดินทางจากบ้านเพ่ือ
ท่องเที่ยวจนกระทั่งท่องเที่ยวเสร็จแล้วกลับบ้าน โดยจะมีการประเมินผลการท่องเที่ยวเป็นระยะๆ ตาม
ประสบการณ์ที่ได้รับ เริ่มตั้งแต่ยานพาหนะที่น าเข้าไปสู่จุดหมายปลายทางหรือแหล่งท่องเที่ยว 
สภาพแวดล้อมต่างๆ ตลอดจนที่พัก อาหารการกิน และอ่ืนๆ เพ่ือประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยวครั้งนี้
เป็นที่น่าพอใจหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเดินทางครั้งต่อไป หรืออาจบอกต่อให้กับ
บุคคลอื่นเดินทางท่องเที่ยวมายังสถานที่แห่งนี้ หรือบอกต่อผู้อื่นไม่ให้มาท่องเที่ยวในสถานที่แห่งนี้ 
   ซ) ขั้นตอนที่ 8 ประสบการณ์นักท่องเที่ยว เมื่อนักท่องเที่ยวได้มีการประเมินผลการ
เดินทางท่องเที่ยว อาจเป็นสถานที่ สภาพแวดล้อม ผู้คน การบริการ สิ่งอ านวยความสะดวก ก็จะได้ผลของ
ประสบการณ์ท่องเที่ยว อาจแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ             
    1. มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางบวก (Positive) ที่นักท่องเที่ยวได้รับหรือ
สัมผัสสิ่งต่างๆ ในขณะที่เดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ ผู้คน สภาพแวดล้อม การบริการ และสิ่ง
อ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่านักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ 
    2. ไม่มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ทางลบ (Negative) ที่นักท่องเที่ยวได้รับ
หรือสัมผัสในสิ่งต่างๆ ในขณะที่เดินทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ ผู้คน สภาพแวดล้อม การบริการ 
และสิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่านักท่องเที่ยวไม่มีความพึงพอใจ 
   ฌ) ขั้นตอนที่  9 ทัศนคติของนักท่องเที่ยว (Attitude)  เมื่อนักท่องเที่ยวได้รับ
ประสบการณ์จากการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะเกิดทัศนคติต่อการท่องเที่ยวครั้งนี้ ถ้าหากว่านักท่องเที่ยวได้รับ
ความพึงพอใจ ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวครั้งนี้ อาจท าให้เขากลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง หรือบอกเล่า
ให้บุคคลอ่ืนมาท่องเที่ยว ถ้าหากนักท่องเที่ยวได้รับความไม่พึงพอใจ ก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อการท่องเที่ยว
ครั้งนี้ อาจท าให้ไม่อยากเดินทางมาท่องเที่ยวอีก หรือบอกเล่าบุคคลอ่ืนว่าไม่ให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว
ด้วย เป็นต้น 
 สรุปได้ว่า การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว เพ่ืออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจะ
สามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด โดยมีผลมา
จากความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สรุปออกมาเป็นขั้นตอน ได้แก่ การส่งเสริมตลาด 
ความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว สิ่งจูงใจ การตัดสินใจ การวางแผนค่าใช้จ่าย การเตรียมการ
เดินทาง ตลอดจนถึงการเดินทางท่องเที่ยว จนเกิดเป็นประสบการณ์และทัศนคติที่ดีของนักท่องเที่ยว 
   
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 3.1 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   
 เสรีย์ วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Marketing Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด
ที่ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายของ IMC คือที่จะ
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของการตลาด โดยพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้า (Brand contacts) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะได้รู้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู้ 
ความคุ้นเคยและความเชื่อม่ันในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 
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 ชิมพ์ (Shimp, T.A., 2003; อ้างอิงจาก ลดาวัลย์ ยมจินดา, 2555) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC คือกระบวนติดต่อสื่อสารที่มีการวางแผน การสร้างสรรค์ การบูรณา
การและการด าเนินการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ที่น าข่าวสารไปยังลูกค้าและผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า 
โดยวัตถุประสงค์ของ IMC คือการมีอิทธิพลหรือผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้
ทุกจุดที่ลูกค้าหรือผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้ามีการสื่อสารกับแบรนด์ เป็นช่องทางการน าข่าวสารและใช้วิธีการ
สื่อสารทุกชนิดที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ให้ข้อมูลข่าวสารที่คงเส้นคงวากับแบรนด์ 
 ณฤดีและพนารัตน์ (2550) ได้แปลความหมาย IMC ว่า เป็นกระบวนการที่ช่วยให้องค์กรสามารถ
บรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพขึ้น โดยอาศัยการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารให้
สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์กร 
 จากศึกษาค้นคว้าข้อมูลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจากนักวิชาการท่านต่างๆได้
ให้ความหมายไว้ ทางคณะผู้วิจัยจึงได้สรุปประเด็นหลักๆ ได้ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
หรือ IMC หมายถึง กระบวนการพัฒนาและการน าเอาองค์ประกอบของการสื่อสารทางการตลาดใน
หลากหลายรูปแบบมาวางแผนบูรณาการ โดยใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่องและแสดงให้เห็น
ถึงลักษณะของตราสินค้า(Brand) ได้อย่างชัดเจน (ณัฐา ฉางชูโต, 2558) IMC ยังให้ความส าคัญในเรื่อง
ของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งมุ่งหวังให้เกิดเป็นความสัมพันธ์ระยะยาว
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งผลของการสื่อสารดังกล่ าวจะต้องช่วยเพ่ิมมูลค่าและ
คุณค่าให้กับตราสินค้า โดยทั่วไปแล้ว IMC ประกอบด้วยวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 
2557) 
  1. เผยแพร่ข่าวสารของกิจการสู่สาธารณชน (Provide information for public) เป็นการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรให้ประชาชนและผู้บริโภคทราบ เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่องค์กร
ต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของการตลาด ให้บรรลุตามแผนที่ทางองค์กรได้วางไว้  
  2. สร้างความสัมพันธ์และความไว้วางใจ (Build relationship and trust) เป็นการสื่อสาร
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค เมื่อความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางที่จะเกิดเป็นความไว้
วางในองค์กร ส่งผลต่อจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการของทางองค์กร สร้างชื่อเสียงและการเป็นที่ยอมรับ
จากสาธารณชน เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่จากทางองค์กรนั้นจะท าให้สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายมากยิ่งขึ้น เช่น 
เป็นองค์กรแบบ  Corporate Social Responsibility (CSR) เป็นองค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม ด าเนินงานภายใต้หลักจริยธรรม เป็นต้น  
  3. ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า (Create demand for product) ในรูปแบบ
สินค้าและบริการต่างๆที่มีอยู่โดยทั่วไปนั้น มีทั้งสินค้าที่จ าเป็นและไม่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน หากเป็น
สินค้าที่ไม่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน เช่น สินค้าฟุ่มเฟือยต่างๆ ถ้าไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้าก็ไม่สามารถจ าหน่ายสินค้านั้นได้ ต่างจากสินค้าจ าเป็นต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น สบู่ ยา
สระผม ยาสีฟัน ที่มีเป็นตลาดแข่งขันสมบูรณ์ องค์กรจึงต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าของ
ทางองค์กร จึงมีการโฆษณาสินค้าในรูปแบบต่างๆมากมาย 
  4. ท าให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าของสินค้า (Communication product value)  องค์กรจะต้อง
น าเสนอให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าของสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง เพราะหากไม่เห็นถึงคุณค่าก็จะไม่ซื้อ
สินค้าและบริการ หรือไม่จงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของทางองค์กร เช่น การเผยแพร่ให้เห็นถึงปัญหา
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สุขภาพต่างๆ และน าเสนอให้เห็นถึงคุณค่าของวิตามินและอาหารเสริม เมื่ อผู้บริโภคเห็นคุณค่าของสิ่ง
เหล่านั้นจึงยอมตัดสินใจซื้อวิตามินและอาหารเสริมที่มีราคาแพง ดังนั้นองค์กรจึงพยายามท าให้ผู้บริโภค
เห็นถึงคุณค่าของการบริโภควิตามินและอาหารเสริม ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ของตนต่อเนื่องด้วย 
  5. กระตุ้นยอดขาย (Encourage sales) การสื่อสารทางการตลาดนั้นส่วนใหญ่แล้วมุ่งหวัง
และส่งเสริมให้เกิดการกระตุ้นยอดขายให้เพ่ิมขึ้น เช่น การที่หมู่บ้านจัดสรรจัดโปรแกรมต่างๆ ได้แก่ แถม
เฟอร์นิเจอร์ แถมชุดครัว แถมเครื่องปรับอากาศทั้งหลัง โดยก าหนดเป็นช่วงเวลาเพ่ือให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นใน
ช่วงเวลาที่ก าหนด เป็นต้น  
 นอกจากนี ้ IMC ถือเกณฑ์แนวความคิด 4 ประการ (เสรีย์ วงษ์มณฑา, 2540) คือ  
  1. IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภค ( IMC coordinate all 
customer communication) เนื่องจากการวัตถุประสงค์ของ IMC ต้องการที่จะสื่อสารผู้บริโภคเป้าหมาย
การตอบสนองที่ตรงตามเป้าหมายขององค์กร ซึ่งบุคคลจะมีการสะสมข้อมูลอยู่ตลอดเวลาและข้อมูล
ดังกล่าวนั้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อได้ โดยมีการใช้เครื่องมือและการป้อนข้อมูลในรูปแบบต่างๆ เช่น 
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การประสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง เป็นต้น  
  2. IMC จะเริ่มต้นที่ผู้บริโภคไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ (IMC starts with the customer not the 
product) ในการติดต่อสื่อสารนั้นแท้จริงแล้วจุดเริ่มต้นเกิดจากลูกค้าหรือผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งทางองค์กร
หรือนักการตลาดนั้นจะต้องเข้าใจและทราบถึงความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกค้า แล้วหัน
กลับไปศึกษาที่ตัวผลิตภัณฑ์จึงจะสามารถระบุลักษณะข้อมูลข่าวสารต่างๆและเครื่องมือในการสื่อสารที่
เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การสื่อสารระหว่างผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคนั้นจึงจะเกิดประโยชน์สูงที่สุด 
  3. IMC พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคให้เข้าถึงด้วยความถี่สูงสุดจากการที่รู้จัก
ผู้บริโภคเป็นอย่างดีเหมือนคนคุ้นเคย ( IMC seeks to create one-on-one communication with 
customer) จากที่กล่าวไปในข้อ 2 ว่าจุดเริ่มต้นในการสื่อสารนั้นเกิดจากผู้บริ โภค และผู้บริโภคทุกคนมี
ความเป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป ในการติดต่อสื่อสารนั้นจะต้องมีข้อมูลของผู้บริโภคเพียงพอ 
ค านึงถึงความรู้สึกนึกคิดและความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างไร แล้วจึงใช้เครื่องมือการติดต่อ
ต่อสื่อสารที่เหมาะสมท่ีสุด 
  4.  IMC จะสร้ างการติดต่อสื่ อสารแบบสองทางกับลูกค้า  ( IMC creates two-way 
communication with customer) ทั้งที่เป็นสื่อ (Media) และไม่ใช้สื่อ (Non-media) โดยจะมุ่งให้เกิด
การตอบสนองทางพฤติกรรมของลูกค้า รับฟังความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้าได้ และน าข้อมูล
เหล่านั้นมาวางแผนและจัดการตอบสนองความต้องการของลูกค้า  
 
 3.2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 IMC จะใช้การสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
(Exposure) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  3.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับข่าวสารจ านวนมาก โดยไม่ใช้
บุคคล แต่เป็นการใช้สื่อเพ่ือสร้างแรงจูงใจ สร้างทัศนคติของสินค้าและบริการที่มีต่อตราสินค้า โดยการ
โฆษณาถือเป็นการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดนิยมใช้ที่สุด เพ่ือเตือนความจ าเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้การโฆษณาเป็นยังเป็นการเสนอขายความคิด ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของการแจ้งข่าวสาร จูงใจ
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ให้เกิดความต้องการและพฤติกรรมการซื้อสินค้า การน าการโฆษณามาใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดแบบ IMC มีหลักอยู่ 4 ประการ (ณัฐา ฉางชูโต, 2558) ได้แก่ 
   ก) กลุ่มเป้าหมาย (Target Market) การระบุกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายถือเป็นสิ่งส าคัญใน
การท าการสื่อสารด้วยการโฆษณา ซึ่งต้องมีการพิจารณาว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสินค้าและบริการ
ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ มีจ านวนมากน้อยเพียงใด มีลักษณะทางกายภาพ ทางจิตวิทยา และมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและเปิดรับสื่อโฆษณาอย่างไร 
   ข) วัตถุประสงค์ของการสื่อสารโฆษณา (Advertising Communication Objectives) 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา จะแสดงให้เห็นถึงเป้าหมายส าคัญของการสื่อสาร ซึ่งวัตถุประสงค์จะต้องมี
ความชัดเจน เข้าใจง่าย สามารถน าไปปฏิบัติได้ ที่ส าคัญคือสามารถประเมินผลได้ และน าเอาผลประเมิน
ไปพัฒนาต่อยอดให้ตรงตามลักษณะการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
   ค) กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (Creative Strategy) ในส่วนนี้ถือว่าเป็นส่วนที่ส าคัญ
มากส าหรับการสื่อสารแบบโฆษณา หากเลือกกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์โฆษณาที่ไม่ถูกต้อง ก็จะท าให้เสีย
ทั้งงบประมาณและเวลาในการจัดท า ดังนั้นต้องมีการศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดรอบคอบก่อนที่จะ
สร้างสรรค์งานโฆษณา โดยศึกษาจากสินค้าและบริการ ต้องทราบลักษณะของสินค้าและบริการของทาง
องค์กรว่า ท ามาจากอะไร ผลิตอย่างไร มีลักษณะเด่นอย่างไร ซึ่งข้อมูลที่ได้ต้องเป็นข้อมูลที่เป็นจริง ศึกษา
ผู้บริโภคเป้าหมายในลักษณะต่างๆ เช่น ลักษณะทางกายภาพ สภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อโฆษณา เป็นต้น ศึกษาคู่แข่งขันทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อมว่าเป็นองค์กรใด ลักษณะสินค้า
เป็นอย่างไร มีวิธีการโฆษณาอย่างไร ส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไร  
   ง) สื่อโฆษณา (Advertising Media) ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญไม่น้อยกว่าองค์ประกอบ
อ่ืนๆ โดยสื่อนั้นเป็นตัวกลางในการน าสารโฆษณา ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งการสร้างสรรค์งานโฆษณา
จะต้องมีความสอดคล้องและเหมาะสมกับสื่อที่เลือกใช้ หากสร้างสรรค์งานโฆษณาได้ดีมากเพียงใดแต่
เลือกใช้สื่อที่ไม่เหมาะสมกับโฆษณาก็จะไม่ประสบความสบผลส าเร็จตามแผนที่ วางไว้ ทั้งนี้จึงต้องมีการ
วางแผนสื่อโฆษณา วางแผนในน าเสนอโฆษณาในช่วงเวลาต่างๆ พ้ืนที่ในการโฆษณาและระยะเวลาในการ
บริโภคข่าวสารโฆษณาของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
  3.2.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดที่
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า ซึ่งเป็นการสื่อสารเพ่ือรายงานความเคลื่อนไหว
ของธุรกิจให้แก่สาธารณชนได้รับทราบ สามารถสร้างและรักษาค่านิยม ทัศนคติ ความคิดเห็น และการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลให้เกิดความเข้าใจอันดีและเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ทั้ งนี้การ
ประชาสัมพันธ์สามารถให้ข้อมูลได้ครบถ้วน สร้างความน่าเชื่อถือและประหยัดงบประมาณได้มากกว่าการ
โฆษณา ด้วยราคาของสื่อโฆษณาที่มีราคาค่อนข้างสูง ท าให้ทางองค์กรไม่สามารถเพ่ิมความถี่ด้วยการ
โฆษณาเพียงอย่างเดียว จ าเป็นต้องใช้การประชาสัมพันธ์ทดแทน โดยการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบ
การประชาสัมพันธ์นี้สามารถใช้ได้ทั้งในรูปของ ข่าว บทความ บทสัมภาษณ์ สารคดี วีดีโอ การจัดแสดง
สินค้า การสัมมนา การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น ปัจจุบันนักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้ให้
ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด ซึ่งเป็นการน าความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดกับการ
ประชาสัมพันธ์มาผสมผสานกัน แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ 
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   ก) การประชาสัมพันธ์การตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing Public Relations) โดย
เป็นการมุ่งสร้างโอกาสทางการตลาดในรูปแบบต่างๆมากกว่าการคอยแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ทั้งนี้ถือว่าการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดในรูปแบบนี้มีความส าคัญมากในการแข่งขันทางการตลาดอย่างรุนแรง 
   ข) การประชาสัมพันธ์การตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing Public Relations) โดย
เป็นการมุ่งแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับองค์กร วางแผนและคิดวิธีการแก้ไขปัญหาให้เหมาะสมกับปัญหาที่
เกิดข้ึน เช่น การควบคุมข่าวลือเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ขององค์กร การจัดการภาวะวิกฤต เป็นต้น 
  3.3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีอิทธิพลมากในการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพราะถือเป็นตัวการในกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่ง
สามารถน าใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้แก่องค์กร โดยแบ่งการส่งเสริม
การขายออกเป็น 3 ประเภท คือ  
   ก) การส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขาย
โดยมีเป้าหมายคือผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าและบริการ เกิดเป็นการรับรู้ 
สนใจในสินค้าและหันกลับมาใช้ซ้ า รวมทั้งเป็นการเพ่ิมความจงรักภักดีในตราสินค้า ซึ่งกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายนั้นมีหลากหลายรูปแบบ เช่น การลดราคาสินค้า การแจกคูปอง การแจกของแถม การชิง
โชค และการสะสมแสตมป์ เป็นต้น  
   ข) การส่งเสริมการขายกับร้านค้าผู้จัดจ าหน่าย (Trade Promotion) เป็นการส่งเสริม
การขายโดยมีเป้าหมายคือร้านค้าขายส่งและร้านค้าขายปลีก ซึ่งจะช่วยในการกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภคทาง
หนึ่ง กิจกรรมการส่งเสริมการขายในรูปแบบนี้ เช่น การให้ส่วนลด การแถมสินค้า การโฆษณาร่วมกัน การ
ประกวดการตกแต่งหน้าร้าน เป็นต้น 
   ค) การส่งเสริมการขายกับพนักงานขาย (Seles Force Promotion) เป็นการส่งเสริม
การขายโดยมีเป้าหมายคือพนักงานขายขององค์กร เป็นตัวกระตุ้นให้พนักงานขายแข่งขันกันจ าหน่าย
สินค้าให้เป็นไปตามเป้าที่องค์กรวางไว้ ซึ่งพนักงานขายสามารถจัดจ าหน่ายสินค้าได้หลากหลายช่องทาง 
โดยกิจกรรมการส่งเสริมการขายในรูปแบบนี้ เช่น การแข่งขัน การก าหนดปริมาณการขาย การอบรม/
สัมมนา การให้รางวัลแก่พนักงานขายที่หาลูกค้าใหม่ เป็นต้น (ณัฐา ฉางชูโต, 2558) 
  3.3.4 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่จะเน้น
การสื่อสารระหว่างบุคคล เป็นการสื่อสารแบบสองทาง พนักงานสามารถปรับปรุงข่าวสารให้เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคได้ รวมทั้งยังสามารถดึงให้ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าและบริการโดยเป็นผู้แนะน า ช่วยเหลือ 
และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งส่วนใหญ่ในการใช้การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบนี้
นั้นสินค้าและบริการจะมีความซับซ้อนที่ผู้บริโภคต้องต้องการการอธิบายและสาธิตจากพนักงาน แต่การ
สื่อสารในรูปแบบนี้จะใช้ต้นทุนค่อนข้างสูงหากเทียบการกับการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ  
  3.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบนี้ถือเป็น
อีกหนึ่งเครือ่งมือที่ได้รับความนิยมจากนักการตลาด เนื่องจากในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคต้องการสินค้าเฉพาะตัว
มากขึ้น มีการเปิดรับสื่อมากขึ้น และเวลาจ ากัดในการซื้อสินค้าและบริการ การท าการตลาดในรูปแบบนี้จึง
มุ่งเน้นเข้าหาผู้บริโภคเป้าหมายในรูปแบบต่างๆที่ท าให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองอย่างรวดเร็ว สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ทั้งกลุ่มใหญ่และกลุ่มย่อย ทั้งนี้ยังสามารถเพ่ิมลดความถี่และปรับเปลี่ยน
เนื้อหาข้อมูลข่าวสารในการท าการตลาดได้ตามความเหมาะสม นอกจากนี้ยังช่วยสนับสนุนเครื่องมือ
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สื่อสารการตลาดอ่ืนๆให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ปัจจุบันการตลาดทางตรงประกอบด้วยวิธีต่างๆดังนี้ (สุดา
พร กุณฑลบุตร, 2557) 
   ก) การใช้บุคคล (personal) เป็นการใช้บุคคลในการติดต่อสื่อสารหมายถึงการท าหน้าที่
ขาย ซึ่งอาจจะเป็นบุคคลขององค์กรหรือบุคคลที่ท าหน้าที่ขายอิสระ โดยการใช้บุคคลนั้นจะเป็นวิธีการ
สื่อสารที่มีมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เป็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค สามารถอธิบายและชักจูงให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองได้ดีกว่าสื่อที่ไม่ใช้บุคคล อีกท้ังยังประเมินสภาพทางจิตใจของผู้บริโภคได้
ในระดับหนึ่งท าให้สามารถชี้น าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าเครื่องมือสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ 
   ข) การใช้สื่อพ้ืนฐาน (traditional Media) ในยุคสมัยปัจจุบันนี้ได้มีการน าเอาเทคโนโลยี
มาช่วยในการสื่อสารและได้มาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารทางด้านการตลาดกับผู้บริโภคเป้าหมาย ได้แก่ 
ระบบจดหมาย (Mail) สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านจดหมายโดยการส่งไปรษณีย์ ซึ่งทางองค์กรจัดท าจดหมาย
แจ้งข่าว เอกสารแนะน าสินค้าและบริการต่างๆ และให้มีการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางไปรษณีย์ แต่ต่อมาได้มี
การพัฒนาของเทคโนโลยีจนเกิดเป็นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) จึงสามารถแจ้งข้อมูลข่าวสารของ
องค์กรผ่านทางอีเมล์แลสั่งสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตหรือออนไลน์ได้ ระบบสิ่งพิมพ์ (printed and 
magazine media) เป็นการสื่อสารที่ใช้สื่อสิ่งพิมพ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ อาจมี
คูปองที่สามารถน าไปใช้รับสิทธิพิเศษได้ เป็นต้น ระบบการตลาดทางโทรทัศน์ (telemarketing) สามารถ
สื่อสารได้ทั้งเสียงและภาพ จึงนิยมใช้ในการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น บริษัท ทีวี ไดเร็ค จ ากัด 
ที่น าเสนอสินค้าและวิธีการใช้สินค้า เมื่อผู้บริโภคสนใจสินค้าสามารถโทรเข้ามาสื่อซื้อสินค้าได้ทันที เป็นต้น 
บางธุรกิจใช้รูปแบบการโฆษณาแฝง (Product placement) มักจะบรรจุภาพโฆษณาของสินค้าไว้ใน ข่าว 
ละคร ภาพยนตร์หรือรายการต่างๆ และระบบป้ายแจ้งข่าว (bill board) เป็นป้ายที่ใช้ในการสื่อสารแก่
ผู้บริโภค มีทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็ก การใช้ป้ายจะน าเสนอเพียงชื่อของผลิตภัณฑ์ของสินค้าหรือชื่อของ
ตราสินค้าเท่านั้น เพ่ือเป็นการเตือนความจ าและสร้างความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภค 
   ค) การใช้เทคโนโลยีการสื่อสารดิจิตอล (Digital communication technology) การ
สื่อสารในระบบดิจิตอลสามารสื่อสารสู่มวลชนและบุคคลได้ ผู้บริโภคมีการสื่อสารกับเทคโนโลยีมากขึ้น 
บทบาทของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่จึงมีความส าคัญมากในยุคสมัยปัจจุบัน และขยายวงกว้างสู่
ผู้บริโภคในทุกระดับและทุกพ้ืนที่ การสื่อสารการตลาดในรูปแบบนี้ใช้ต้นทุนต่ าและสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
เช่น การรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคผ่านทาง Facebook มากกว่าการรับรูจากหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
  3.3.6 กิจกรรมการตลาด (Event Marketing) ถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องมีที่มีความส าคัญมากใน
ปัจจุบัน เป็นการใช้กิจกรรม เหตุการณ์พิเศษต่างๆในการสื่อสารทางการตลาด สร้างโอกาสและความสนใจ
ของผู้บริโภค สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นให้ที่รู้จักและสร้างจุดขายโดยการใช้กิจกรรมพิเศษให้
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า เครื่องมือการสื่อสารรูปแบบนี้ถือว่าเป็นดาวดวงเด่น (Rising star) 
เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นสามารถดึงคนเข้ามาร่วมกิจกรรมได้ เช่น การจัดการแข่งขัน การจัดฉลอง 
การท าแรลลี่ (Rally) สามารถดึงดูดผู้ชมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมได้ (เสรีย์ วงษ์มณฑา, 2540) โดย
ประเภทของกิจกรรมทางการตลาดมุ่งเน้นที่ 3 ประเภทใหญ่ (ณัฐา ฉางชูโต, 2558) ได้แก่  
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   ก) กิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวกับตัวสินค้า (Product Event) จะมุ่งเน้นไปที่การเพ่ิม
ยอดขายให้แก่สินค้า ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใดๆ เช่น การสาธิตวิธีการปรุงอาหารด้วยบุคคลที่มีชื่อสียง การ
เปิดสาขาใหม่ของห้างสรรพสินค้าโดยผู้บริหารระดับสูง การจัดงานเปิดตัวสินค้าโดยมีพรีเ ซ็นเตอร์เป็น
นักแสดงชื่อดัง เป็นต้น  
   ข) กิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับองค์กร (Corporate Event) มุ่งเน้นการจัด
กิจกรรมไปที่ตัวขององค์กรมากกว่าตัวสินค้าและบริการ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ ความรู้ ทัศนคติให้แก่
องค์กร เช่น การบริจาคสินค้าในกิจกรรมส าคัญต่างๆ การเปิดเยี่ยมชมโรงงาน เป็นต้น 
 
   ค) กิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับชุมชน (Community Event) มุ่งเน้นการจัด
กิจกรรมแก่ชุมชน โดยเฉพาะชุมชนบริเวณรอบๆบริษัทหรือองค์กร เพ่ือส่งเสริมให้เกิดคามศรัทธาใน
องค์กรกับชุมชนนั้นๆ เช่น การเป็นผู้สนับสนุนในการสร้างสาธารณประโยชน์ให้กับชุมชนหรือการเป็น
เจ้าภาพจัดงานแข่งขันกีฬาของชุมชน เป็นต้น  
  3.3.7 การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม (Social Network) เครือข่ายสังคมเป็นที่
เชื่อมโยงบุคคลต่างๆไว้ด้วยกัน สามารถท าความรู้จักและเชื่อมโยงกันได้ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หากเป็น
เว็บไซต์จะเรียกว่าเว็บเครือข่ายสังคม (Social Network) สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ผลประโยชน์ 
กิจกรรมต่างๆตามความสนใจของแต่ละบุคคลและการมีปฏิสัมพันธ์ของคนในเครือข่ายสังคมนั้นๆ ทั้งนี้ 
IMC จึงสามารถน าการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าวมาเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร เนื่องจากการสื่อสาร
รูปแบบนี้สามารถเข้าถึงบุคคลได้หลากหลายกลุ่มและสื่อสารได้ในวงกว้าง นั่นคือสามารถสื่อสารข้อมูลได้
ไม่ใช่แค่เพียงในองค์กร แต่บุคคลอ่ืนจะได้รับข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรด้วยเช่นกัน หากต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคก็สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ด้วยการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ท าให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อตราสินค้า เช่น การมีเพจในFacebookของสินค้าและบริการ เป็นต้น นอกจากนี้การ
สื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายออนไลน์สามารถปรับเปลี่ยนเนื้อหาในการสื่อสารได้ง่าย  รวดเร็ว ประหยัด
งบประมาณ และยังสามารถเก็บข้อมูลทางการตลาดได้ เช่น พฤติกรรม รสนิยม ความสนใจ ของผู้บริโภค
เพ่ือเป็นโอกาสในการเพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมาย การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมพบได้ใน
รูปแบบต่างๆ (ณัฐา ฉางชูโต, 2558) ได้แก่  
   ก) การสื่อสารผ่านบล็อกออนไลน์ (Blog) สามารถเขียนบทความ ประกอบด้วยภาพ 
ลิงค์ วีดีโอ เพลง และสื่อต่างๆที่เกี่ยวข้อง บล็อกจะเปิดให้ผู้อ่านเข้ามาอ่านข้อมูลและแสดงความคิดเห็นได้ 
ซึ่งท าให้ผู้เขียนสามารถตอบกลับได้โดยทันที  
   ข) การสื่อสารการตลาดผ่านแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) เป็นเว็บไซต์ที่
รวบรวมความรู้ มุ่งเน้นให้บุคคลที่มีความรู้ในเรื่องราวต่างๆเข้ามาเขียนหรือแนะน าไว้ ซึ่งส่วนใหญ่มักจะ
เป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพและผู้เชี่ยวชาญ   
   ค) การสื่อสารการตลาดประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เช่น Facebook ซึ่งใน
ประเทศไทยนิยมใช้กันมากที่สุด โดยผู้ใช้ Facebook มีเพ่ิมขึ้นทุกวันอย่างต่อเนื่อง สามารถใช้งานผ่าน
อุปกรณ์พกพาได้ นักการตลาดสามารถน า Facebook มาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อมูลขององค์กร
หรือผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภคได้  
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   ง) การสื่อสารการตลาดประเภทสื่อ (Media) เป็นเว็บไซต์ส าหรับฝากหรือแบ่งปัน เป็น
ประเภทมัลติมีเดีย (Multimedia) ซึ่งเว็บไซต์ที่คนนิยมใช้กันมากที่สุด ได้แก่ ยูทูป (Youtube) ซึ่งถือเป็น
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่สามารถน าวีดีโอที่ต้องการเผยแพร่แสดงบนเว็บไซต์ สามารถปรับแต่งพ้ืน
หลังได้ตามรูปแบบที่องค์กรต้องการ และต้องยึดหลักการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซึ่งถือเป็น
หัวใจส าคัญในการใช้เครื่องมือดังกล่าว การได้รับความสนใจจากผู้ชมและช่วยเผยแพร่คลิปวีดีโอเป็นสิ่งที่
นักการตลาดต้องการ ไม่ต้องใช้งบประมาณในการผลิตสูงเพียงแต่มีเนื้อหาที่น่าสนใจและถูกใจผู้บริโภคจึง
จะได้รับการบอกต่อในวงกว้าง แต่ต้องมีการจัดการข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ หากไม่มีการจัดการข้อมูลให้
ทันสมัยและน่าสนใจ จะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ติดตามและไม่ยอมให้เข้ามาอยู่ในเครือข่ายของตน  
  
 3.3 ทฤษฏีการสื่อสารการตลาด AIDA Model 
  กรีดิสกู๊ด (Greedisgoods, 2560) ได้กล่าวว่า ทฤษฎี AIDA Model คือ หลักการพ้ืนฐาน
เกี่ยวกับการดึงความสนใจจากผู้บริโภคให้หันมาสนใจสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่ง AIDA ประกอบไป
ด้วย Attention, Interest, Desire, Action ดังนี้ 
  3.3.1 Attention (กระตุ้นให้เกิดความสนใจ) เป็นการกระตุ้นเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจในสินค้า อาทิเช่น การลงโฆษณาบน YouTube หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆ  
  3.3.2 Interest (ความสนใจ) การจูงใจผู้บริโภคเมื่อสามารถดึงความสนใจจากผู้บริโภค จน
ผู้บริโภคสนใจในสินค้าแล้วขั้นนี้จะต้องชักจูงผู้บริโภคให้สนใจสินค้าต่อไป 
  3.3.3 Desire (ความปรารถนา) การท าให้ผู้บริโภคที่ก าลังสนใจในตัวสินค้า เกิดความ
ปรารถนาและเกิดความต้องการที่จะได้สินค้า  
  3.3.4 Action (ลงมือ) การท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อและซื้อสินค้า เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ส าคัญ
ที่สุด  
 
 3.4 ทฤษฏีการสื่อสารการตลาด AIDAS Model  
 ทฤษฎี AIDAS Model เป็นทฤษฎีการขายที่ถูกพัฒนาโดย เชลดอน (Sheldon A.F., 1911) ซึ่ง
พัฒนามาจากทฤษฎีต้นแบบทฤษฎีไอด้า (AIDA) ของ E. St. Elmo Lewis.โดย E. St. Elmo Lewis เป็น
ทฤษฎีที่บ่งบอกถึงขั้นตอนต่างๆ เพ่ือเป็นแนวทางหรือโอกาสให้กับผู้ขายที่จะก้าวผ่านขั้นตอนทั้ง 4 
ขัน้ตอนก่อนที่ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้น ซึ่งถือเป็นการตอบสนองขั้นสุดท้ายของผู้บริโภค ซึ่งแต่
ละข้ันตอนตามทฤษฎี AIDA (ธีรพล สิริวันต์, 2557; อ้างอิงจาก กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) มีดังนี ้
  A  :  Attention คือการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
  I  :  Interest คือความสนใจของผู้บริโภค 
  D  :  Desire คือการโน้มน้าวใจผู้บริโภคถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและปรารถนาหรือบริการ 
และผลิตภัณฑ์หรือบริการ ต้องสารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
  A  :  Action คือ ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  
 ทฤษฎีไอดาส (AIDAS) ถูกพัฒนาขึ้นโดย เชลดอน (Sheldon A.F., 1911) โดยมีการเพิ่มขั้นตอน
ที่ 5 คือ S : Satisfaction ความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ซื้อซ้ าและบอกต่อ ความพึงพอใจถือเป็นขั้นตอนสุดท้ายที่มีความส าคัญในการสังเกตพฤติกรรม
หลังจากท่ีผู้ซื้อได้ใช้ บริการเพื่อเป็นแนวทางในการคงความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
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 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2536) ได้ให้ความหมายของทฤษฎี AIDAS ไว้ว่า ทฤษฎี 
AIDAS คือทฤษฎีที่เน้นด้านผู้ขาย จะต้องปฏิบัติการต่างๆตามขั้นตอนเพื่อความส าเร็จในการขายผลิตภัณฑ์ 
เริ่มจากพนักงานขายต้องกระตุ้น รับฟังลูกค้าที่เกิดความสนใจในสินค้าที่จะขายและเพ่ิมพูนให้เกิดความ
ต้องการและกระตุน้เร่งเร้าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยความพึงพอใจ 
 ราโทส (Rathod N., 2013) ได้ให้ความหมายของทฤษฎี AIDAS ไว้ว่า ทฤษฎี AIDAS คือทฤษฎี
ทางจิตวิทยาในการขายซึ่งทฤษฎีนี้บอกว่าหากพนักงานขายสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายครบทั้ง 5 ขั้นตอน จะสามารถท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าทฤษฎี AIDAS เป็นทฤษฎีที่บอกถึงขั้นตอน 5 ขั้นตอน ที่จะท าให้
ผู้บริโภคสู่การตัดสินใจซื้อโดยใช้พนักงานขายเป็นกุญแจส าคัญในการชักจูงใจผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่
ความส าเร็จในการขาย ขั้นตอนทั้ง 5 เป็นขั้นตอนที่ท าให้พนักงานขายได้เรียนรู้และเตรียมการ ในการเข้า
หาผู้บริโภคเพ่ือจูงใจ หรือกระตุ้นผู้บริโภค เพ่ือง่ายต่อการน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยมีแนวทางการปฏิบัติ
ที่เป็นวิธีในการชักจูงใจผู้บริโภคให้เข้าสู่กระบวนการตามทฤษฎีไอดาสตามขั้นตอนต่างๆเพ่ือผลส าเร็จใน
การปิดการขาย ดังนี้ 
  3.4.1 การสร้างความตั้งใจ (Attention)  
  คือ ขั้นที่พนักงานขายจะต้องท าให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่คาดหวัง (Prospect) พร้อมที่จะอยู่ใน
สภาพที่จะรับฟังการเสนอขาย ซึ่งเป็นวิธีการที่พนักงานขายต้องพยายามเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค 
เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจจะรับฟังการอธิบาย รายละเอียดต่างๆ และเริ่มรู้สึกหรือตระหนักถึงความ
ต้องการหรืออยากของตนที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆโดยพนักงานขายต้องดึงส่วนส าคัญหรือจุดที่
น่าสนใจของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นมาน าเสนอและดึงดูดให้ผู้บริโภค ดังนั้นพนักงานขายควรจะเริ่มต้น
พูดคุยกับลูกค้าด้วยเรื่องทั่วๆไปก่อน เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ สร้างบรรยากาศความเป็นกันเองและ
ให้ผู้บริโภคมีความสบายใจ ต่อจากนั้นพนักงานขายจึงน าผลิตภัณฑ์มาเสนอขายได้ ซึ่งขั้นตอนนี้ถือว่าเป็น
การตัดสินใจล าดับแรกของการขาย (ศศิธร ง้วนพันธ์ ,2544; อ้างอิงใน กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558)  
  ฟิสเบียนและไอน์เซน (Fishbein M. & Ajzen I., 1975), แจคคาร์ด (Jaccard J., 1975) ได้
ให้การอธิบายไว้ว่า ความตั้งใจเป็นกระบวนการหนึ่งเก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการซื้อของผู้บริโภค
ที่จะซื้อ ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภค
ในการประเมินตราสินค้า โดยองค์ประกอบที่ส าคัญในตัวบุคคลคือ ความรู้พ้ืนฐาน ความจ าและเจตนคติ 
ซึ่งมีส่วนก่อให้เกิดความตั้งใจและผลักดันให้มีพฤติกรรม โดยความตั้งใจกระท าโดยพฤติกรรมนี้ขึ้นอยู่กับ
องค์ประกอบ 2 ประการ คือ 
   1. ทัศนคติหรือความรู้สึกที่มีต่อการกระท า องค์ประกอบแรกนั้นเป็นการรับรู้และการ
ตัดสินใจของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการกระท า พฤติกรรมของตนเอง 
   2. สถานการณ์เชิงสังคมขึ้นอยู่กับความคิดของคนที่ใกล้ชิดและเกี่ยวข้องด้วย เช่น พ่อแม่ 
พ่ีน้อง เพ่ือนๆ เป็นต้น บุคคลเหล่านี้เห็นว่าผู้บริโภคควรกระท าพฤติกรรมนั้นหรือไม่และแรงจูงใจที่จะ
คล้อยตาม คนที่ใกล้ชิดเกี่ยวข้องด้วยแต่ละคนมากน้อยเพียงใด 
  ซึ่งทั้ง 2 องค์ประกอบจะท าให้เกิดการคาดเดาพฤติกรรมจากความตั้งใจมีความแม่นย ามาก
ยิ่งขึ้น จะน าไปสู่การกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยพฤติกรรมบางพฤติกรรมอาจจะได้รับปัจจัย
ทั้งสองอย่างเท่าๆกัน ซึ่งความส าคัญความส าคัญของปัจจัยทั้ง 2 อาจแตกต่างกันของแต่ละบุคคลปัจจัยที่
เป็นตัวแปรอ่ืนๆที่เรียกว่า ตัวแปรภายนอก (External Variables) ปัจจัยต่างๆที่ถือเป็นตัวแทนภายนอก
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ตามทฤษฎีได้แก่ บุคลิกภาพ ตัวแปรด้านประชากร เช่น เพศ อายุ เชื้อชาติ ชนชั้นในสังคม และ
องค์ประกอบอื่นๆ เช่น บทบาทในสังคม สถานะทางสังคม การเรียนรู้ทางสังคม เชาว์ปัญญา รูปแบบความ
เกี่ยวข้องหรือรูปแบบความสัมพันธ์ในหมู่เครือญาติ  แต่ในบางกรณีอาจจะมีองค์ประกอบอื่นๆ ที่จะมีผลให้
บุคคลมีความตั้งใจเปลี่ยนไปได้ ได้แก่                           
   1. ช่วงระยะเวลาระหว่างการจัดความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมและการสังเกต
พฤติกรรมถ้าเว้นช่วงระยะเวลาหนึ่งนานขึ้นอาจจะมีผลให้ความตั้งใจที่จะปฏิบัติเปลี่ยนแปลงไปพฤติกรรม 
เปลี่ยนแปลงไป หรืออาจถูกคาดหวังต่ าลงได ้
   2. การได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ ตัวบุคคลได้รับทราบรายละเอียดหรือข้อมูลใหม่ที่ผิดไป
จากความรู้เดิมท่ีมีอยู่ ท าให้ความเชื่อเปลี่ยนแปลงไป ความตั้งใจที่จะปฏิบัติก็เปลี่ยนไปเช่นกัน 
   3. จ านวนหรือล าดับขั้นพฤติกรรม หากการแสดงพฤติกรรมหรือการปฏิบัติจะต้องผ่ าน
ขั้นตอนมากมาย จะท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจ ที่จะกระท าพฤติกรรมและพฤติกรรมจะถูก
คาดหวังลดลงอีก ท าให้บุคคลนั้นเปลี่ยนความตั้งใจและล้มเลิก 
   4. ความสามารถของบุคคล เป็นองค์ประกอบส าคัญที่เป็นอุปสรรค ความตั้งใจของ
บุคคลเป็นเพียงการตัดสินที่จะกระท าพฤติกรรมแต่ถ้าบุคคลไม่มีความสามารถที่จะปฏิบัติได้ จะท าให้
พฤติกรรมนั้นๆไม่สามารถออกมาได้ 
   5. ความจ า บุคคลที่มีความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม แต่เมื่อถึงเวลากลับจ าไม่ได้
พฤติกรรมก็จะไม่เกิดขึ้น 
   6. อุปนิสัย ความตั้งใจของบุคคลหนึ่งที่จะแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง อาจขึ้นอยู่
กับอุปนิสัย  
   จากข้อความข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พนักงานขายควรหาจุดเด่น หรือกลยุทธ์เพ่ือดึงดูด
ความสนใจผู้บริโภค ให้พร้อมที่จะรับฟังรายละเอียด ข้อมูลต่างๆ ซึ่งพนักงานขายต้องเรียนรู้องค์ประกอบ
ภายนอกของผู้บริโภค เช่น เพศ ความชอบ การศึกษา อุปนิสัย เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะสะท้อนให้เห็นถึง
ความชอบส่วนบุคคล ที่เป็นแนวทางให้แก่พนักงานขายสามารถความตั้งใจให้เกิดขึ้นได้ โดยความตั้งใจนี้
อาจจะมีท้ังเชิงบวกและลบ ซึ่งถ้าผู้บริโภคได้รับข้อมูลในเชิงลบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ อาจจะท าให้
พนักงานขายสร้างความตั้งใจให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้ยาก ในทางกลับกันหากผู้บริโภคได้รับข้อมูลในเชิงบวก
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ อาจจะท าให้พนักงานขายสร้างความตั้งใจให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้ง่าย 
  3.4.2 การสร้างความสนใจ (Interest)  
  สเตียร์ และ พอตเตอร์ (Steer R.M. & Porter L.W., 1991) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความ
สนใจคือ แรงจูงใจอย่างหนึ่งที่ถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าใดๆ ด้วยความจงใจ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่น าไปสู่
เป้าหมายนั้นๆ เกิดได้ด้วยปัจจัยหลักๆ 2 ประการ คือ การถูกสิ่งเร้าใดๆเข้าไปกระตุ้นให้ร่างกายเกิดการ
ตอบสนองจนเกิดการกระท า และ แรงบังคับให้กับพลังของร่างกาย โดยเป็นพฤติกรรมที่มีความเข้มข้น มี
ทิศทางมีเป้าหมาย พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเป็นผลมาจากแรงผลักดันหรือแรงกระตุ้นที่เรียกว่าแรงจูงใจ ซึ่ง
แรงจูงใจที่แบ่งโดยนักจิตวิทยาแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 
   ก) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motive) คือ สภาวะของบุคคลที่มีความต้องการในการ
เรียนรู้ หรือแสวงหาบางอย่างด้วยตนเอง แรงจูงใจภายในเป็นสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคลซึ่งสิ่งต่างๆ
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมค่อนข้างถาวรแรงจูงใจภายใน เกิดข้ึนจาก 3 ปัจจัย (กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 
2558) ได้แก่ ความต้องการ (Needs) เจตคติ (Attitude) และความสนใจพิเศษ (Special Interest)  
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     ข) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motive) คือสภาวะของบุคคลที่ได้รับแรงกระตุ้นมา
จากภายนอกท าให้เห็นจุดหมายปลายทางและน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงหรือการแสดงพฤติกรรม แรงจูงใจ
ภายนอกเป็นสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกดิพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจประเภทนี้ไม่
คงทนถาวร การแสดงพฤติกรรมของบุคคลมี 4 ประการ ได้แก่ เป้าหมายหรือความคาดหวังของบุคคล 
ความรู้เกี่ยวกับความก้าวหน้า บุคลิกภาพและความประทับใจ และเครื่องล่อใจอ่ืนๆ เช่น การให้รางวัล 
การลงโทษ เป็นต้น  
       จากข้อความข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดแก่ผู้บริโภค โดยใช้สิ่งเร้า
ใดๆที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค โดยจะต้องเรียนรู้ถึงความสนใจ ความชอบส่วนบุคคลของผู้บริโภคเพ่ือที่
สามารถสร้างสิ่งเร้าที่สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 
  3.4.3  การสร้างความต้องการ (Desire)  
  การสร้างความต้องการเป็นขั้นตอนที่จะต้องพยายามชักชวนผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึก
ต้องการหรือปรารถนาจะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ แต่
ในขณะเดียวกันอาจต้องเจอกับข้อโต้แย้งทางการขาย (Sales Objection) และอุปสรรคในการขาย 
(Obstacles) จากผู้บริโภค โดยจะต้องอาศัยแนวทางการทดสอบความสนใจจากขั้นตอนที่ 2 (ศศิธร ง้วน
พันธ์ ,2544; อ้างอิงจาก กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558)  
  มาสโลว์ (Maslow A.H., 1954) ได้กล่าวไว้ว่าความต้องการของมนุษย์มีการเรียงล าดับจาก
ระดับพ้ืนฐานไปยังระดับสูงสุด หรือเรียกว่าทฤษฎีล าดับความต้องการ (Hierarchy of Needs Theory) 
โดยกรอบความคิดของทฤษฎีนี้มี 3 ประการ คือ 
   ก) บุคคลเป็นสิ่งมีชีวิตที่มีความต้องการ ความต้องการมีอิทธิพลหรือเป็นเหตุจูงใจต่อ
พฤติกรรมความต้องการที่ยังไม่ได้รับ การตอบสนองเท่านั้นที่เป็นเหตุจูงใจ ส่วนความต้องการที่ได้รับการ
ตอบสนองแล้วจะไม่เป็นเหตุจูงใจอีกต่อไป 
   ข) ความต้องการของบุคคลเป็นล าดับชั้นเรียงตามความส าคัญจาก ความต้องการพื้นฐาน
ไปจนถึงความต้องการที่ซับซ้อน 
   ค) เมื่อความต้องการระดับต่ าได้รับการตอบสนองดีแล้ว บุคคลจะก้าวไปสู่ความต้องการ
ล าดับที่สูงขึ้นต่อไป  
  จากข้อความข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสร้างความต้องการให้เกิดแก่ผู้บริโภค จะต้อง
เรียนรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล หากรับรู้ถึงความต้องการนั้น การ
สร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคจะง่ายขึ้น โดยสิ่งที่จะสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคได้ดีที่สุดคือ
ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ เช่น ปัจจัย 4 เพราะเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นที่ทุกคนต้องมี และไม่
สามารถหลีกเลี่ยงได้ 
  3.4.4 การสร้างการตัดสินใจซื้อ (Action)  
  เป็นขั้นตอนที่อาจจะเกิดขึ้นหรือไม่เกิดขึ้นก็ได้ ซึ่งความส าคัญของขั้นตอนนี้คือ จะต้องท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่ใช่การถูกยัดเยียดให้ซื้อสินค้า โดยหากผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ก็ถือว่าเป็นการปิดการขาย (ตกลงซื้อสินค้า) และประสบความส าเร็จ (ศศิธร ง้วนพันธ์ , 2544; 
อ้างอิงจาก กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) 
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   ศิวฤทธิ์ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) กล่าวว่ากลยุทธ์การตั้งราคาก็เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วย
ส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นปัจจัยส าคัญในการวัดผลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า 
นักการตลาดจึงใช้ราคาเป็นเครื่องมือกระตุ้นหรือดึงดูดให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากข้ึน 
  อาสเซล (Assael H., 2001) ได้มีการอธิบายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้น
ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คิดว่าดีที่สุด บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภค
ได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิดการล่าช้า ลังเล ไม่แน่ใจว่า
ผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ ดังนั้นจึงมีการอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลและข่าวสารที่ได้รับรู้เมื่อ
รับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล ซึ่งจะได้มาจากโฆษณาประชาสัมพันธ์ บุคคลที่
เคยมีประสบการณ์มาก่อนและน ามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเข้าสู่ระบวนการความคิดของผู้บริโภค ซึ่ง
เกิดจากตัวแปรต่างๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ ร่วมด้วยกับลักษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภค จากนั้นผู้บริโภคก็จะตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเราว่าจะท าอย่างไร เช่น จะ
เลือกซ้ือสินค้าตราไหน จ านวนเท่าไร เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่าสินค้านั้นตรงตามที่
ได้คาดหวังไว้หรือไม่ ผลตอบรับจะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้บริโภคท าให้ เป็นทัศนคติหลังการใช้ โดย
วิธีเร่งรัดการตัดสินใจ มีดังต่อไปนี้ 
   ก) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จะต้อง
ความความแปลกใหม่ จุดเด่น ให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจซื้อ และต้องพยายามชี้หรือดึงให้
ผู้บริโภคเห็นจุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ ในส่วนของด้านราคา (Pricing) ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม
ประเมินผลิตภัณฑ์สินค้าราคาต่ าในเรื่องของความคุ้มค่า (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล , 
2549) ดังนั้น หากผลิตภัณฑ์ที่มีการเสนอราคาที่ไม่แพงจ าท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ต่อมาสถานที่
จ าหน่าย (Place) ผลิตภัณฑ์ที่มีสถานที่จ าหน่ายทั่วถึง ท าให้สามารถซื้อหาได้ง่ายจะท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ หรือในโฆษณามีข้อมูลของ
สถานที่จัดจ าหน่ายแสดงไว้ชัดเจน และการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่ง
เป็นการกระตุ้นในตัดสินใจซื้อสินค้าได้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีจ านวนจ ากัด 
   ข) ลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผู้บริโภคมักต้องการความเชื่อมั่นในการ
ซื้อสินค้า เพราะบ่อยครั้งการซื้อสินค้าตั้งอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ ดังนั้น
ต้องพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ เพ่ิมความมั่นใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือลดความ
ลังเลใจของผู้บริโภคและเร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น โดยมีวิธีการลดความเสี่ยง ไม่ว่าจะเป็น การรับประกัน 
ภาพลักษณ์ของบริษัท ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
(กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) 
  จากข้อความข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า จากการผ่านขั้นตอนการสร้างความต้องการไม่
สามารถเป็นตัวยืนยันได้ว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือไม่ เนื่องจากปัจจัยต่างๆที่อาจจะท าให้เกิดความ
ลังเล ดังนั้นจะต้องหาวิธีเพ่ือเร่งให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยการน าเสนอจุดแข็งที่เป็นข้อได้เปรียบ 
พร้อมทั้งสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค  
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  3.4.5 การสร้างความพอใจ (Satisfaction) 
  เป็นขั้นสุดท้ายหลังการขายสินค้าที่เสริมสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค ควรสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค เช่น การกล่าวค าว่าขอบคุณและให้ความเชื่อมั่นกับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคกลับมา
ซื้อผลิตภัณฑ์ในโอกาสถัดไปและรวมถึงการให้บริการหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งนับว่าเป็นการมัดใจ
ลูกค้าและสร้างสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อเชิงบวกและเพ่ิมโอกาสใน
การส าเร็จในการขายครั้งต่อไป (ศศิธร ง้วนพันธ์, 2544; อ้างอิงจาก กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558)   
  แชลเล่ (Shelley M.W., 1955) ได้อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจจัดเป็นความรู้สึก แบ่งเป็น 2 
ประเภท ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่มีระบบ
ย้อนกลับ ความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทางลบ และความสุขที่มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและ
ระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้งสามนี้ เรียกว่า ระบบความพึงพอใจ 
  ความพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความพึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าทางลบ ความพึงพอใจ
สามารถแสดงออกมาในรูปของความรู้สึกทางบวกแบบต่างๆได้ สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึกหรือสร้างให้เกิด
ความพอใจของมนุษย์ได้แก่ ทรัพยากร (Resource) หรือสิ่งเร้า (Stimuli) การวิเคราะห์ระบบความพึง
พอใจจะเป็นการศึกษาว่า ทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดเป็นที่ต้องการที่จะท าให้เกิดความพอใจและความสุข
แก่มนุษย์ ความพอใจจะเกิดได้จากสภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นทรัพยากรของระบบความพึงพอใจ
อย่างหนึ่ง ดังนั้นการออกแบบสภาพแวดล้อม คือ การตัดสินใจว่าควร จัดการทรัพยากรที่เกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่มีอยู่อย่างไรให้เกิดความพึงพอใจได้ ความพึงพอใจในเชิงปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม โดยเฉพาะในลักษณะงานที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการที่ประกอบไปด้วยบุคคล 2 ฝ่าย คือ ฝ่ายแรก 
ได้แก่ ผู้มีอ านาจหน้าที่ในการบริการ ฝ่ายที่สอง ได้แก่ ผู้รับบริการ (กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558) 
  มีการก าหนดแนวทางการเสริมสร้างความพึงพอใจในบริการไว้ว่า ความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการและผู้ให้บริการต่างมีความส าคัญต่อความส าเร็จของการด าเนินงานบริการ ดังนั้นการสร้าง
ความพึงพอใจในการบริการจึงถือเป็นสิ่งจ าเป็นจะต้องด าเนินการควบคู่กันไปทั้งต่อผู้รับบริการและผู้
ให้บริการ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552 และ จีราพร วีระหงส์, 2548; อ้างอิงจาก กรรณิการ์ เนาวแสง
ศร,ี 2558)                     
   ก) การตรวจสอบความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ให้บริการและรับบริการอย่าง
สม่ าเสมอ 
   ข) การก าหนดเป้าหมายและทิศทางขององค์กรให้ชัดเจน 
   ค) การก าหนดกลยุทธ์การบริการที่มีประสิทธิภาพ 
   ง) การพัฒนาคุณภาพและความสัมพันธ์ในกลุ่มพนักงาน 
    จ) การก าหนดกลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจต่อผู้รับบริการไปปฏิบัติและประเมินผล
เมื่อความพึงพอใจที่มีความส าคัญมากต่อการบริการ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องท าความเข้าใจต่อลักษณะ 
และองค์ประกอบความพึงพอใจอย่างละเอียด  
  จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค เป็นขั้นที่มี
ความส าคัญหลักจากการซื้อ เพราะเป็นขั้นตอนของการวัดประสิทธิภาพในการขาย ความพึงพอใจสามารถ
เกิดได้ทั้งทางบวกและทางลบ ซึ่งจะต้องวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภค เพ่ือสร้างสิ่งเร้าที่แตกต่างกัน
ในแต่ละบุคคล แล้วน าเสนอจุดเด่น คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงการศึกษาและประเมินผล เพ่ือ
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เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การขายที่เหมาะกับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีจะเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ โดยความพึง
พอใจจะน าไปสู่ทัศนคติเชิงบวก ประสบการณ์ท่ีดี บอกต่อและมีการซื้อซ้ า 
 
 3.5 ทฤษฎีการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 (Marketing 4.0) 
 คอตเลอร์ (Kotler, P., 1997) ได้ให้นิยามการตลาดว่า “การตลาด คือ กระบวนการทางสังคม
และการบริหาร เพ่ือให้บุคคล และกลุ่มคนได้รับการตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็นโดยผ่านการ
คิดสร้างสรรค์ และการแลกเปลี่ยนสินค้า” ดังนั้นการตลาดจึงเป็นงานที่มีความส าคัญต่อธุรกิจ เนื่องจาก
เป็นกิจกรรมที่ช่วยให้เกิดการซื้อและการขายสินค้าหรือบริการ ก่อให้เกิดรายได้และก าไรแก่ธุรกิจ (กานต์
พัชธธ์ เล็กศรีสกุล, 2558) ปัจจุบันองค์กรธุรกิจได้ให้ความส าคัญกับการตลาด เพราะการตลาดเป็นสิ่งที่
ช่วยสร้างรายได้ และก าไรให้กับธุรกิจ และการตลาดยังมีส่วนที่ช่วยในการพัฒนาในด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และการค้าของประเทศและต่างประเทศอีกด้วย โดยฟิลิป คอตเลอร์  ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 
ตั้งแต่การตลาด 1.0 การตลาดที่ยึดถือตัวสินค้าเป็นหลัก การตลาด 2.0 การตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็น
หลัก การตลาด 3.0 เน้นความสัมพันธ์กับมนุษย์เกิดจากเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่  และการตลาดยุค
สร้างสรรค ์4.0 การสร้างแบรนด์เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคมากข้ึน 
  3.5.1 การตลาดยุคสร้างสรรค์  
  ธีรวัจน์ อุดมสินเจริญกิจ (2559) กล่าวว่า การตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 เป็นการตลาดแบบ
บูรณาการโดยการน าเครื่องมือการตลาดผนวกเข้าหากันได้แก่ การบูรณาการการตลาดออนไลน์ด้วยการใช้
สื่อดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลน์ด้วยการใช้สื่อมวลชน และการบูรณาการแบบผู้บริโภคเข้ามาค้นหา
ข้อมูลการตลาดที่ผู้ประกอบการสร้างไว้บนพื้นที่สื่อออนไลน์และการตลาดแบบผู้ประกอบการของสินค้าส่ง
ข่าวสารออกไปหาผู้บริโภคผ่านสื่อสารมวลชนเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือลูกค้ามากขึ้นเป็นการขับเคลื่อน
ธุรกิจด้วยนวัตกรรม การตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 เป็นการต่อยอดการตลาด 3.0 โดยการสร้างแบรนด์
สินค้าให้เข้าถึงจิตวิญญาณของผู้บริโภคหรือลูกค้ามากขึ้นและพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปโดยการ
ใช้เทคโนโลยีหรือสื่อมวลชนในการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการได้เมื่อผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลที่
แท้จริงแล้วก็เกิดกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในขั้นต่อมาซึ่งแตกต่างจากเดิมที่ผู้บริโภคไม่ได้
ใส่ใจในการหาข้อมูลของสินค้าที่ต้องการก่อนการตัดสินใจซื้อ และการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 เป็นการ
สื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค เกิดขึ้นในระหว่างการขาย การใช้สินค้า และหลังการขาย โดย
วิธีการสื่อสารจะเข้าถึงผู้บริโภคผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีบทบาทเพ่ิมมากข้ึน 
  ดังนั้นการสร้างแบรนด์ในยุคการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 จ าเป็นต้องท า ให้ผู้บริโภครู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่งกับสินค้าหรือบริการ การสร้างปฏิสัมพันธ์ ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ด้วยการสร้างจุดสัมผัสกับ
แบรนด์ในทุกช่องทาง ทุกรูปแบบ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักกับแบรนด์สร้างความผูกพัน และการมีส่วนร่วมใน
การสร้างสินค้าหรือ นวัตกรรมที่มาจากสิ่งที่ผู้บริโภคเห็นปัญหาความต้องการของตนแล้วน าความคิดนั้น
มาร่วมสร้างกับบริษัท  
  3.5.2 การสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0  
  วอง (Wong, W. H., 2011) กล่าวถึงแนวทางการสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันว่าช่องทาง
หลักในการเข้าถึงผู้บริโภคคือ การใช้เครื่องมือสื่อสารเคลื่อนที่ (Mobile Devices) และสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เป็นการสื่อสารแบบ ทันทีทันใด (Real time) คือสามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้ทันทีที่
ลูกค้าต้องการ รูปแบบของการสร้างตราสินค้าเปลี่ยน การสร้างตราสินค้า (Brand building) ที่เกิดจาก
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การสร้างสรรค์โดยนักการตลาดล้วน มาเป็นการช่วยกันท านุบ ารุงตราสินค้า (Brand Curating) จากบุคคล
ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าที่หลากหลาย ทั้งเจ้าของ พนักงาน คู่ค้า ตัวแทนจ าหน่าย ผู้มีอิทธิพลทางความคิด 
ลูกค้าคนดัง และลูกค้าแฟนพันธุ์แท้ เหมือนกระแสคลื่นข้อมูลที่ถูกสร้างสรรค์โดยบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับตราสินค้าทุกกลุ่ม กระแสข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วมีผลกระทบเป็นวงกว้าง และ
ผู้บริโภคในยุคนี้จะกระหายข้อมูลดังนั้นการปรับเปลี่ยนข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าต้องเกิดขึ้นทุกวันเพ่ือมี
ข้อมูลใหม่ที่น่าสนใจให้แก่ลูกค้า รูปแบบของการสื่อสารการตลาดจะเปลี่ยนไปหลายมิติดังนี้ เปลี่ยนจาก 
AIDA (Attention, Interest, Desire และ Action คือการท าให้ลูกค้าหันมามอง สร้างความสนใจ สร้าง
ความอยากได้ และตัดสินใจซื้อ เป็น 5 A นั่นก็คือ Aware - Appeal - Ask - Act – Advocate ให้รู้จักตรา
สินค้า ชื่นชอบ จูงใจให้ซักถามเพ่ิมเติม ตัดสินใจซื้อ และกลายเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า  
  3.5.3 หลักการ 5A 
  กลยุทธ์มัดใจลูกค้าจาก Marketing 4.0 (ธวัชชัย สุขศรีดา, 2561) มีดังนี้ 
   ก) Aware รู้จักสินค้า หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคเราจะรู้จักสินค้า รับรู้แบรนด์สินค้าจากสื่อ
โฆษณาต่างๆ 
   ข) Appeal ชื่นชอบสินค้า หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคจดจ าสินค้า ชื่นชอบสินค้าและสนใจ
สินค้าในแบรนด์สินค้านั้น ท่ามกลางแบรนด์คู่แข่ง  
   ค) Ask การสอบถาม หมายถึง การสอบถามหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผู้บริโภคที่สนใจจะเริ่มมีการซักถามถึงรายละเอียดสินค้า หรือตรวจสอบราคาสินค้า และรวมถึงเ ริ่มถาม
เพ่ือนหรือคนใกล้ตัวที่เคยใช้สินค้านั้นๆ 
   ง) Act การตัดสินใจซื้อ หมายถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า หลังจากการถามถึงสินค้าแล้ว 
ถ้าผู้บริโภคพอใจสินค้าและต้องการสินค้า จะเกิดสิ่งที่ เรียกว่า “Act” หรือการตัดสินใจซื้อสินค้า 
   จ) Advocate เกิดการแนะน าสินค้าจากผู้อ่ืน หมายถึง การเกิดการแนะน าสินค้าจาก
ผู้บริโภคไปสู่ผู้อ่ืน เช่น มียาสีฟันที่ท าให้ฟันสะอาดขาวใสใช้ดีมากจนลูกค้าน าไปรีวิว หรือเอาไปบอกต่อ
เพ่ือนๆ ซึ่งเป็นช่วงที่ส าคัญมาก เพราะการที่ผู้บริโภคบอกต่อสินค้าเราจะเป็นการประชาสัมพันธ์ไปในตัว 
จะเกิดพลังของ “การบอกตอ่แบบปากต่อปาก” และนี่คือจุดเด่นของ Marketing 4.0 ที่ใช้พลังมวลชนเป็น
หลักนั่นเอง 
  3.5.4 แนวโน้มของการสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0  
  นาตาเลีย (Natalia, C., 2015) ชี้ให้เห็นแนวโน้มของการสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 
ว่าจะมีลักษณะที่เห็นได้ชัดเจน 3 ประการ ดังนี้  
   ก) การสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 ต้องให้ความส าคัญกับการรับฟังบทสนทนา
ของผู้บริโภคท่ีปรากฏบนพื้นที่สื่อ สังคมออนไลน์ (Social Media) เพราะสิ่งที่ผู้บริโภคสนทนากันบนพ้ืนที่
สื่อสังคมออนไลน์ คือเรื่องราวของความเชื่อ ความสนใจ ความคิดเห็น ความชอบและรสนิยม การติดตาม
บทสนทนาดังกล่าวท าให้เจ้าของตราสินค้ารับรู้แนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคหลากหลายมิติ ทั้งนี้เพราะ
ผู้บริโภคการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 จะใช้พ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ในการแสดงตัวตน เล่าประสบการณ์ของ
ตน เสนอความคิดเห็นของตนให้คนอ่ืนได้รับรู้ และพวกเขายังค้นหาข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการต่างๆจากเพ่ือนในเครือข่ายสังคมที่สนทนากันบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ด้วยการติดตามข้อมูลที่
ผู้บริโภคบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับตัวตนและประสบการณ์ของพวกเขา ความสนใจของพวกเขา ความ
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อยากรู้ของพวกเขา จะช่วยให้เจ้าของตราสินค้าได้แนวทางในการจะป้อนเรื่องราวที่พวกเขาสนใจลงไปบน
พ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ที่จะชวนให้พวกเขาติดตาม เมื่อผู้บริโภคชอบที่จะพูดคุยกันบนพื้นที่สังคมออนไลน์ 
   ข) การสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 ต้องให้ความส าคัญกับ “อารมณ์” ของ
ผู้บริโภค เป็นการท าการตลาดเชิงอารมณ์ (Emotional Marketing) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าท่ีเขา
ชื่นชอบ เรื่องราวที่เล่าเกี่ยวกับตราสินค้านั้น เรื่องราวของตราสินค้าที่ชื่นชอบนั้นจะต้องไม่ใช่เรื่องราวของ
สินค้าเท่านั้น แต่จะต้องเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้านั้น ทั้งผู้ริเริ่ม ผู้พัฒนา 
ผู้ออกแบบ ผู้ผลิต ผู้จัดการ ลูกค้าคนดัง ดังนั้นจะท าให้ผู้บริโภคสนใจเรื่องราวของตราสินค้ามากกว่า
เรื่องราวของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว เรื่องราวที่เล่าเกี่ยวกับบุคคลที่เกี่ยวของกับตราสินค้าจะท าให้ตรา
สินค้ามีความหมายส าหรับผู้บริโภคมากขึ้น เพราะจะท าให้ผู้บริโภคชื่นชมความคิดและการกระท าของ
บุคคลผู้ที่ท าให้เกิดสินค้า ท าให้สินค้าเติบโตและเป็นที่นิยม  
   ค) การสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 ต้องให้ความส าคัญกับกลุ่มคนที่เป็นผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด โดยเฉพาะกลุ่มคนที่มีอิทธิพลบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารการตลาดที่ให้
ความส าคัญกับคนที่มีอิทธิพลทางความคิดเรียกว่า Influencer Marketing จากปรากฏการณ์ที่คนในยุค
ดิจิทัล เชื่อข้อความเกี่ยวกับตราสินค้าที่มาจากเจ้าของตราสินค้า แต่เชื่อข้อความที่เขาได้จากการสนทนา
บนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า ดังนั้นเจ้าของสินค้าจะต้องรู้ว่าใครบ้างที่เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ที่สามารถจูงใจให้คนใช้สินค้าและบริการตามได้ เพราะบุคคลเหล่านี้มีพลังในการจูงใจให้คนคล้อยตาม 
บุคคลเหล่านี้มีทั้งคนดัง เช่น ดารา นักร้อง พิธีกร ผู้ประกาศข่าว ผู้น าทางความคิด นักกีฬาเท่านั้น แต่บาง
คนก็เป็นเพียงชาวบ้านธรรมดาที่เขียนข้อความเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ ผู้บริโภคมีการปฏิสัมพันธ์
แลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็นกัน ถามค าถามและขอค าแนะน ากันบนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์  
  3.5.5 ไทยแลนด์ 4.0  
  สุวิทย์ เมษินทรีย์ (2559) ได้ให้แนวความคิดหลักของประเทศไทย 4.0 ว่าเป็น Smart 
Industry Smart People คือ อุตสาหกรรมอัจฉริยะโดยมนุษย์อัจฉริยะ หมายถึง การด าเนินงานด้าน
อุตสาหกรรมด้วยหลักการของ ICT (Innovation, Creativity, Technology) คือการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ด้วยนวัตกรรม ความคิดสร้างสรรค์ และ เทคโนโลยี เป็นเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยการสร้างคุณค่า 
(Value–Based Economy) ให้กับสินค้าและบริการที่ จะต้องขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน 3 มิติ
ส าคัญ ได้แก่ เปลี่ยนจากการผลิตสินค้า โภคภัณฑ์ ไปสู่สินค้า เชิง นวัตกรรม เปลี่ยนจากการขับเคลื่อน
ประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม 
เปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้าไปสู่การเน้นภาคบริการในบริบทของประเทศไทย 4.0 ภาคธุรกิจ
เอกชนต่างต้องวางแนวนโยบายการด าเนินธุรกิจขององค์กร  เพ่ือให้เป็นไปในทิศทางเดียวกับการบริหาร
ประเทศของรัฐบาล โดยยุทธศาสตร์หลักที่ต้องกล่าวถึงในปี 2560 คือ “การตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0” การ
สื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 ในยุคนี้ นักธุรกิจจะต้องตอกย้ าการจัดการด้านการพัฒนาคุณค่าที่เน้น 
เรื่องของจิตวิญญาณของความเป็นมนุษย์ให้มากขึ้น นักธุรกิจจะต้องด าเนินธุรกิจอย่างมีคุณธรรม มีธรร
มาภิบาล รับผิดชอบต่อสังคม แต่ก่อนนี้นักธุรกิจท าเรื่องสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้นเพ่ือให้ดูดี มีภาพลักษณ์ที่
ดี  แต่ในยุคประเทศไทย4.0การมีโครงการที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility—CSR)  จะต้องเป็นการท าด้วยความจริงใจ ไม่ใช่ท าเพียงเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร
เท่า เมื่อประเทศไทยอยู่ในการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 นักธุรกิจก็ ต้องท าการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 
และท าการสื่อสารการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 ด้วย โดยเริ่มต้นที่การเรียนรู้ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง 
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  ผู้บริโภคในการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 เป็นผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับผลลัพธ์ในการเลือก
ซื้อสินค้า และเลือกซื้อสินค้าที่โดนใจมีคุณค่าคุ้มกับการลงทุน ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคต้องการผู้ประกอบการที่
พร้อมจะช่วยเหลือตลอดเวลา ทันทีทันใด ใช้หาความรู้ ค าแนะน า ความบันเทิง บันทึกเรื่องราวของตนเอง 
แบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ซึ่งกันและกัน ผู้บริโภคจะเป็นผู้รับข่าวสารและเป็นผู้สร้างข่าวสาร รวมทั้ง
เป็นผู้ชื่นชมตราสินค้าและเป็นผู้วิพากษ์วิจารณ์สินค้า ผู้บริโภคต้องการความคิดเห็นจากเพ่ือนเพ่ือช่วยใน
การตัดสินใจ ผู้บริโภคในการตลาดยุคสร้างสรรค์ 4.0 เป็นการตัดสินใจอย่างผู้ที่มีขอ้มูลดี ที่ต้องการค าตอบ
ของความอยากรู้อยากเห็นแบบทันที  
  ดังนั้นความก้าวหน้าของโลกด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือเข้าสู่สังคมที่เรียกว่า“สังคม
ดิจิทัล” ท าให้ประเทศไทยต้องน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลมาใช้เป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะบริบทของประเทศไทย เพ่ือมาช่วยแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจที่ก าลัง
เกิดขึ้นและพัฒนาความสามารถของธุรกิจทั้งภาคการเกษตร การผลิต การบริการ การสร้างโครสร้าง
ประชากรให้มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นรวมทั้งการใช้เทคโนโลยีในการดูแลผู้สูงอายุในประเทศ  และสิทธิในการ
เข้าถึงข้อมูลของคนในประเทศ 
 
4.แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสาร 
 4.1 ความหมายของนิตยสาร 
 ค าว่า magazine มาจากค าภาษาฝรั่งเศส ค าว่า”magasin” หมายถึง โรงเก็บ หรือยุ้ง ซึ่งตรงกับ
นิตยสารยุคแรกๆ ที่เป็นแหล่งรวบรวมข่าวสาร ความหมายของค าว่านิตยสาร มีผู้นิยามไว้หลายท่าน อาทิ
เช่น  
 เดวิดสัน (Davidson, D. E., 1969) ให้นิยามความหมายของค าว่านิตยสารว่า หมายถึงวารสาร
ส าหรับผู้อ่านทั่วไปที่มีบทความ เรื่องราวต่างๆ ซึ่งเขียนโดยผู้เขียนหลายคน และมีก าหนดออกตามวาระ 
ส่วนมากมักจะเป็นเรื่องอ่านเล่น นวนิยายและค าประพันธ์ 
 พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หนังสือพิมพ์ที่ออกรายคาบ 
ค าว่านิตยสารมาจากภาษาอังกฤษว่า magazine เป็นหนังสือที่ออกเป็นก าหนดเวลามีเรื่องต่างๆ เช่น เรื่อง
สั้น ความเรียง บทความ บทวิจารณ์ บทพรรณนา บทขบขันและนวนิยาย  
 พีระ จิระโสภณ (2529) กล่าวว่า นิตยสารมีคุณลักษณะแตกต่างจากหนังสือพิมพ์ทั่วไป คือ 
นิตยสารจะเน้นการเสนอ บทความ สารคดี และข้อเขียนต่างๆที่ให้ความรู้ความบันเทิงมากกว่า มี
ภาพประกอบ สีสันรูปเล่มสวยงาม มากกว่าหนังสือพิมพ์ที่มีขนาดรูปเล่มกะทัดรัด 
 จากค านิยามข้างต้น สรุปได้ว่า นิตยสารหมายถึง สิ่งพิมพ์ที่มีข้อความหรือภาพประกอบด้วย
เนื้อหาสาระ บทความ นวนิยาย เรื่องสั้น รวมถึงการโฆษณา มีผู้เขียนหลายคนและมีก าหนดออกท่ีแน่นอน 
 
 4.2 ประเภทของนิตยสาร 
 โดยทั่วไปแล้วนิตยสารจะแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 4 ประเภท (ดรุณี หิรัญรักษ์, 2530)   
  4.2.1 นิตยสารทั่วไป (General or Consumer Magazine)  
  เป็นนิตยสารที่มีจ านวนจ าหน่ายสูงสุดเพราะนิตยสารที่คนทั่วไปให้ความสนใจ นิตยสาร
ประเภทนี้มีจ านวนมากที่สุดในท้องตลาด ส่วนใหญ่แล้วนิตยสารเหล่านี้มักจะให้ความบันเทิงและความรู้ใน
ด้านต่างๆ ตัวอย่างนิตยสารประเภทนี้ ได้แก่ ลลนา ดิฉัน แพรว กลตรี สกุลไทย ขวัญเรือน สยามรัฐ
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สัปดาห์วิจารณ์ มติชนสัปดาห์ ส าหรับนิตยสารต่างประเทศที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้ ได้แก่ Reader’s Digest, 
Time, Newsweek, Vouge, Elle เป็นต้น        
  4.2.2 นิตยสารวงการธุรกิจ (Business Publication)  
  เป็นนิตยสารที่มุ่งกลุ่มผู้อ่านที่อยู่ในวงการธุรกิจ อุตสาหกรรม หรือผู้ที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 
เพ่ือให้เข้าใจถึงสภาวะ สถานการณ์ทางด้านวงการธุรกิจด้านต่างๆ นิตยสารประเภทนี้ในประเทศไทยมีไม่
มากนัก ส่วนใหญ่มักตีพิมพ์เป็นภาษาอังกฤษ ตัวอย่างของนิตยสารกลุ่มนี้  Business in Thailand, 
Business Review, Who is Who in Thailand, Lookeast, Business Industry and Agriculture, ธุรกิจ
อุตสาหกรรม 
  4.2.3 นิตยสารสมาคม (Association Magazine)  
  เป็นนิตยสารที่จัดท าขึ้นโดยสมาคมต่างๆ มีวัตถุประสงค์เพ่ือจะเผยแพร่ข่าวสารระหว่าง
สมาชิกด้วยกัน นิตยสารสมาคมเหล่านี้มีระยะเวลาในการออกแบบแตกต่างกันไป อาจออกเป็นรายปี ราย
ครึ่งปี รายสามเดือน หรือรายเดือน การจัดท าก็เป็นรูปแบบของการอุปถัมภ์และช่วยเหลือจากสมาชิกหรือ
องค์กรต่างๆ หรือจากค่าสมาชิกของสมาคม นิตยสารประเภทนี้ ได้แก่ นิตยสารของสมาคมนักข่าว สมาคม
นักหนังสือพิมพ์ สมาคมโรตารี่ สมาคมแพทย์ศาสตร์แห่งประเทศไทย เป็นต้น   
  4.2.4 นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ (Public Relation Magazine)  
  เป็นนิตยสารที่จัดท าขึ้นโดยองค์กรหรือบริษัทต่างๆ เพ่ือต้องการแจกจ่ายไปยังพนักงาน 
ลูกค้า ตัวแทนจ าหน่าย ผู้ถือหุ้น หรือผู้ที่สนใจ นิตยสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งประเภทได้ตาม
วัตถุประสงค์ต่างๆ ได้แก่      
   ก) ประเภทของนิตยสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์แบ่งตามผู้ที่ได้รับแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ นิตยสารแบบภายใน ( Internal Magazine) และนิตยสารแบบภายนอก (External 
Magazine)     
   ข) ประเภทของนิตยสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์แบ่งตามวัตถุประสงค์แบ่งออกเป็น 5 
ประเภท คือ นิตยสารส าหรับพนักงาน (Employee Magazine) นิตยสารส าหรับลูกค้า (Customer 
Magazine) นิตยสารส าหรับผู้ถือหุ้น (Stockholder or Cooperate Magazine) นิตยสารส าหรับผู้ขาย 
(Sales Magazine) และนิตยสารส าหรับตัวแทนจ าหน่าย (Dealer Magazine)  
  ในเชิงของโครงสร้างทางธุรกิจนิตยสาร สามารถแบ่งนิตยสารออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ 
นิตยสารเพื่อผู้บริโภคหรือนิตยสารทั่วไป และนิตยสารเฉพาะทาง โดยสามารถจัดแบ่งประเภทของนิตยสาร  
(ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530) ได้ดังนี้ 
   1) นิตยสารที่มีลักษณะเป็นนิตยสาร หรือนิตยสารเพ่ือผู้บริโภค ออกโดยเอกชนหรือ
บริษัทธุรกิจการพิมพ์ต่างๆ เป็นนิตยสารที่ท าขึ้นจ าหน่ายและครองความส าคัญในธุรกิจนิตยสารมากกว่า
อีกประเภทหนึ่ง ลักษณะส าคัญคือ การท าธุรกิจที่มุ่งหวังผลก าไร จึงมักมีการลงโฆษณาแจ้งความต่างๆ 
เป็นการหารายได้และเป็นการบริการอีกด้านหนึ่ง ของนิตยสารกลุ่มนี้ มีการจัดแบ่งแยกหมวดหมู่ย่อย ของ
นิตยสาร โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ เนื้อหา และกลุ่มผู้อ่านนิตยสาร ทั้งนี้โดยอิงอาศัยเกณฑ์การแบ่ง
ตามแนวที่นิยมในวงการนิตยสารในประเทศไทย นอกจากนี้ บริษัท มายแชร์ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ดูแล
เกี่ยวกับการใช้สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้แบ่งนิตยสารเพ่ือผู้บริโภคข้างต้นในประเทศไทยออกเป็น
ประเภทต่างๆ โดยใช้แหล่งข้อมูลจาก ACNeilsen (Thailand) Media index, 1997, Rate Card 1998 
มีการส ารวจทั่วประเทศในกลุ่มผู้อ่านตั้งแต่อายุ 12 ปีขึ้นไป ดังนี้ 
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    1.1) นิตยสารผู้หญิง เช่น คู่สร้าง-คู่สม, ขวัญเรือน, กุลสตรี, ดิฉัน, สกุลไทย, แพรว, 
ผู้หญิง, ผู้หญิงวันนี้, แม่และเด็ก, รักลูก, หญิงไทย, แม่บ้าน, แฟชั่นรีวิว, เปรียว, พลอยแกมเพชร, ELLE, 
IMAGE, Cosmopolitan และ Cleo         
    1.2) นิตยสารวัยรุ่น เช่น เธอกับฉัน, The Boy, แพรวสุดสัปดาห์ และ Angel  
    1.3) นิตยสารผู้ชาย เช่น บางกอก, Hi-CLASS, GM และ Boss     
    1.4) นิตยสารสถานการณ์ปัจจุบัน เช่น มติชนสุดสัปดาห์, สยามรัฐสัปดาห์วิจารณ์, 
Feature และ Reader’s Digest       
    1.5) นิตยสารธุรกิจ เช่น ผู้จัดการ , คู่แข่ง , การเงินและธนาคาร , ดอกเบี้ย , 
Advanced Business, และ Coporate Thailand        
    1.6)  นิตยสารรถ เช่น Motorcycle, Hi-performance, Motoring, ยานยนต์ , 
Motorcross, กรังปรีซ์ และ Motorcar & Boating          
    1.7) นิตยสารบ้าน เช่น บ้านและสวน , บ้านในฝัน, บ้านและตกแต่ง และ Elle 
Décor     
    1.8) นิตยสารท่องเที่ยว เช่น เที่ยวรอบโลก และ สื่อเดินทาง     
    1.9) นิตยสารบันเทิง เช่น ขายหัวเราะ, ดาราภาพยนตร์, ภาพยนตร์บันเทิง, สตาร์
พิคซ,์ เอ็นเตอร์เทรน และซีเนแมกซ์         
    1.10) นิตยสารกีฬา เช่น สตาร์ซอคเกอร์ และ มวยสยาม 
   2) นิตยสาร หรือวารสาร ออกโดยหน่วยงานราชการ สมาคม วิชาชีพ หรือสถาบันต่างๆ 
โดยมิได้มุ่งผู้อ่านโดยทั่วไป วิธีการเผยแพร่อาจจะใช้วิธีขาย ให้เปล่า หรือทั้งสองอย่างในกลุ่มนี้จะแยก
หมวดหมู่ย่อยของนิตยสาร หรือวารสารลงอีก โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์ เนื้อหา และการเผยแพร่
ของนิตยสารหรือวารสารนั้นๆ ว่าได้ไปถึงผู้อ่านทั่วๆไป หรือกลุ่มผู้อ่านเฉพาะหรือไม่อย่างไร 
  มาลี บุญศิริพันธ์ (2534) ได้แบ่งตามความสนใจของกลุ่มผู้อ่านแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ
นิตยสารประเภททั่วไป และนิตยสารประเภทเฉพาะกลุ่ม คือ นิตยสารประเภททั่วไป หมายถึง นิตยสารที่มี
วัตถุประสงค์มุ่งให้ผู้อ่านทั่วไปสามารถอ่านได้ เนื้อหาจะไม่เฉพาะเจาะจงที่ความสนใจหนึ่งเรื่องใดเป็น
พิเศษ ทุกคนสามารถจะอ่านและเจ้าใจเนื้อหาไม่ยาก เช่น นิตยสารข่าว นิตยสารข่าว ฯลฯ ส่วนนิตยสาร
เฉพาะกลุ่ม หมายถึง นิตยสารที่มุ่งผลิตเพ่ือสนองความสนใจผู้อ่านเฉพาะกลุ่มเท่านั้น ความสนใจของ
ผู้อ่านจะแตกต่างกัน ผู้อ่านที่สนใจในเรื่องนั้นๆ เท่านั้นจึงจะซ้ือนิตยสารประเภทนี้ เช่น วารสารการแพทย์ 
นิตยสารปืน ฯลฯ 
 
 4.3 องค์ประกอบของนิตยสาร  
 องค์ประกอบของนิตยสาร (Magazine formulas) มักประกอบด้วยเนื้อหาหลากหลายประเภท
ในเล่มเดียวกัน โดยเนื้อหา และเรื่องราวในเล่มจะสะท้อนเอกลักษณ์หรือบุคลิกภาพของนิตยสาร โดยทั่วไป
นิตยสารจะมีส่วนประกอบของเนื้อหา (อรอุมา ชนะยุทธ, 2548) ดังนี้ 
  4.3.1 คอลัมน์ประจ า คือ ข้อความที่มีเนื้อหาสาระเป็นแนวเดียวกันต่อเนื่องกันเป็นฉบับต่อ
ฉบับ โดยผู้อ่านมักมีความคุ้นเคยกับคอลัมน์ที่โปรดปรานของตน การจัดคอลัมน์ประจ าจึงมีประโยชน์อย่าง
ยิ่ง เพราะท าให้ผู้อ่านได้เรียนรู้บุคลิกของนิตยสารจนเกิดความเคยชินกับรูปแบบของนิตยสาร  
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  4.3.2 บทความในคอลัมน์ประจ า คือ นิตยสารบางฉบับจะเปิดคอลัมน์ประจ าบางคอลัมน์ที่
เห็นว่ามีความส าคัญสอดคล้องกับนโยบายหลักให้กว้างมากกว่าคอลัมน์อ่ืนๆ คอลัมน์ประเภทนี้สามารถ
บรรจุบทความเรื่องราวต่างๆได้หลายเรื่อง บางเรื่องอาจต่อเนื่องกันหลายๆฉบับ  โดยการเลือกข้อมูลมา
พิมพ์ในคอลัมน์ประจ า ก็ข้ึนอยู่กับเป้ามายของการจัดคอลัมน์นั้นๆ     
  4.3.3 เรื่องทั่วไป คือ เรื่องทั่วๆไปที่ไม่จ าเป็นต้องสังกัดหรือประจ าอยู่ในคอลัมน์ใดคอลัมน์
หนึ่งโดยเฉพาะ เช่น เรื่องสั้น นวนิยาย ที่มีเนื้อหาครอบคลุมกับแนวทางนิตยสารซึ่งขึ้นอยู่กับความ
เหมาะสมโดยไม่เน้นผู้อ่านประเภทเดียวเสมอไปในทุกฉบับ 
  การก าหนดแผนและรูปแบบของนิตยสารต้องพิจารณาองค์ประกอบ ดังนี้     
   ก) จุดมุ่งหมาย          
   ข) ตลาดจ าหน่าย            
   ค) มาตรฐานการครองชีพของผู้อ่าน           
   ง) ระดับการศึกษา           
   จ) นโยบายคู่แข่ง            
   ฉ) ทดลองนิตยสารตัวอย่าง          
   ช) ความคิดเห็น ปฏิกิริยาของผู้อ่านต่อนิตยสารทดลอง       
    ฒ) ภาวะการเงินของผู้ผลิต 
  
 4.4 บทบาทและหน้าที่ของนิตยสาร  

  4.4.1 ทฤษฎีหน้าที่นิยม (Functionalism) 
  การสื่อสารมวลชน คือ กระบวนการส่ง การถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารต่างๆไปยังคนจ านวนมาก
โดยสื่อมวลชน (Mass Media) อาทิเช่น สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หนังสือ หรือสื่ออิเล็คทรอนิคส์ 
เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หรือภาพยนตร์ เป็นต้น นิตยสารนับเป็นสื่อมวลชนสาขาหนึ่ง 
บทบาทหน้าที่ของนิตยสาร จึงคล้ายกับหน้าที่ของสื่อมวลชนสาขาอ่ืนๆ จากการประยุกต์ใช้หลักทฤษฎี
หน้าที่นิยมว่า ในการศึกษาหน้าที่ของสื่อมวลชน จะต้องพิจารณาความสัมพันธ์กับกระบวนการทางสังคม
ทั้งหมด หน้าที่ของสถาบันสื่อมวลชน เพ่ือด ารงรักษาเสถียรภาพของสังคม โดยแบ่งหน้าที่ออกเป็น การเฝ้า
ระวัง คือ การคอยดูแลสอดส่องเหตุการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นในสังคมและรายงานเป็นข่าว การประสาน คือ 
การรวมส่วนต่างๆของสังคมให้เกิดการร่วมมือกัน เพ่ืออยู่ร่วมกันอย่างสงบเรียบร้อย  และสุดท้ายการ
ถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรม คือ การให้ความรู้ถ่ายทอดไปยังรุ่นต่อๆไป 
  4.4.2 หน้าที่ของนิตยสาร 
  นิตยสารเป็นสื่อของคนในสังคมที่ส าคัญริเริ่มขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ 
นิตยสารจึงมีหน้าที่โดยรวมต่อสังคม 5 ประการด้วยกัน (รณพัชร์ เลิศเดชะ, 2558) คือ     
   ก) เป็น “ยาม” รายงานเหตุการณ์ต่างๆ เกี่ยวกับความเคลื่อนไหวทางสังคม ท าให้คนมี
บทบาทในการประชาสัมพันธ์ ถึงแม้ว่านิตยสารจะไม่ได้ท าหน้าที่เหมือนมวลชนอ่ืน แม้กระทั่งสื่อสิ่งพิมพ์
ด้วยกันอย่างหนังสือพิมพ์ เพราะนิตยสารมีก าหนดวางแผงห่างกว่าหนังสือพิมพ์จึงขาดความฉับไวและ
รวดเร็ว แต่นิตยสารจะเป็นสื่อที่คอยรวบรวมเหตุการณ์ต่างๆ แล้วน าเสนอในรูปของเนื้อหาที่มีการ
ประมวลผลเป็นบทสรุป วิเคราะห์ วิจารณ์ มีรายละเอียดในมุมมองต่างๆ มากกว่าเป็นเพียงการรายงาน
เหมือนข่าว   
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   ข) หน้าที่เป็น “สะพาน” เชื่อมโยงสังคมเก่ากับสังคมใหม่ เนื่องจากสังคมมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา นิตยสารจึงเป็นตัวถ่ายทอดเรื่องราวลักษณะการเปลี่ยนแปลงให้ประชาชน
ทราบ ทั้งในเรื่องวัฒนธรรม เทคโนโลยี วิถีชีวิต การใช้ภาษา รวมไปถึงการใช้ภาพประกอบ เพ่ือให้เห็น
ภาพของการเปลี่ยนแปลงบางอย่างได้อย่างชัดเจน โดยมีเทคโนโลยีการสื่อสารและการพิมพ์เป็นปัจจัยช่วย
ให้นิตยสารท าหน้าที่นี้ได้    
   ค) มีบทบาทเป็น “เวที” ในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งนิตยสารสามารถให้รายละเอียด 
หรือถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดที่ลึกซึ้ง ด้วยถ่อยค าที่กลั่นกลองดีแล้วได้มากกว่าสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
นอกจากนี้สื่อนิตยสารยังเป็นสื่อที่ต้องอาศัยความรู้หนังสือของผู้อ่าน และผู้อ่านนั้นย่อมต้องเป็นคนรักการ
อ่าน สื่อนี้จึงสามารถน าเสนอเรื่องที่มีความอะเอียดอ่อน และประณีตได้ นิตยสารเป็นสื่อกลางในการแสดง
ความคิดเห็นของผู้อ่านต่อประเด็นต่างๆ ทางสังคมได้ดี และมีพ้ืนที่มากส าหรับประชาชน      
   ง) ท าหน้าที่เป็นเสมือน “คร”ู ในการให้ความรู้ การศึกษา เพราะนิตยสารแต่ละด้าน แต่
ละประเภทท าหน้าที่ต่างกัน โดนบางฉบับได้ให้ความรู้ในเรื่องเฉพาะเจาะจงและโดยตรง ในขณะที่บาง
ฉบับให้ความรู้ในลักษณะปลูกฝัง ให้ค่อยๆซึมซับแทรกปนไปกับความบันเทิงสนุกสนาน  เช่น นิตยสาร
เกี่ยวกับเทคโนโลยี ก็จะให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ต่างๆ ณขณะนั้นได้เป็นอย่างดี ส่วนนิตยสาร
แฟชั่นอาจให้ความเพลิดเพลินใจกับภาพต่างๆ หรือความคิดและทัศนคติต่างๆ ที่แทรกอยู่ ในบทความ 
เรื่องสั้น บทสัมภาษณ์ เป็นต้น ทั้งนี้การท าหน้าที่ของนิตยสารจะเป็นอย่างไร ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และ
แนวทางในการด าเนินงานของนิตยสารแต่ละฉบับ         
   จ) หน้าที่ในการให้บริการด้านธุรกิจ เป็นบทบาทที่ส าคัญของสื่อมวลชนในการปกครอง
แบบเสรีนิยมนิตยสารให้บริการด้านธุรกิจผ่านทางการประกาศและการโฆษณา ทั้งที่เป็นเรื่องที่เป็น
ประโยชน์โดยรวม การขายสินค้าหรือบริการต่างๆ เนื่องจากระบบเศรษฐกิจและธุรกิจที่ต่างก็ขยายตัว มี
การแข่งขันสูง ธุรกิจเหล่านี้ใช้กลยุทธ์ทางโฆษณาในการแข่งขัน โดยที่สื่อมวลชนเป็นสื่อกลางในการ
เผยแพร่โฆษณาของธุรกิจนั้น เพ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้อ่านเป็นปัจจัยในการตัดสินใจเลือกนิตยสารเป็นสื่อหนึ่งที่
สามารถน าเสนอโฆษณาสินค้าได้ดีไม่แพ้สื่ออ่ืน แม้จะไม่มีเสียงหรือภาพเคลื่อนไหวเพ่ือดึงดูดผู้อ่านได้เป็น
อย่างดีส าหรับบทหน้าที่ของนิตยสาร (ฐฏิณัฏฐ์ หลักชัยกุล, 2544) ตามทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่บทบาท
หน้าที่ (Structural Functional) ซึ่งมองว่าสังคม คือระบบอันหนึ่งประกอบด้วยหน่วยงาน หรือระบบย่อย
จ านวนหนึ่งยึดโยงกันอยู่และช่วยกันท างานคนละอย่าง ซึ่งมีความจ าเป็นต่อส่วนรวม สื่อนิตยสารก็คือ
หน่วยการท างานระบบย่อยอันหนึ่งที่มีบทบาทหน้าที่ต้องตอบสนองความจ าเป็นทางสังคมในด้านความ
ต่อเนื่องการรักษาระเบียบการกระตุ้นเตือน การแนะแนวทาง และการปรับตัว 
  จากบทบาทและหน้าที่ของนิตยสารจะเห็นได้ว่านิตยสารเป็นสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลต่อผู้อ่าน
เป็นอย่างมาก ทั้งบทบาทหน้าที่พ้ืนฐานโดยทั่วไปตามที่สื่อมวลชนพึงมี ดังนั้นการรับรู้ถึงบทบาทของ
นิตยสาร จะช่วยให้เข้าใจถึงหน้าที่ของนิตยสาร โยงไปถึงการน าเสนอเนื้อหาว่าเพราะเหตุใด นิตยสารจึงมี
การน าเสนอเนื้อหาในแบบที่ปรากฎอยู่ในปัจจุบัน 
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 4.5 ข้อดีและข้อเสียของนิตยสาร 
  4.5.1 ข้อดีของโฆษณาในนิตยสาร  
  โฆษณาในนิตยสารท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักในวงกว้างและมีความน่าเชื่อถือมากในสายตาผู้อ่าน 
สามารถมุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการและสนใจในสินค้าได้ มีการใช้ต้นทุนในการผลิตต่ า นิตยสารมีสภาพ
คงทนกว่าโฆษณาในสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน เพราะสามารถเก็บไว้หลังจากอ่านแล้วและน ามาอ่านภายหลัง
ได้ มีการออกแบบและการน าเสนออย่างถูกต้องและเป็นที่ดึงดูดใจ นิตยสารบางฉบับเป็นที่ไว้ใจและ
น่าเชื่อถือในสังคม ท าให้โฆษณาที่ลงในนิตยสารได้รับความน่าเชื่อถือ การหยิบยืมหรืออ่านโดยผู้สั่งซื้อ
นิตยสารส่งผ่านไปให้บุคคลต่างๆ ดังนั้นโฆษณาจะถูกผ่านสายตามากด้วย (ดรุณี หิรัญรักษ์, 2530)        
  4.5.2 ข้อเสียของโฆษณาในนิตยสาร          
  ในการท าโฆษณาในนิตยสารบางฉบับอาจมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ซึ่งผู้ลงโฆษณาบางรายอาจ
ไม่ต้องการการลงทุนที่สูงมากเกินไป การโฆษณาในนิตยสารอาจไม่ดึงดูดใจเท่าสื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ ที่
มีทั้งภาพและเสียงประกอบ และการจัดท านิตยสารจะต้องเตรียมต้นฉบับส่งให้โรงพิมพ์ก่อนเป็นเวลานาน
ก่อนนิตยสารจะออก ท าให้การแก้ไขท าได้ยาก และข้อมูลบางอย่างอาจไม่ทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบัน (ดรุณี 
หิรัญรักษ์, 2530)                     
 
 4.6 ปัจจัยท่ีมีส่วนท าให้ตลาดนิตยสารเจริญเติบโตเร็วขึ้น 
 นรกมล กาญจนมณีเสถียร (2549) ได้กล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันมีนักธุรกิจ นักลงทุนทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ ที่อยู่ในวงการหนังสือต่างๆ หันมาสนใจเลือกลงทุนในธุรกิจนิตยสารมากขึ้น ดังจะเห็น
จ านวนนิตยสารที่วางแผนอยู่ท้องตลาดมีมากกว่า 400 ฉบับ อย่างต่อเนื่อง มีปัจจัยที่ท าให้ตลาดนิตยสาร
เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ได้แก่ ภาวะการรู้หนังสือของประชาชน คือ ปัจจุบันภาครัฐและเอกชนให้
ความส าคัญกับการศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาประเทศ จึงท าให้ประชาชนอ่านออกเขียนได้ และ
มีความริเริ่มสร้างสรรค์ จึงท าให้ประชาชนมีนิสัยรักการอ่านมากขึ้น เมื่อเป็นเช่นนี้จึงท าให้มีความต้องการ
อ่านนิตยสารเพิ่มมากข้ึน สภาพเศรษฐกิจสังคม ซึ่งเป็นส่วนที่ช่วยผลักดันเป็นอย่างมาก ถ้าเศรษฐกิจมั่นคง
นักธุรกิจก็ลงทุนมากขึ้น เพราะคิดว่าธุรกิจต้องสามารถท าก าไรให้กับบริษัท ในขณะที่ประชาชนมีความ
ต้องการอ่านหนังสือมากขึ้นดังข้อความข้างต้น ดังนั้นโอกาสของธุรกิจก็เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน การขยายตัว
ด้านอุตสาหกรรม กล่าวคือ เมื่อการผลิตสินค้าเพ่ิมขึ้น ผู้ผลิตต่างต้องค้นหาวิธีผลิตสินค้าออกมากระจายสู่
มือผู้บริโภคคนสุดท้ายอย่างทั่วถึง จึงจ าเป็นต้องใช้สื่อโฆษณาเข้ามาช่วย นิตยสารจึงช่องทางหนึ่งของ
วงการธุรกิจโฆษณาเผยแพร่สินค้า และความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เทคนิคการผลิตนิตยสาร
ปัจจุบันมีการพัฒนาไปอย่างมาก สามารถผลิตได้คราวละมากๆ ระบบการพิมพ์ที่ทันสมัยท าให้สามารถ
จัดระบบการวางได้อย่างสวยงาม ง่ายสะดวกรวดเร็ว และแม่นย า จึงท าให้ระยะเวลาในการผลิตสั้น   
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 4.7 การโน้มน้าวใจ  
 โกอิน อัลเลนและเซเมนิค (O’Guinn, T., Allen, C. & Semenik, R. J., 2009) ได้กล่าวไว้ว่า 
การโฆษณาเป็นการจ่ายเงินผ่านสื่อมวลชนเพ่ือเป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภคจ านวนมาก ดังนั้นการโน้มน้าว
ใจจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการโฆษณา  

  4.7.1 ความหมายของการโน้มน้าวใจ 
  สรรค์รวี คชาชีวะ (2527) ได้กล่าวว่า การโน้มน้าวใจ คือ กระบวนการสื่อสารที่ผู้ส่งสารมี
ความตั้งใจในการมีอิทธิพลบางประการเหนือบุคคลอ่ืนหรือต้องการการตอบสนองบางประการ สิ่งที่ผู้ส่ง
สารต้องการคือ สร้าง เปลี่ยนแปลง รักษาไว้ซึ่งความคิดเห็น ทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อของผู้รับสาร  
     มิลเลอร์และเบอร์กูน (Miller, G. R. & Burgoon M., 1989) การโน้มน้าวใจ คือ สถานการณ์
ที่พยายามจะท าการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือทัศนคติ โดยการสื่อสารทางสัญลักษณ์ (สาร) ซึ่งใน
บางครั้งอาจจะเป็นการบังคับทางอ้อมและการใช้จุดจูงใจทางเหตุผลและอารมณ์ต่อผู้ถูกโน้มน้าวใจ  
  จากค านิยามความหมายของการโน้มน้าวใจข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การโน้มน้าวใจคือการ
สื่อสารรูปแบบหนึ่งที่ผู้โน้มน้าวใจหรือผู้ส่งสารพยายามที่จะมีอิทธิพลเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจหรือผู้รับสาร 
โดยผู้โน้มน้าวใจต้องการที่จะชักจูงผู้ถูกโน้มน้าวใจให้ สร้าง เปลี่ยนแปลง รักษา ทัศนคติ ความเชื่อและ
ค่านิยมตามที่ผู้โน้มน้าวใจต้องการ ซึ่งอาจจะต้องใช้จุดจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผลร่วมด้วย 
  4.7.2 วิธีการโน้มน้าวใจ 
  วิธีการเขียนเพ่ือโน้มน้าวใจมีหลายประการที่สามารถน ามาใช้ได้ ดังนั้ นควรเลือกใช้ให้
เหมาะสมกับแนวคิดที่จะเสนอและกลุ่มผู้อ่าน โดยวิธี (สิริวรรณ นันทจันมูล, 2547) ดังนี้ 
   1. แสดงให้เห็นว่าผู้เขียนมีความน่าเชื่อถือ คือ การอธิบายอย่างชัดเจนสามารถเข้าใจง่าย 
แสดงความเป็นผู้มีคุณธรรม 
   2. แสดงเหตุผลที่แท้จริงอย่างหนักแน่น 
   3. สร้างความรู้สึกหรืออารมณ์ร่วมกันระหว่างผู้เขียนและผู้อ่าน 
   4. เสนอให้เห็นทางเลือกหลากหลายทาง 
   5. เร้าให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งชัดเจน 
  นอกจากวิธีข้างต้นแล้ว การเขียนเพื่อโน้มน้าวใจยังมีวิธีการใหญ่ๆ 4 วิธี (อวยพร พานิช และ
คณะ, 2550) ดังนี้ 
   1. การให้เหตุผลเริ่มจากให้ข้อเท็จจริง โดยการให้เหตุผลมี 3 ลักษณะ ได้แก่ แบบนิรนัย 
อุปนัย และสาเหตุสัมพันธ์ แบบนิรนัย เป็นการอ้างถึงสิ่งที่คนส่วนมากยอมรับอยู่แล้ว แบบอุปนัย เป็นการ
อ้างกรณีเฉพาะเพ่ือน าไปสู่ข้อสรุปที่เป็นส่วนรวม แบบสาเหตุสัมพันธ์ เป็นการบอกเหตุผลทั้งจากเหตุไปผล
และจากผลไปเหตุ 
   2. การเร้าอารมณ์ เป็นแรงผลักดันส าหรับมนุษย์ ในการโน้มน้าวใจจะเป็นการถ่ายทอด
โดยการใช้ภาษา  
   3. การใช้บุคลิกหรือชื่อเสียงเป็นเครื่องจูงใจ  
   4. การเสนอแนะ เป็นการจูงใจทางอ้อม องค์ประกอบที่ท าให้การเสนอแนะได้ผล คือ 
การท าให้เป็นส่วนหนึ่งของผู้อ่าน เสนอสิ่งที่เข้ากับอุปนิสัย และชื่อเสียงของผู้เขียน  
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  ดังนั้นวิธีการโน้มน้าวใจที่นักวิชาการหลายท่านได้เสนอนั้นมีหลายวิธี แต่วิธีการที่นิยม
กล่าวถึง คือ การใช้เหตุผล การเสนอแนะ การสร้างอารมณ์ความรู้สึก การสร้างความน่าเชื่อถือด้วยการ
อ้างหลักฐาน การอ้างสถาบันและตัวบุคคล 
      4.7.3 การใช้ภาษาในการโน้มน้าวใจ 
   การใช้ภาษาในการโน้มน้าวใจเป็นสิ่งจ าเป็นต้องมีการเลือกสรรถ้อยค าภาษา เพราะภาษามี
อ านาจและพลังต่อความคิด จูงใจให้เกิดอารมณ์ ความรู้สึก และสามารถท าให้ผู้รับสารเชื่อถือได้ 
เพราะฉะนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องใช้ภาษาอย่างรอบคอบ โดยสามารถจ าแนกการใช้ภาษาออกเป็น 8 ลักษณะ 
(ธิดา โมสิกรัตน์, 2550) ดังนี้ 
   ก) ใช้ภาษาสะดุดใจ คือ การใช้ค าซ้ าๆ เน้นย้ าถ้อยค า มีเสียงสัมผัสคล้องจอง บางครั้ง
อาจใช้ค าแหวกแนว ค าแปลกใหม่ 
   ข) ใช้ค าถามหรือค าสั่ง เพ่ือสร้างความสนใจและความสงสัย 
   ค) ใช้ภาษาเร้าอารมณ์ความรู้สึก คือ ใช้ค าที่มีความหมายแสดงทัศนคติ ความรู้สึกและ
เจตนาผู้ส่งสาร 
   ง) เน้นย้ าถ้อยค าในต าแหน่งหรือจังหวะที่เหมาะสม  
   จ) ใช้ค าขวัญ ด้วยถ้อยค าที่สั้นกระชับ มีน้ าหนักมีความหมาย 
   ฉ) ใช้ภาษาสื่ออารมณ์ขัน 
   ช) ภาษาสัญลักษณ์ จะท าให้ผู้รับสารจดจ าได้อย่างแม่นย าและยาวนาน 
   ฌ) ใช้ภาษาแสดงเหตุผล มี 2 ลักษณะ คือ แสดงเหตุผลจริง และแสดงเหตุผลสมมติ 
ภาษาที่แสดงเหตุผลจริง คือ ภาษาที่มีคุณค่าหรือคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ ผู้รับสารเกิดความพึงพอใจ
พร้อมจะท าตาม ส่วนภาษาที่แสดงเหตุผลสมมติ คือ ภาษาที่แสดงหลักการหรือเหตุผลที่สร้างอารมณ์
ความรู้สึกเกินจริง 
 
 4.8 อิทธิพลของนิตยสารที่มีต่อผู้อ่านในยุคสังคมบริโภคนิยม  
 สุมน อยู่สิน (ม.ป.ป) จากหนังสือ “The Effects of Mass Communication” ในทัศนะของ 
Klapper กล่าวว่า สื่อมวลชนมีอิทธิพลต่อผู้รับสารน้อยมาก แต่ตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลมากคือ 
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ซึ่งมีอยู่ในสมองของคน จะหน้าที่กลั่นกรองสิ่งต่างๆที่จะผ่าน
เข้ามา ในกรณีสื่อมวลชน คนเราจะเลือกรับสื่อที่ต้องการจะรับ และมีความสนใจ เลือกจ าในสิ่งที่ต้องการ
จ า ดังนั้นอิทธิพลของสื่อมวลชนจึงมีจ ากัด ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ในปัจจุบันสังคมมีการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่
ยุคเทคโนโลยี เป็นผลให้เทคโนโลยีสมัยใหม่เกิดขึ้น และวิถีชีวิตของผู้คนเริ่มเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะสังคม
เมืองหลวงหรือเมืองใหญ่ที่มีความวุ่นวาย ผู้คนจ านวนมากต้องดิ้นรน ท าให้เกิดภาวะความเครียด จึงต้อง
อาศัยสื่อมวลชนเป็นเครื่องมือให้เกิดความบันเทิงใจและคลายเครียด ดังนั้นแนวโน้มที่จะเชื่อในสิ่งที่
สื่อมวลชนบอกกล่าวหรือน ามาแสดงจึงมีมากขึ้น นักวิชาการมีความเชื่อทั้งสองด้านคือ สื่อมวลชนมี
อิทธิพลต่อผู้รับสารมาก และผู้รับสารก็มีอ านาจในการตัดสินใจเลือกรับสื่อเช่นกัน โดยเป็นผลมาจากปัจจัย
ทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา รวมถึงบริบทรอบข้างอาทิเช่น ครอบครัว ผู้น าทางความคิด 
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ เป็นต้น  
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 4.9 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสาร  
 ในปัจจุบันการเปิดรับข่าวสารมีความหลากหลายและสามารถเข้าถึงได้ง่าย ผู้รับสารสามารถ
เลือกรับสารได้ตามความชอบและความสนใจของตน ท าให้การเลือกรับสารมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่ง
ข่าวสารต่างๆมีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ผู้รับสารใช้ข่าวสารในการด าเนินชีวิตสามารถสนทนากับคน
อ่ืนได้ อีกทั้งยังท าให้ให้รู้เท่าทันโลก และเห็นความเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกิดขึ้น การเปิดรับข่าวสารจึงเป็น
เรื่องง่ายส าหรับทุกคน ขึ้นอยู่กับว่าจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีใด 
 อัทคิน (Atkin, K.C., 1973 อ้างอิงจาก ภัทรนันท์ ชัยพงษ์เกษม, 2539) กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับ
ข่าวสารมาก มีความรู้ ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนที่ทันสมัย ทันเหตุการณ์กว่าคนที่มีความรู้
น้อย 
 ในการเลือกรับสารต่างๆ ผู้รับสารจะมีวิธีการเลือกรับสารที่แตกต่างกันไปตามประสบการณ์ 
ความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยพฤติกรรมจะมีความแตกต่างกันออกไปตามสภาพส่วน
บุคคลและสภาพจิตวิทยา เป็นผลท าให้กระบวนการเรียนรู้ของมนุษย์มีความแตกต่างกันไปตาม
ลักษณะเฉพาะของบุคคล โดยมีความเชื่อที่ว่า โครงสร้างและบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลมีผลต่อการ
เลือกสรรสารสนเทศ ซึ่งท าให้ทัศนคติของแต่ละคนแตกต่างกัน สารสนเทศจึงเป็นตัวเชื่อมระหว่างสภาพ
ภายในและสภาพภายนอกที่มีความแตกต่างกัน โดยมีกระบวนการเลือกสารสนเทศ ประกอบด้วย 4 
ขั้นตอน (สุขฤทัย เอนกวศินชัย, 2550) ได้แก่ 
  1) การเลือกเปิดรับ (Selective Process) เป็นกระบวนการภายในบุคคลที่พิจารณาว่า
พร้อมที่จะเปิดรับสารหรือไม่ และจะเลือกรับสารประเภทไหน จากสื่ออะไร เวลาใด เป็นต้น 
  2) การเลือกสารที่สนใจ (Selective Attention) เป็นกระบวนการภายในของบุคคล
(จิตวิทยา) เลือกสารสนเทศที่เหมาะกับตนท่ามกลางความหลากหลายของสารสนเทศ 
  3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) คนส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะรับรู้สารสนเทศที่
ตนเองเห็นว่าน่าสนใจ โดยการแปรสภาพสารสนเทศที่สนใจไปด้วยความรู้พื้นฐาน 
  4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) ความรู้ พ้ืนฐานหรือความรู้เบื้องต้นที่ไม่ใช่
ความรู้สึกถาวรมนุษย์อาจขจัดความรู้นั้นออกไปได้ หรือยอมรับความรู้พ้ืนฐานนั้นเพียงเล็กน้อย ถ้าความรู้
นั้นยังคงสอดคล้อง ไม่ขัดแย้งกับทัศนะของบุคคล ความรู้พื้นฐานนั้นก็จะพัฒนาต่อไปได้ เป็นการยอมรับที่
ถาวรและพร้อมที่จะจดจ าต่อไป 
 นอกจากนี้พฤติกรรมการเลือกรับข่าวสารมีองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญต่อการเลือกสรรของ
มนุษย ์(กิติมา สุรสนธิ, 2535) ได้แก่ 
  1) ประสบการณ์ ท าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารแตกต่างกัน 
  2) การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร ผู้รับจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือสนองจุดประสงค์ของ
ตนอย่างดอย่างหนึ่ง 
  3) ภูมิหลังแตกต่างกัน ท าให้มีความสนใจต่างกัน 
  4) การศึกษาและสภาพแวดล้อม ท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสื่อและ
เนื้อหาข่าวสาร 
  5) ความสามารถในการรับสาร เกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจที่ท าให้พฤติกรรมเปิดรับ
ข่าวสารต่างกัน 
  6) บุคลิกภาพมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสาร 
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  7) อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสารจะท าให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายของข่าวสาร
หรืออาจเป็นอุปสรรคของความเข้าใจความหมายของข่าวสาร 
  8) ทัศนคติ เป็นตัวก าหนดการรับและการตอบสนองสิ่งเร้าหรือข่าวสารที่ได้ และการเปิดรับ
ข่าวสารจะเอนเอียงไปตามแต่ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ระดับสติปัญญา เพศ อายุ บุคลิกภาพ  
 โดยการเปิดรับสื่อของผู้รับสารนั้นจะเปิดรับสื่อที่สามารถจัดหามาได้ (พรทิพย์ พิมลพันธุ์, 2537) 
ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ไม่ได้ใช้ความพยายามมาก และตนเองสามารถจัดหาได้โดยง่าย อีกทั้งยังเลือกสื่อที่
สอดคล้องกับความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติของตน และเลือกสื่อที่ตนสะดวก ในปัจจุบันผู้รับสาร
สามารถเลือกรับสารได้จากหลากหลายช่องทาง เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์ สื่อบุคคล เป็น
ต้น แต่ละคนจึงมีพฤติกรรมการเลือกใช้สื่อที่มีความแตกต่างกันตามความสะดวกของตนเอง และการเลือก
สื่อตามความเคยชิน โดยปกติจะมีบุคคลกลุ่มหนึ่งในทุกสังคม ที่ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อที่ตนเคย
ได้รับและมักพบในบุคคลที่มีอายุมาก 
 ลักษณะเฉพาะของสื่อ คุณลักษณะเฉพาะของสื่อที่ส่งผลต่อการเลือกรับสื่อของผู้รับสาร เช่น 
ลักษณะเด่นทางของหนังสือพิมพ์ คือสามารถให้ข่าวสารที่ละเอียดและเป็นปัจจุบัน ราคาถูก และสามารถ
น าติดตัวไปได้ทุกแห่ง ซึ่งความสัมพันธ์ของผู้รับสารต่อข่าวสารสามารถแบ่งได้จากความต้องการข่าวสารที่
เป็นประโยชน์แก่ตน ผู้รับสารจะเปิดรับข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคัญ ความต้องการข่าวสาร
ที่สอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติของผู้รับสาร ข่าวสารที่ไม่สอดคล้องมักจะไม่ได้รับความสนใจ 
หรือได้รับการปฏิเสธจากผู้รับสาร ความต้องการข่าวสารที่สะดวกในการได้มาก ผู้รับสารจะมีข้อจ ากัดใน
การเปิดรับข่าวสารถึงแม้ข่าวสารจัดเป็นข่าวสารที่ให้ประโยชน์และสอดคล้องกับตนเอง แต่ถ้าไม่มาด้วย
ความยากล าบากหรือไม่สะดวก ผู้รับสารก็จะไม่เปิดรับข่าวสารนั้น และความอยากรู้อยากเห็น เป็นความ
ต้องการที่ผู้รับสารอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆ และสังคมในปัจจุบันมีสิ่งใหม่ๆเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ท าให้ผู้รับสารอยากเปิดรับข่าวสารเพ่ิมมากข้ึน 
  คะบะซะวะ ชิอง (Zion, K., 2558) ได้เสนอแนวคิดที่ช่วยในการจ าหนังสือ โดยมีหลักส าคัญ 3 
ประการ คือ ประการแรกเมื่อรับข้อมูลเขา้สู่สมองแล้ว ต้องท าการส่งข้อมูลออกให้ได้ 3-4 ครั้ง ภายใน 7-
10 วนั โดยมีวิธีการส่งข้อมูลออก คือ การอ่านหนังสือพร้อมกับจดโนต้ หรือใชป้ากกาเนน้ข้อความส่วนที่
ส าคัญไปพร้อมกัน มีการเล่าเนื้อหาในหนังสือให้คนอ่ืนฟังหรือแนะน าหนังสือให้คนอื่นอ่าน ประการทีส่อง 
การอ่านหนังสือในขณะวา่งชว่งสั้น การเล่นสมาร์ทโฟนบนรถไฟ เป็นการเสยีเวลาไปโดยเปล่าประโยชน ์ยิ่ง
อ่านหนังสือได้มากแสดงในเหน็ถึงการบรหิารเวลาที่ดี และมีการตั้งเป้าหมายให้ตัวเอง เชน่ วันนีจ้ะอ่าน
หนังสือเล่มนี้ให้จบ เปน็การจ ากัดเวลาและสรา้งความกดดนัให้ตัวเอง ท าใหเ้รามสีมาธมิากข้ึน ทั้งยังเป็น
การกระตุ้นสารสื่อประสาททีช่่วยเพ่ิมประสิทธิภาพความจ าให้หลั่งออกมา สมองของเราจะจ าเนื้อหาที่อ่าน
ได้ดีขึ้นกว่าเดิม และประการสดุท้ายคือ ท าความเข้าใจเนื้อหา อ่านใหเ้ข้าใจอย่างลึกซึ้งจนสามารถพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับหนังสือได ้และควรให้ความส าคัญกับคุณภาพในการอ่านมากกว่าปริมาณ
ในการอ่าน การส่งออกข้อมูล ด้วยการแนะน าหนังสืออย่างรอบด้าน จะท าได้ก็ต่อเมื่อ เราอ่านและ
ไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วน มันจงึชว่ยพัฒนาทักษะการอ่านของเราให้ดียิ่งขึ้น เราจะจ าเนื้อหาของหนังสือได้ดี
ที่สุดในชว่ง 5 นาทีแรก กับ 5 นาทีสุดท้ายของการอ่าน การทยอยอ่านครั้งละ 15 นาที จึงช่วยการจ าได้ไม่
ลืมมากกว่าการอ่านรวดเดียว 60 นาท ี
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5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 5.1 งานวิจัยในประเทศ 
 รณพัชณ์ เลิศเดชะ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การปรับตัวของสื่อนิตยสารในทศวรรษที่ 2010-
2020 โดยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับการปรับตัวของนิตยสารในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสาร ใน
เรื่องของกลยุทธ์การบริหาร จัดการองค์กรและกลยุทธ์การสื่อสารของนิตยสาร รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อ
ความส าเร็จ โดยศึกษานิตยสารที่มีระยะการเปลี่ยนแปลงอย่างจริงจังในปี พ.ศ.  2557 จนถึงปัจจุบัน 
ผลการวิจัยพบว่าการที่สื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทส่งผลท าให้เกิดการสั่นคลอนของสื่อประเภทนิตยสาร ที่
จากเดิมเคยได้รับความนิยมเป็นอันดับต้นๆ แต่วันนี้สื่อนิตยสารได้รับความนิยมน้อยลง ทา งองค์กร
นิตยสารแต่ละฉบับต่างเร่งสร้างความมั่นคงโดยการปรับตัว เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ วางแผนบริหารองค์กร 
เพ่ือให้องค์กรมีความอยู่รอด พร้อมทั้งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยเพ่ือน ามาปรับปรุง
ให้เกิดประโยชน์มากขึ้น 
 ตวงพร ตรองตรง (2556) ได้การศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยด้านเนื้อหาของนิตยสาร
ไนลอน ไทยแลนด์ (Nylon Thailand) ที่มีต่อการสร้างอัตลักษณ์ของวัยรุ่นไทยร่วมสมัย และเพ่ือศึกษา
ทัศนคติของวัยรุ่นไทยร่วมสมัยในการเลือกบริโภคสื่อนิตยสารไนลอน ไทยแลนด์กับการสร้างอัตลักษณ์ใหม่ 
รวมไปถึงศึกษาบทบาทของนิตยสารไนลอน ไทยแลนด์ที่มีผลต่อวัยรุ่นไทยร่วมสมัยในการไปประยุกต์ใช้
และผสมผสานให้เข้ากับอัตลักษณ์ในการด าเนินชีวิต ผลการวิจัยพบว่านิตยสารไนลอน ไทยแลนด์ (Nylon 
Thailand) ได้มีบทบาทในการเลือกดึงคุณสมบัติบางสิ่งบางอย่างของวัยรุ่น ซึ่งเป็นการสร้างภาพตัวแทน
ลักษณะแนวทางในการด าเนินชีวิตแบบที่สื่อเห็นว่าถูกต้องเหมาะสมและเป็นต้นแบบที่ดีให้กับวัยรุ่นได้ซึ่ง
วัยรุ่นที่ต้องการค้นหาอัตลักษณ์หรือต้องการต้นแบบเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ของตนเองให้มั่นคง เพ่ือจะมองหา
สิ่งที่สังคมคาดหวังคือ ภาพที่ผู้อ่ืนมองตัวเราผสมผสานกับต้นแบบที่สื่อน าเสนอมาประยุกต์ปรับใช้ใน
รูปแบบที่เหมาะสมกับตนเอง 
 ปองพล จาตุรงคกุล (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการอ่าน การใช้ประโยชน์ และความ
พึงพอใจในนิตยสารสวัสดี (Sawasdee) ของผู้โดยสารบนเครื่องบิน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้โดยสารบินเครื่องบิน บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการอ่านกับทัศนคติที่มีต่อบริษัทการบิน
ไทย จ ากัด (มหาชน) ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างอ่านนิตยสารสวัสดี (Sawasdee) เป็นครั้งคราว 
คิดเป็นร้อยละ 52.80 ซึ่งส่วนใหญ่อ่านนิตยสารสวัสดี (Sawasdee) เพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ คิดเป็นร้อย
ละ 39.50 และส่วนใหญ่อ่านนิตยาสารสวัสดี (Sawasdee) ระหว่างเดินทาง จ านวน 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
47.50 โดยส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านนิตยสาร ประมาณ 15 – 30 นาที คิดเป็นร้อยละ 43.00 และส่วน
ใหญ่อ่านเฉพาะคอลัมน์ที่สนใจคิดเป็นร้อยละ 54.20 และส่วนใหญ่สนใจอ่าน คอลัมน์ What’s Hot 
(กิจกรรมแนะน า) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.70 โดยด้านข้อมูลข่าวสารมีระดับการใช้ประโยชน์สูงสุด 
(ค่าเฉลี่ย 3.92) รองลงมาคือ ด้านความบันเทิง (ค่าเฉลี่ย 3.49) ด้านการสร้างเอกลักษณ์ให้กับตนเอง 
(ค่าเฉลี่ย 3.34) และล าดับสุดท้ายคือด้านการสร้างปฎิสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 3.20) ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรม
เลือกรับข่าวสารของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตามประสบการณ์ ความสนใจ และสภาวอารมณ์ ณ 
ขณะนั้น ซึ่งปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ในเรื่องของ เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ มีผลท าให้การ
เลือกรับข่าวสารแตกต่างกัน  
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 สหรัตน์ สิงหเดช (2555) ได้ศึกษาวิจัย เรื่องนิตยสารท่องเที่ยวมีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวของประชาชนในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับลักษณะประชากรของประชาชนที่เปิดรับนิตยสาร
ท่องเที่ยว และเพ่ือศึกษาองค์ประกอบของนิตยสารท่องเที่ยวได้แก่ เนื้อหา ภาพประกอบ โฆษณา ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว โดยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เช่น การสุ่มตัวอย่าง
การจับฉลาก การใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล และรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ผลด้วย
สถิติ และทดสอบสมมุติฐานการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้สถิติ t-test และวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันในด้านเนื้อหาเนื้อที่ปรากฎในนิตยสาร ประชาชนที่ชอบเนื้อหาเรื่อง
ความส าคัญของแหล่งท่องเที่ยวและการจัดองค์ประกอบ ภาพ และเนื้อหาภายในเล่มมากกว่าปัจจัยอื่นๆ  
 กฤตยชญ์ ไผ่เรือง (2553) ได้ศึกษาวิจัย เรื่องนิตยสารหัวนอกในประเทศไทย มีโครงสร้างอย่างไร 
มีกี่ประเภท ใครเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์ และมาจากประเทศใดบ้าง ขณะเดียวกันนิตยสารหัวนอกที่ปรากฎใน
ประเทศไทยมีอิทธิพลต่อการบริโภคของคนไทยอย่างไร ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการด าเนินชีวิต โดย
ใช้แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวัฒนธรรมจักรวรรดิยมทางวัฒนธรรมและการศึกษาปัจจัยภายใน พบว่า ผู้บริโภค
ได้บริโภคตัวนิตยสาร อาทิ รูปเล่ม เนื้อหา ราคา การจัดวาง โปรโมชั่นต่างๆ และสินค้าที่น าเสนอใน
นิตยสาร อาทิ สินค้าแฟชั่น ความงาม สุขภาพ เคล็ดลับ และไลฟ์  รูปแบบการใช้ชีวิตในยุคโลกาภิวัฒน์ที่
เน้นเรื่องการบริโภคและเน้นในเรื่องการบริโภคให้เร็ว ให้มาก ให้เป็นวงจร สิ่งเหล่านี้เป็นแนวคิดใหม่ของ
การบริโภคท่ีถูกสร้างข้ึนเพื่อตอบสนองต่อการเติบโตของตลาดอันเป็นพลังที่ส าคัญของการขับเคลื่อนระบบ
ทุนนิยมให้หมุนเร็วยิ่งขึ้น ซึ่งการมีนายทุนขยายบทบาทมาเป็น Captain of Consciousness เพ่ือเข้าไป
ควบคุมวิถีชีวิต ระบบความคิด ความเชื่อและสถาบันต่างๆ ในสังคม เพ่ือท าให้การบริโภคสอดคล้องไปกับ
ระบบการผลิตที่ขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น โดยอาศัยการโฆษณาและสื่อด้านต่างๆเพ่ือเข้าไปบงการ ครอบง า 
และสร้างความเชื่อใหม่ๆ ให้เกิดข้ึน  
 
 5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 แกรนท์ สโคว (Grant, S., 2015) ได้ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์บุคคลแห่งปีของนิตยสารไทม์ ตั้งแต่
ปี ค.ศ. 1972 โดยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรที่ส าคัญที่มีผลต่อการคัดเลือกบุคคลแห่งปีขึ้นปกนิตยสาร โดย
การก าหนดตัวแปรอย่างเป็นระบบ และวัตถุประสงค์ โดยการวิจัยแบบเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการนับจ านวน
ครั้งความถี่ของลักษณะเฉพาะของบุคคลที่ได้ขึ้นปกนิตยสาร ผลการวิจัยพบว่า บุคคลที่ถูกคัดเลือกขึ้นปก
นิตยสารไทม์โดยมากเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อสังคมโลก เป็นผู้น าทางด้านใดด้านหนึ่ง โดยสามารถแบ่งเป็น
หมวดหมู่ได้ดังนี้ ผู้น าทางการมือง และผู้น าทางทหาร ร้อยละ 35-38 รองลงมาเป็น ผู้น าประเทศ ร้อยละ 
32-35 ผู้น ากลุ่มธุรกิจและเทคโนโลยี ร้อยละ 7-8 นักวิทยาวิทยาศาสตร์และแพทย์ ร้อยละ 4 ศาสนา ร้อย
ละ 3 และอ่ืนๆ ร้อยละ 11-12 
 ออล์กา เฟโดโทสาและคณะ (Olga, F., and et al, 2015) ได้ศึกษาเรื่องภาพประกอบใน
นิตยสารบนเครื่องบิน สายการบินยุโรป จ านวน 3 สายการบิน ได้แก่ แอร์-เบอร์ลิน เอสโตเนียแอร์ และแอ
โรฟลอท-โดนาเวียแอร์ เกี่ยวกับการขยายตัวทางด้านโฆษณาในรูปแบบ outlook หรือ การตลาดแบบ
กองโจร โดยการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยใดที่มีผลต่อกระทบต่อผู้โดยสาร ด้วยวิธีการเปรียบเทียบกราฟิก 
2 แบบ คือ ภาพโฆษณากราฟิก และภาพกราฟิกที่มีเนื้อหาทางการศึกษาซึ่งมีองค์ประกอบทางภูมิศาสตร์
การแสดงภาพแผนที่ โดยเราสามารถรับรู้รูปแบบการสื่อสารได้โดย การโฆษณา ภาพประกอบ ข้อมูล
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ข่าวสาร และการวางแผน เป็นต้น การเติบโตทางการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่รวบรวมข้อมูลทางวัฒนธรรมที่
เป็นประโยชน์จะสามารถช่วยดึงความสนใจไปยังการส่งเสริมการขายโดยสื่อโฆษณา  ผลการวิจัยพบว่า 
การศึกษาเรียนรู้เกี่ยวกับภูมิศาสตร์และวัฒนธรรมของผู้โดยสาร และการมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องสภาพ
ภูมิศาสตร์ของพ้ืนที่ในประเทศรวมไปถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์โปรโมตสินค้าและผลิตภัณฑ์
ภายในประเทศจะสามรถดึงดูดความสนใจให้ผู้โดยสารเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศได้เพ่ิมมากข้ึน 
  ลินซีย์ คอนลินและคิม บิสเซล (Lindsey, C., and Kim, B., 2014) ได้ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์
เนื้อหาเก่ียวกับบทความและโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสุภาพสตรี เช่น นิตยสารสุขภาพ ฟิตเนส และความ
งาม และ นิตยสารแฟชั่นนิตยสาร ในฉบับที่ตีพิมพ์ระหว่างเดือนมกราคมและเดือนมิถุนายนของปี 2013 
เนื่องจากปกของนิตยสารเป็นสิ่งที่ส าคัญในการวิเคราะห์ เพราะมักเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจผู้อ่านนิตยสาร เช่น ชื่อ 
วลี ที่ปรากฏขึ้นบนปกนิตยสารมักเป็นสิ่งที่ผู้อ่านให้ความสนใจ นอกจากนี้ผู้อ่านอาจจะดูหน้าปกในร้านค้า
โดยไม่เคยอ่านเนื้อหาภายใน ในการศึกษาครั้งนี้จะใช้แบ่งตัวแปรที่ใช้ส าหรับการวิจัยออกเป็น 2 ประเภท  
  ประเภทที่ 1 องค์ประกอบของปกนิตยสาร ได้แก่ ชื่อนิตยสาร ประเภทนิตยสาร ประเภท
ของนางแบบและบุคคลที่มีชื่อเสียงบนปกนิตยสาร และตัวอย่างข้อความ เป็นต้น 
  ประเภทที ่2 การวิเคราะห์เนื้อหานิตยสารทั้งหมด ในเรื่องของสุขภาพหรือความงาม โฆษณา
ที่เก่ียวข้องใน 50 หน้าแรกของนิตยสาร และเรื่องราวเกี่ยวข้องกับสุขภาพท่ัวไปของนิตยสารทั้งหมด  
 ผลการวิจัยพบว่า นิตยสารพยายามท่ีจะดึงดูดผู้อ่านโดยการเลือกเนื้อหาเรื่องราวที่น่าสนใจอย่าง
รอบคอบ ส าหรับนิตยสารทุกฉบับที่รวมอยู่ในการวิเคราะห์นี้เป็นแบบจ าลองที่ครอบคลุมเฉพาะบุคคลที่มี
ชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ จากการศึกษาพบว่าผู้อ่านนิตยสารสารจะเลือกนิตยสารที่มีภาพหน้าปกเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ เชี่ยวชาญในด้านความงาม แฟชั่น หรือด้านสุขภาพ 
 คีดลิน คาร์เตอร์ (Caitlin, C., 2013) ได้ท าการวิจัยเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของ
ผู้อ่านนิตยสารท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้อ่านนิตยสารท่องเที่ยวโดยแบ่งเป็น เพศชาย 5 คน
และเพศหญิง 5 คน อายุอยู่ในระหว่าง 23-87 ปี ซึ่งได้เลือกกลุ่มตัวอย่างผู้สัมภาษณ์ที่ได้กดถูกใจเพจ
นิตยสาร 5 อันดับที่ดีที่สุดของอเมริกาในโซเชี่ยล พบว่าหนังสือที่มีผู้อ่านมากที่สุดสามารถเรียงล าดับความ
นิ ย ม ได้ ดั ง นี้  Condé Nast Traveler, Travel + Leisure, National Geographic Traveler, Budget 
Travel และ AFAR  นอกจากนี้นิตยสารท่องเที่ยวอ่ืนๆที่นอกเหลือจากที่กล่าวมา ผลการวิจัยจากการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้อ่านนิตยสารท่องเที่ยว พบว่ามีวัตถุประสงค์ในการอ่านเพ่ือใช้ประโยชน์
แตกต่างกันอยู่ 6 วัตถุประสงค์ ได้แก่ เพ่ือส ารวจเส้นทาง เพ่ือเสริมสร้างความใกล้ชิด เพ่ือนันทนาการ เพ่ือ
แนะแนวทาง เพ่ือแรงบันดาลใจ และเพ่ือย้อนวันวาน  
 โมด ฟาอิส ฮิลมิ (Mohd F. H., 2011) ได้ท าศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการลง
โฆษณาของโรงแรมในนิตยสารท่องเที่ยว การโฆษณาในนิตยสารท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในวิธีการโปรโมตเพ่ือ
ส่งเสริมสถานที่พักผ่อนหรือการบริการ เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างหลากหลาย ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามคือผู้ใช้บริการโรงแรมในประเทศมาเลเซีย โดยการวิจัยนี้ได้เน้นศึกษาโรงแรมและรี
สอร์ทในคู่มือที่พักในปี 2009 โดยสุ่มตัวอย่าง 85 คน จากคู่มือที่พัก โดยผู้วิจัยเลือกที่จะใช้แบบสอบถาม
เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากผู้อ่าน โดยมีแบบสอบถาม 85 ราย แต่มีแบบสมบูรณ์เพียง  52 รายเท่านั้น 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่าการเข้าถึงผู้อ่านและเนื้อหาของนิตยสารเป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจโฆษณาใน
นิตยสาร นอกจากนี้ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าค่าใช้จ่ายในการโฆษณาก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการ
โฆษณาโรงแรมในนิตยสารท่องเที่ยว และปัจจัยอื่นก็รองลงมาตามล าดับ 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน”เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) โดยการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) คือแบบสอบถามกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินและการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และมีการใช้แบบสัมภาษณ์
แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview)  
 ในการวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้   
  1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
  2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากร  
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ  
   1. นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่ใช้บริการการขนส่งทางอากาศของท่าอากาศ
ยานนานาชาติดอนเมืองและท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ปีพ.ศ. 2560 จ านวน 96,263,167 คน 
(บริษัท ท่าอากาศยาน จ ากัด (มหาชน), 2561) 
   2. ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวและการบริการ บรรณาธิการนิตยสาร และเจ้าหน้าที่
ของหน่วยงานรัฐ และเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
 การเลือกกลุม่ตัวอย่าง  
  1. แบบสอบถาม  
  คณะผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างที่ เป็นแบบสอบถามจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติที่ใช้บริการการขนส่งทางอากาศของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและท่าอากาศยาน
นานาชาติสุวรรณภูมิ  ปี พ.ศ. 2560 ซึ่งค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของทาโร่ ยามาเน่        
(Yamane, T., 1973)  

สูตร n = 
N

1+N(e)2 

  โดย n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    N คือ ขนาดของประชากร 
    e คือ ระดับความคลาดเคลื่ อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้ เกิดขึ้นได้คือ 5%  
(e มีค่าเท่ากับ 0.05) 

  แทนค่าในสูตร  n  =  
96,263,167

1+96,263,167(0.05)2 

          =  399.99      ≈ 400 
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  จากการค านวณ พบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน หลังจาก
นั้นคณะผู้วิจัยได้สุ่มกลุ่มตัวอย่างของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่ใช้บริการการขนส่งทางอากาศ
ในท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ แบบโควตา (Quota 
Sampling) คือ ก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน แบ่งออกเป็นคนท่ีใช้บริการในท่าอากาศ
ยานนานาชาติดอนเมือง จ านวน 200 คน และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ จ านวน 200 คน  
  2. แบบสัมภาษณ์  
  ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวและการบริการ บรรณาธิการนิตยสาร และเจ้าหน้าที่ของ
หน่วยงานรัฐ และเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 4 คน โดยเลือกแบบเจาะจงเพ่ือสัมภาษณ์โดยใช้แบบ
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview)  
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้มีวิธีการสร้างเครื่องมือและหาคุณภาพ  
  1. ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
เรื่องท่ีศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์  
  2. ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ (Content Validity) 
ให้ตรงตามเนื้อหาและมีความครบถ้วนสมบูรณ์ตามหัวข้อการวิจัยกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยว
ต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
  3. น าแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้นจากแนวคิดและทฤษฎีไปปรึกษา
ผู้เชี่ยวชาญผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความชัดเจนและความเหมาะสมใน
เนื้อหา หลังจากนั้นได้ท าแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ไปปรับปรุงให้สมบูรณ์ก่อนทดลองใช้ โดย
คณะผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ค่า Index of Item Objective Congruence (IOC) ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ซึ่ง
แบบสอบถามของงานวิจัยโดยรวมเท่ากับ 0.846   
  4.  ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ ได้ ไปทดลองใช้กับ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง (Try Out) จ านวน 30 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มา
ท าการหาค่า ความน่าเชื่อถือโดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยคณะผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป เพราะถือว่าค่าที่ได้
เพียงพอ และเป็นที่ยอมรับทางสถิติ (Nunnally, J.C. and Bernstein, I.H., 1994) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของครอนบาคของแบบสอบถามเท่ากับ 0.919 
  5. น าแบบสอบถามที่ท าการทดลองใช้แล้วมาปรับปรุงทั้งด้านภาษาและรูปแบบการจัดพิมพ์
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ให้เหมาะสมแล้วจึงใช้แบบสอบถามนี้ในการวิจัยต่อไป  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ แบ่งเป็น 2 ชนิด ได้แก่  
  1. แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งได้จากการศึกษาแนวคิด
เอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วยข้อค าถามแบบให้
เลือกเพียง 1 ค าตอบ ข้อค าถามแบบตรวจสอบรายการ และมาตรประมาณค่า  
  ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค าถาม
ต่อไปนี้ 
   1.1 เพศ 
   1.2 อายุ 
   1.3 วุฒิการศึกษา 
   1.4 รายได้ต่อเดือน 
   1.5 ประเภทสายการบินที่ใช้บริการบ่อยที่สุด 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ประกอบด้วยข้อค าถามต่อไปนี้ 
   2.1 ความถ่ีในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
   2.2 บทความในนิตยสารบนเครื่องบินประเภทใดท่ีให้ความสนใจมากที่สุด  
   2.3 ท่านรู้จักนิตยสารบนสายการบินใดบ้าง 
   2.4 ระยะเวลาในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยค าถามมีลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert โดยการให้
คะแนนเป็น 5,4,3,2,1 รวมทั้งหมด 16 ข้อ ดังนี้  
   3.1 ด้านการรู้จักสินค้า (Awareness) 3 ข้อ 
   3.2 ด้านการชื่นชอบสินค้า (Appeal) 3 ข้อ 
   3.3 ด้านการสอบถาม (Ask) 3 ข้อ 
   3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ (Act) 4 ข้อ 
   3.5 ด้านการแนะน าสินค้า (Advocate) 3 ข้อ 
  โดยใช้เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval 
Scale) ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ยที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจ 
   4.21 – 5.00    มีผลต่อระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
   3.41 – 4.20    มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก 
   2.61 – 3.40    มีผลต่อระดับการตัดสินใจปานกลาง  
   1.81 – 2.60    มีผลต่อระดับการตัดสินใจน้อย 
   1.00 – 1.80    มีผลต่อระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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  2. แบบบันทึกข้อมูลการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการด้านการ
ท่องเที่ยวและการบริการ บรรณาธิการนิตยสาร เจ้าหน้าที่รัฐและเอกชนที่เก่ียวข้องเพ่ือการวิจัย คือ ข้อมูล
การใช้บริการนิตยสารบนเครื่องบินของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และของท่าอากาศยาน
นานาชาติสุวรรณภูมิ โดยมีประเด็นส าคัญดังนี้   
   2.1 ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น
หรือไม ่อย่างไร 
   2.2 ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทาง
ท่องเที่ยวได้หรือไม ่อย่างไร 
   2.3 ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ผู้อ่านต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยวเพิ่มเติมหรือไม่ เพราะเหตุใด 
   2.4 ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้
หรือไม ่อย่างไร 
   2.5 ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยากแนะน านิตยสาร
และสถานที่ท่องเที่ยวให้ผู้อื่นรู้จักหรือไม่ เพราะเหตุใด 
    
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ในการวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้  
  1. การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม  
   1.1 วางแผนการด าเนินการเก็บข้อมูลและก าหนดวันเดินทาง  
   1.2 ท าการสุ่มเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง ณ ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง        
และท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ซึ่งจะท าการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการในเรื่องของกระบวนการ
ตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยคณะผู้วิจัยใช้การเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วย
แบบสอบถามโดยเฉลี่ยเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ ทั้งนี้ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามอ่านและตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง และคณะผู้วิจัยจะเก็บแบบสอบถามหลังจากผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว หลังจากนั้นคณะผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม ลงรหัสข้อมูลและน าข้อมูลไปวิเคราะห์ผล    
   1.3 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลวันที่ 27 ตุลาคม – 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 
  2. การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยแบบสัมภาษณ ์  
  การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์เพ่ือเป็นข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ทั้งนี้ได้ท าการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวและการบริการ บรรณาธิการนิตยสาร 
เจ้าหน้าทีร่ัฐและเอกชนที่เก่ียวข้อง จ านวน 4 คน โดยหัวข้อหลักในการสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง
กระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ซึ่งช่วง
ระยะเวลาเก็บข้อมูลอยู่ระหว่างวันที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2561 ถึงวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 
คณะผู้วจิยัเกบ็ขอ้มลูโดยการสัมภาษณ ์และจดบนัทกึตามประเดน็หลักในการสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัย  
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
  การวิเคราะห์ข้อมูลคณะผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาตรวจสอบข้อมูลแบบสอบถาม แล้วน า
ข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ แล้วน าผลที่ได้จาก
การประมวลมาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย   
  ผู้วิจัยได้จัดท าและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้    
  การวิเคราะห์ข้อมูล  
  1. แบบสอบถาม  
   คณะผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยการประมวลผลข้อมูล โดยใช้
เครื่องมือคอมพิวเตอร์ท าการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ 
   1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ 
วุฒิการศึกษา และรายได้ น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาร้อยละ 
(Percentage) น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง  
   1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดย
การแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาร้อยละ (Percentage) น าเสนอในรูปตารางประกอบความ
เรียง 
   1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถามน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (X̅) และการหาค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง โดยก าหนดค่าคะแนนดังต่อไปนี้  
    มากที่สุด      ระดับคะแนน 5   
    มาก   ระดับคะแนน 4  
    ปานกลาง  ระดับคะแนน 3   
    น้อย         ระดับคะแนน 2   
    น้อยที่สุด      ระดับคะแนน 1  
   เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) 
คณะผู้วิจัยใช้สูตรค านวณหาความกว้างของชั้น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544)  

    ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  
ค่าสูงสุด − ค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

                                     =   
5−1

5
  

                                                    =   0.8 
   1.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-
Ended Question) ใช้วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยน าข้อความที่ผู้ตอบแบบสอบถามเขียน
อธิบายมา จับประเด็นและน าประเด็นที่คล้ายคลึงกันมาจัดเป็นกลุ่มเดียวกัน เพ่ือน ามาก าหนดเป็น
ค่าความถี่ (Frequency) ให้กับข้อความหรือรายการนั้น แล้วสรุปมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง 
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   1.5 เปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ การ
จ าแนกตาม เพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน โดยผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างโดยการใช้ค่าเฉลี่ยด้วย
ค่าที (t–test) และการจ าแนกตามอายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ โดยผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างโดย
การใช้ค่าวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance :  ANOVA) เ พ่ือ
วิเคราะห์ความแตกต่างของตัวแปรเป็นรายกลุ่ม กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผู้วิจัยจะวิเคราะห์
ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ด้วยวิธีวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยในการทดสอบ
ความมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
  2.แบบสัมภาษณ์  
   ข้อมูลจากการสัมภาษณ์คณะผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) โดยจัดระเบียบข้อมูล ตีความ และสรุปผลการศึกษา เพ่ือสนับสนุนข้อมูลการส ารวจ
จากแบบสอบถาม 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง กระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) โดยใช้เครื่องมือ คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) และแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi Structured Interview) โดยมี
การแบ่งการเสนอผลการวิจัยเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม  
  ได้ท าการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ประเด็น คือ  
  ประเด็นที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ประเด็นที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านหนังสือบนเครื่องบิน 
  ประเด็นที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
เครื่องบิน 

 ประเด็นที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
 
ประเด็นที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ปรากฏผล
วิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 1-5 ดังนี้  
 
ตารางที่ 1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 203 50.75 
หญิง 197 49.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 203 คน  
คิดเป็นร้อยละ 50.75 และเป็นเพศหญิง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 
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ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 - 25 ปี 96 24.00 
26 - 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46 – 55 ปี 
56 - 65 ปี 
66 ปีขึ้นไป 

144 
68 
43 
40 
9 

36.00 
17.00 
10.75 
10.00 
2.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 26 - 35 ปี จ านวน 
144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และรองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 18 - 25 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.00 
 
ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

วุฒิการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 58 14.50 

ปริญญาตรี 203 50.75 
สูงกว่าปริญญาตรี 139 34.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 และรองลงมามีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 
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ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 36 9.00 

10,001 – 20,000 บาท 77 19.25 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 บาท 

73 
214 

18.25 
53.50 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 214 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.50 รองลงมามีรายได้ 10,001 บาท – 20,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 
 
ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 

ประเภทสายการบิน 
ที่ใช้บริการ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

สายการบินที่ให้บริการเต็ม
รูปแบบ (Full Service) 
สายการบินต้นทุนต่ า 

(Low Cost) 

123 
 

277 

30.75 
 

69.25 

รวม 400 100.00 
  
 ตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสายการบินประเภทสายการบินต้นทุนต่ า 
จ านวน  277 คน  คิดเป็นร้อยละ 69.25 และประเภทสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ จ านวน 123 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.75 
 
ประเด็นที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้อ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้อ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ผู้วิจัยได้น าข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้อ่านนิตยสารบนเครื่องบินของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ มาแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลเป็นรายข้อ ปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูล ดังตารางที่ 6 – 9 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน 

ความถี่ในการอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกครั้ง 111 27.75 
บ่อยครั้ง 167 41.75 
นานๆครั้ง 122 30.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นว่า ความถ่ีในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบินของนักท่องเที่ยวชาวไทย
และชาวต่างชาตินั้นส่วนใหญ่เป็นบ่อยครั้ง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมา คือ นานๆ
ครั้ง จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 และ ทุกๆครั้ง จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75  
 
ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทบทความในนิตยสารบน
เครื่องบินที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ 

บทความในนิตยสารบน
เครื่องบินที่นักท่องเที่ยวให้

ความสนใจ 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

การท่องเที่ยว 263 65.75 
อาหาร 64 16.00 
แฟชั่น 26  6.50 

ส่วนลดบริการต่างๆ 19  4.75 
กีฬา 18  4.50 
อ่ืนๆ 10  2.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นว่า บทความในนิตยสารบนเครื่องบินที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
สนใจมากที่สุด คือ การท่องเที่ยว จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมาคือ อาหาร จ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และแฟชั่น จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
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ตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามนิตยสารบนเครื่องบินที่นักท่องเที่ยว
รู้จัก 

นิตยสารบนเครื่องบินที่นักท่องเที่ยวรู้จัก จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิตยสาร Sawasdee (การบินไทย) 137 34.25 

นิตยสาร LIONMAG (ไทยไลออนแอร์) 108 27.00 
นิตยสาร One2Fly (ไทยเวียตเจ็ท) 37  9.25 
นิตยสาร Travel360 (แอร์เอเชีย) 182 45.50 

นิตยสารของสายการบิน Singapore Airline 45 11.25 
นิตยสารของสายการบิน Emirates 95 23.75 
นิตยสาร WE Smile (ไทยสไมล์) 88 22.00 

นิตยสาร JIBjib (นกแอร์) 111 27.75 
นิตยสาร FAH THAI (บางกอกแอร์เวย์) 48 12.00 
นิตยสาร Discovery (คาเธ่ย์ แปซิฟิก) 44 11.00 

นิตยสาร ATLAS (เอทิฮัด) 25 6.25 
นิตยสาร Oryx (กาตาร์ แอร์เวย์) 29 7.25 

นิตยสาร High Life (บริติช แอร์เวย์) 39 9.75 
นิตยสาร SWISS UNIVERSE (สวิสแอร์) 12 3.00 

นิตยสาร enVoyage (อีวีเอ แอร์) 20 5.00 
อ่ืนๆ 37 9.25 

*หมายเหตุ เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 8 แสดงให้เห็นว่า นิตยสารบนเครื่องบินที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักมากที่สุด คือ 
นิตยสาร Travel360 (แอร์เอเชีย) จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50  รองลงมาคือ นิตยสาร 
Sawasdee (การบินไทย) จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 และ นิตยสาร JIBjib (นกแอร์) จ านวน 
111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 
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ตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวใช้ในการอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบิน 

ระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวใช้ใน
การอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10 นาที/ครั้ง 100 25.00 
10 - 15 นาที/ครั้ง 179 44.75 
16 - 30 นาที/ครั้ง 81 20.25 

มากกว่า 30 นาที/ครั้ง 40 10.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 9 แสดงให้เห็นว่า ระยะเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการอ่านนิตยสารบน
เครื่องบินมากที่สุด คือ 10 - 15 นาที/ครั้ง จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10 
นาที/ครั้ง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และ 16 - 30 นาที/ครั้ง จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.25 
 
ประเด็นที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ของข้อมูลเป็นรายข้อ ปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 10 – 15 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน 

การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด 
นิตยสารบนเครื่องบิน 

x̅ S.D. การแปรผล 

1. ด้านการรู้จักสินค้า  3.77 0.679  มาก 
2. ด้านการชื่นชอบสินค้า  3.92 0.695 มาก 
3. ด้านการสอบถาม  3.45 0.805 มาก 
4. ด้านการตัดสินใจ  3.02 0.990 ปานกลาง 
5. ด้านการแนะน าสินค้า  3.05 1.040 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.657 มาก 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่าการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅  = 3.44, S.D. = 0.657) และเมื่อพิจารณารายย่อยด้าน
ต่างๆพบว่า มีข้อแตกต่างกัน โดยการตอบสนองของผู้ตอบแบบสอบถามรายด้านย่อย ด้านการชื่นชอบ
สินค้ามากที่สุด  (x̅ = 3.92, S.D. = 0.695) รองลงมาคือ ด้านการรู้จักสินค้า (x̅ = 3.77, S.D. = 0.679) 
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ด้านการสอบถาม (x̅ = 3.45, S.D. = 0.805) ด้านการแนะน าสินค้า (x̅ = 3.05, S.D. = 1.040) และด้าน
การตัดสินใจ (x̅ = 3.02, S.D. = 0.990) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการรู้จักสินค้า  

 
 จากตารางที่ 11 พบว่าการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการรู้จักสินค้า มีความต้องการโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, S.D. = 
0.679) และเมื่อพิจารณารายย่อยด้านต่างๆ พบว่า โดยรายด้านย่อยนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ มากที่สุด (x̅ = 3.82, S.D. = 0.866) รายด้านย่อยนิตยสารบนเครื่องบินท า
ให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น (x̅ = 3.76, S.D. = 0.833) และรายด้านย่อยนิตยสารบน
เครื่องบินท าใหท้่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.74, S.D. = 0.950) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านการรู้จักสินค้า  x̅  S.D. การแปรผล 
1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิม
มากขึ้น 

3.76 0.833 มาก 

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่
แปลกใหม ่

3.82 0.866 มาก 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว 

3.74 0.950 มาก 

รวม 3.77 0.679 มาก 
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ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการชื่นชอบสินค้า 

 
 จากตารางที่ 12 พบว่าการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการชื่นชอบสินค้า มีความต้องการโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.92,         
S.D. = 0.695) และเมื่อพิจารณารายย่อยด้านต่างๆ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกรายด้านย่อย โดยนิตยสาร
บนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว มากที่สุด (x̅ = 4.09, S.D. = 0.765) รองลงมา
รายด้านย่อยภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว           
(x̅ = 3.91, S.D. = 0.912) และรายด้านย่อยนิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านชื่นชมและประทับใจ
สถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน (x̅ = 3.77, S.D. = 0.900) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการสอบถาม  

  
 จากตารางที่ 13 พบว่า การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.45, S.D. = 0.805) และเมื่อ
พิจารณารายย่อยด้านต่างๆ พบว่า มีข้อแตกต่างกัน โดยมีหลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ทราบ
อยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยวมากที่สุด (x̅ = 3.68, S.D. = 0.968) รองลงมารายด้าน
ย่อยท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมเติมด้วยตนเองจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
(x̅ = 3.44, S.D. = 1.002) และรายด้านย่อยหลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท่านได้ค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเทีย่วมากขึ้นจากบุคคลอ่ืน (x̅ = 3.24, S.D. = 1.039) ตามล าดับ 

ด้านการชื่นชอบสินค้า  x̅  S.D. การแปรผล 
1. นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว 

4.09 0.765 มาก 

2. ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่าน
เลือกเดินทางท่องเที่ยว 

3.91 0.912 มาก 

3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านชื่นชมและประทับใจ
สถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน 

3.77 0.900 มาก 

รวม 3.92 0.695 มาก 

ด้านการสอบถาม  x̅  S.D. การแปรผล 
1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากทราบ
ข้อมูลเพิ่มเติมของสถานที่ท่องเที่ยว 

3.68 0.968 มาก 

2. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมเติม
ด้วยตนเองจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.44 1.002 มาก 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท่านได้ค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเที่ยวมากข้ึนจากบุคคลอื่น 

3.24 1.039 ปานกลาง 

รวม 3.45 0.805 มาก 
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ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการตัดสินใจซื้อ  

ด้านการตัดสินใจซื้อ  x̅  S.D. การแปรผล 
1. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยว 

2.99 1.156 ปานกลาง 

2. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลต่อการใช้บริการสายการบิน 2.80 1.193 ปานกลาง 
3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 

3.07 1.169 ปานกลาง 

4. นิตยสารบนเครื่องบินมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบ
การท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ 

3.21 1.149 มาก 

รวม 3.02 0.990 ปานกลาง 
  
 จากตารางที่ 14 พบว่า การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจ โดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.02, S.D. = 0.990)         
และเมื่อพิจารณารายย่อยด้านต่างๆ พบว่า มีความแตกต่างกัน โดยนิตยสารบนเครื่องบินมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การ
ท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ มากที่สุด (x̅ = 3.21, S.D. = 1.149) รองลงมารายด้านย่อย นิตยสารบน
เครื่องบินส่งผลต่อการเลือกใช้บริการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ           
(x̅ = 3.07, S.D. = 1.169) รายด้านย่อยนิตยสารบนเครื่องบินส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว 
(x̅ = 2.99, S.D. = 1.156) และรายด้านย่อยนิตยสารบนเครื่องบินส่งผลต่อการใช้บริการสายการบิน (x̅ = 
2.80, S.D. = 1.193) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการแนะน าสินค้าจากผู้อ่ืน  

  
 จากตารางที่ 15 พบว่า การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการแนะน าสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.05, S.D. = 1.040) และเมื่อ
พิจารณารายย่อยด้านต่างๆ พบว่า ไม่มีข้อแตกต่างกัน โดยมีความต้องการรายด้านย่อยนิตยสารบนเครื่องบิน

ด้านการแนะน าสินค้า  x̅  S.D. การแปรผล 
1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านแนะน า
สถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 

3.08 1.139 ปานกลาง 

2. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านแนะน า
โปรโมชั่นข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคลอ่ืน 

2.98 1.126 ปานกลาง 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไป
ท่องเที่ยว 

3.11 1.165 ปานกลาง 

รวม 3.05 1.040 ปานกลาง 
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ท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยวมากที่สุด (x̅ = 3.11, S.D. = 1.165) รองลงมาด้านย่อย
หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอ่ืนรู้จัก (x̅ = 3.08, S.D. = 
1.139) และรายด้านย่อยหลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านแนะน าโปรโมชั่นข้อมูลข่าวสารใน
นิตยสารให้บุคคลอ่ืน (x̅ = 2.98, S.D. = 1.126) ตามล าดับ 
 
ประเด็นที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
 ผลการวิเคราะห์จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามปลายเปิดของข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมา
แจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลเป็นรายข้อ ปรากฏผลวิเคราะห์ 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 16 จ านวน และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามปลายเปิด จ าแนกตามรายข้อ ดังนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามปลายเปิด จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามไม่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของ
การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 

90 
 

310 

22.50 
 

77.50 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 16 ได้แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของ
การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ
ไม่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และหา
ค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลเป็นรายข้อ ปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
ตารางที่ 17 จ านวน และค่าร้อยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ จ าแนกตามรายข้อ ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะ ผู้ที่ตอบค าถามปลายเปิด          
(N = 90) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เนื้อหามีความเหมาะสม และมีประโยชน์ ทุกเพศทุกวัย
สามารถอ่านได ้

14 15.56 

2. ควรเพ่ิมความหลากหลายของเนื้อหา ทั้งในเรื่องของภาษา 
เนื้อหา และส่วนลด และท าสื่อโฆษณาให้มีความน่าสนใจ  

43 47.78 

3. สื่อโฆษณามีความน่าสนใจ และเชื่อถือได้ 5 5.56 
4. ภาพลักษณ์ของสื่อโฆษณา สามารถดึงดูดให้ซื้อสินค้าและ
บริการได ้

8 8.89 

5. แหล่งข้อมูลอื่นสามารถให้ข้อมูลได้มากกว่า เช่น เว็บไซต์ 4 4.44 
6. ต้องการเนื้อหาเกี่ยวข้องกับเส้นทางการบิน 8 8.89 
7. นิตยสารบนเครื่องบินควรแจกฟรี 4 4.44 
8. นิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับสายการ
บินได ้

4 4.44 

รวม 90 100.00 
  
 จากตารางที่ 17 ได้แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตอบสนองต่อ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 90 ความคิดเห็น เมื่อ
พิจารณารายด้านย่อย พบว่า ควรเพ่ิมความหลากหลายของเนื้อหา ทั้งในเรื่องของภาษา เนื้อหา และ
ส่วนลด และท าสื่อโฆษณาให้มีความน่าสนใจ จ านวน 43 ประเด็น คิดเป็นร้อยละ 47.78 รองลงมา คือ 
เนื้อหามีความเหมาะสม และมีประโยชน์ทุกเพศทุกวัยสามารถอ่านได้ จ านวน 14 ประเด็น คิดเป็นร้อยละ 
15.56 ภาพลักษณ์ของสื่อโฆษณา สามารถดึงดูดให้ซื้อสินค้าและบริการได้ และต้องการเนื้อหาเกี่ยวข้อง
กับเส้นทางการบิน จ านวน 8 ประเด็น คิดเป็นร้อยละ 8.89 
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 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนก
ตามเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒกิารศึกษา และรายได้ 
 คณะผู้วิจัยได้ทดสอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยการเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
เปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ การจ าแนกตามเพศ สัญชาติ  ประเภทสายการ
บิน โดยผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างโดยการใช้ค่าเฉลี่ยด้วยค่าที (t–test) และการจ าแนกตามอายุ วุฒิ
การศึกษา และรายได้ โดยผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างโดยการใช้ค่าวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One–Way Analysis of Variance :  ANOVA) เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของตัวแปรเป็นราย
กลุ่ม กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ด้วยวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) โดยในการทดสอบความมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่
ระดับ 0.05 ซึ่งปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 18 – 71 
 
1. การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตาม
เพศ 
ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตามเพศ  

การตอบสนองของนกัท่องเที่ยวต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสาร บน

เคร่ืองบิน 

เพศ                                              
(N = 400) 

  

ชาย หญิง t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ด้านการรู้จักสินค้า 3.79 0.670 3.75 0.692 0.541 0.589 

2. ด้านการชื่นชอบสินค้า 3.88 0.687 3.97 0.690 -1.397 0.163 

3. ด้านการสอบถาม 3.45 0.802 3.44 0.820 0.103 0.918 

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 2.97 1.032 3.06 0.955 -0.871 0.384 

5. ด้านการแนะน าสินค้า 3.02 1.088 3.08 1.001 -0.556 0.579 

รวม 3.42 0.668 3.46 0.658 -0.590 0.555 

p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 18 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนกตามเพศ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ทุกด้าน 
 
 



72 
 

ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า โดยจ าแนกตามเพศ 

ด้านการรู้จักสินค้า เพศ                                              
(N = 400) 

  

ชาย หญิง t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่
ท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.74 0.840 3.77 0.829 -0.332 0.740 

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่
ท่องเที่ยวท่ีแปลกใหม ่

3.83 0.863 3.81 0.871 0.293 0.770 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมช่ัน
เกี่ยวกับสถานท่ีท่องเที่ยว 

3.79 0.963 3.68 0.934 1.190 0.235 

รวม 3.79 0.670 3.75 0.692 0.541 0.589 

p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 19 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามเพศ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาใน      
รายด้านย่อย พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



73 
 

ตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า โดยจ าแนกตามเพศ 

ด้านการชื่นชอบสนิค้า เพศ                                              
(N = 400) 

  

ชาย หญิง t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1 .  นิ ต ย ส า รบ น เ ค รื่ อ ง บิ น ช่ ว ยส่ ง เ ส ริ ม
ภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเที่ยว 

4.06 0.742 4.14 0.774 -1.028 0.304 

2. ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

3.86 0.946 3.96 0.859 -1.186 0.236 

3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านช่ืนชม
และประทับใจสถานท่ีท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.72 0.904 3.822 0.900 -1.143 0.254 

รวม 3.88 0.687 3.97 0.690 -1.397 0.163 

p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 20 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาในรายด้านย่อย พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย 
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ตารางที่ 21 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ 

ด้านการสอบถาม เพศ                                              
(N = 400) 

  

ชาย หญิง t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   
1.  ท่ านอยากทราบข้อมูล เพิ่ ม เติมของสถานที่
ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.68 0.954 3.65 1.002 0.358 0.721 

2. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
เพิ่มเติมด้วยตนเองจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.46 1.011 3.40 0.998 0.568 0.570 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่านได้ค้นหา
ข้อมูลของสถานท่ีท่องเที่ยวมากขึ้นจากบุคคลอื่น 

3.20 1.082 3.27 0.997 -0.644 0.520 

รวม 3.45 0.802 3.44 0.820 0.103 0.918 

p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 

 จากตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามเพศ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาใน      
รายด้านย่อย พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย 
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ตารางที่ 22 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยจ าแนกตามเพศ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ เพศ                                              
(N = 400) 

  

ชาย หญิง t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเดินทางท่องเที่ยว 

2.96 1.225 2.99 1.088 0.040 0.968 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้บริการ
สายการบิน 

2.79 1.234 2.80 1.159 -0.116 0.908 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม 
ร้านอาหาร ฯลฯ 

3.02 1.120 3.10 1.145 -0.612 0.541 

4. นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการ
ท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย 
ฯลฯ 

3.08 1.176 3.34 1.116 -2.234 0.026* 

รวม 2.97 1.032 3.06 0.955 -0.871 0.384 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 22 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามเพศ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาใน      
รายด้านย่อย พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หนึ่งรายด้านย่อย คือ 
นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว  
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ตารางที่ 23 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้าจากผู้อ่ืน โดยจ าแนกตามเพศ 

ด้านการแนะน าสนิค้า เพศ                                              
(N = 400) 

  

ชาย หญิง t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่าน
แนะน าสถานท่ีท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 

3.08 1.187 3.06 1.098 0.201 0.841 

2. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่าน
แนะน าโปรโมช่ันข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคล
อื่น 

2.95 1.164 2.98 1.095 -0.301 0.764 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวน
ผู้อื่นให้ไปท่องเที่ยว 

3.02 1.123 3.19 1.094 -1.399 0.163 

รวม 3.45 0.802 3.44 0.820 -0.556 0.579 

p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 23 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาในรายด้านย่อย พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย 
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2. การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ 
ตารางที่ 24 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตามสัญชาติ 

การตอบสนองของนกัท่องเที่ยวต่อ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน

เคร่ืองบิน 

สัญชาติ                                              
(N = 400) 

  

ชาวไทย ชาวต่างชาติ t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ด้านการรู้จักสินค้า 3.92 0.687 3.63 0.641 4.313 0.000* 

2. ด้านการช่ืนชอบ 4.09 0.636 3.75 0.712 5.012 0.000* 
3. ด้านการสอบถาม 3.62 0.716 3.28 0.851 4.407 0.000* 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.32 0.863 2.72 1.018 6.423 0.000* 

5. ด้านการแนะน าสินค้า 3.31 0.947 3.65 0.610 4.998 0.000* 

รวม 3.65 0.610 3.24 0.637 6.679 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 

 จากตารางที่ 24 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนกตามสัญชาติ โดยรวมมีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกรายด้าน    
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ตารางที่ 25 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า โดยจ าแนกตามสัญชาติ 

ด้านการรู้จักสินค้า 
 

สัญชาติ                                                
(N = 400) 

  

 ชาวไทย ชาวต่างชาติ t p 

 x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานท่ีท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

4.03 0.760 3.50 0.821 6.702 0.000* 

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีแปลกใหม่ 

4.03 0.786 3.62 0.895 4.869 0.000* 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
โปรโมช่ันเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเที่ยว 

3.70 0.947 3.78 0.953 -0.842 0.400 

รวม 3.92 0.687 3.63 0.641 4.313 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 25 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า จ าแนกตามสัญชาติ มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย ยกเว้นรายด้านย่อยนิตยสารบน
เครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 26 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบ โดยจ าแนกตามสัญชาติ 

ด้านการชื่นชอบ 
 

สัญชาติ                                                
(N = 400) 

  

 ชาวไทย ชาวต่างชาติ t p 

 x̅  S.D. x̅  S.D.   

1 .  นิตยสารบนเครื่ อ งบิน ช่วยส่ ง เสริม
ภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเที่ยว 

4.24 0.716 3.95 0.788 3.787 0.000* 

2. ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

4.10 0.818 3.72 0.962 4.198 0.000* 

3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านช่ืนชม
และประทับใจสถานท่ีท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.95 0.834 3.59 0.931 4.017 0.000* 

รวม 4.09 0.636 3.75 0.712 5.012 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 26 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบ จ าแนกตามสัญชาติ  
โดยรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้าน 
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ตารางที่ 27 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม โดยจ าแนกตามสัญชาติ 

ด้านการสอบถาม 
 

สัญชาติ                                                
(N = 400) 

  

 ชาวไทย ชาวต่างชาติ T p 

 x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ท่านอยากทราบข้อมูลเพิ่มเติมของสถานที่
ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.94 0.806 3.41 1.043 5.687 0.000* 

2. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวเพิ่มเติมด้วยตนเองจากการอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบิน 

3.57 0.933 3.31 1.052 2.615 0.009* 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่าน
ได้ค้นหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมากขึ้น
จากบุคคลอื่น 

3.37 0.952 3.12 1.108 2.420 0.016* 

รวม 3.62 0.716 3.28 0.851 4.407 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 27 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ  
โดยรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้าน 
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ตารางที่ 28 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยจ าแนกตามสัญชาติ  

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
 

สัญชาติ                                                
(N = 400) 

  

 ชาวไทย ชาวต่างชาติ t p 

 x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

3.33 0.972 2.66 1.230 6.001 0.000* 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้
บริการสายการบิน 

3.02 1.107 2.58 1.237 3.748 0.000* 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 

3.37 1.058 2.77 1.200 5.352 0.000* 

4. นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบ
การท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยว
เชิงผจญภัย ฯลฯ 

3.57 0.970 2.86 1.205 6.539 0.000* 

รวม 3.32 0.863 2.72 1.018 6.423 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 28 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามสัญชาติ  
โดยรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้าน 
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ตารางที่ 29 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า โดยจ าแนกตามสัญชาติ  

ด้านการแนะน าสนิค้า 
 

สัญชาติ                                                
(N = 400) 

  

 ชาวไทย ชาวต่างชาติ t p 

 x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้
ท่านแนะน าสถานท่ีท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 

3.30 1.022 2.85 1.206 4.025 0.000* 

2. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้
ท่ านแนะน า โปร โม ช่ันข้อมูลข่ าวสารใน
นิตยสารใหบุ้คคลอื่น 

3.21 1.035 2.74 1.166 4.264 0.000* 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญ
ชวนผู้อื่นให้ไปท่องเที่ยว 

3.41 1.057 2.82 1.195 5.274 0.000* 

รวม 3.31 0.947 2.80 1.070 4.998 0.000* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 29 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า จ าแนกตามสัญชาติ  
โดยรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้าน 
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3. การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตาม
ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
ตารางที่ 30 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 

การตอบสนองของนกัท่องเที่ยวต่อ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร 

บนเคร่ืองบิน 

ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
(N = 400) 

  

สายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ 

สายการบินต้นทุน
ต่ า 

t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ด้านการรู้จักสินค้า 3.79 0.710 3.76 0.669 0.438 0.662 

2. ด้านการชื่นชอบสินค้า 3.92 0.677 3.93 0.696 -0.138 0.890 

3. ด้านการสอบถาม 3.58 0.817 3.39 0.802 2.200 0.028* 

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.15 1.019 2.95 0.979 1.872 0.062 

5. ด้านการแนะน าสินค้าจากโดยผูอ้ืน่ 3.17 1.090 3.00 1.022 1.494 0.136 

รวม 3.52 0.697 3.40 0.645 1.631 0.104 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 30 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ
โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หนึ่งรายด้าน คือ ด้านการสอบถาม 
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ตารางที่ 31 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า โดยจ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้
บริการ 

ด้านการรู้จักสินค้า ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
(N = 400) 

  

สายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ 

สายการบินต้นทุน
ต่ า 

t P 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานท่ีท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.81 0.843 3.73 0.830 0.887 0.376 

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีแปลกใหม่ 

3.81 0.890 3.82 0.856 0.108 0.914 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
โปรโมช่ันเกี่ยวกับสถานท่ีท่องเที่ยว 

3.76 1.002 3.73 0.926 0.261 0.794 

รวม 3.79 0.709 3.76 0.669 0.438 0.662 

p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 31 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการโดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือพิจารณาในรายด้านย่อย พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05               ทุก
รายด้านย่อย 
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ตารางที่ 32 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า โดยจ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้
บริการ 

ด้านการชื่นชอบสนิค้า ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
(N = 400) 

  

สายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบ 

สายการบินต้นทุน
ต่ า 

t P 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเที่ยว 

3.98 0.844 4.15 0.711 -2.153 0.032* 

2. ภาพสถานท่ีท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยว 

3.85 0.865 3.94 0.922 -0.829 0.407 

3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่าน
ช่ืนชมและประทับใจสถานที่ท่องเที่ยว
เพิ่มมากข้ึน 

3.93 0.850 3.70 0.917 2.329 0.020* 

รวม 3.92 0.677 3.93 0.696 0.138 0.890 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 32 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อย พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือ นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว และนิตยสารบนเครื่องบิน
ส่งผลให้ท่านชื่นชมและประทับใจสถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน 
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ตารางที่ 33 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม โดยจ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้
บริการ 

ด้านการสอบถาม ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
(N = 400) 

  

สายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ 

สายการบินต้นทุน
ต่ า 

t P 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ท่านอยากทราบข้อมูลเพิ่มเติมของ
สถานที่ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน 

3.73 0.942 3.64 0.993 0.876 0382 

2. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวเพิ่มเติมด้วยตนเองจากการอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบิน 

3.53 1.051 3.39 0.981 1.308 0.192 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่าน
ได้ค้นหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมาก
ขึ้นจากบุคคลอื่น 

3.47 1.019 3.13 1.034 3.062 0.002* 

รวม 3.58 0.817 3.39 0.802 2.200 0.028* 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 33 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ โดยรวมมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อย พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 หนึ่งรายด้านย่อย คือ หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินท่านได้ค้นหาข้อมูลของสถานที่
ท่องเที่ยวมากข้ึนจากบุคคลอื่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



87 
 

 
ตารางที่ 34 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยจ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้
บริการ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
(N = 400) 

  

สายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบ 

สายการบิน
ต้นทุนต่ า 

t P 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

3.05 1.151 2.96 1.162 0.705 0.481 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้
บริการสายการบิน 

3.04 1.244 2.69 1.160 2.759 0.006* 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 

3.22 1.225 2.99 1.144 1.818 0.070 

4. นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รูปแบบการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, 
การท่องเที่ยวเชิง ผจญภัย ฯลฯ 

3.30 1.166 3.17 1.147 1.050 0.294 

รวม 3.15 1.019 2.95 0.979 1.872 0.062 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 34 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือพิจารณาในรายด้านย่อย พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หนึ่งราย
ด้านย่อย คือ นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลต่อการใช้บริการสายการบิน 
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ตารางที่ 35 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้าจากผู้อ่ืน โดยจ าแนกตามประเภทสาย
การบินที่ใช้บริการ 

ด้านการแนะน าสนิค้าจากผู้อื่น ประเภทสายการบินที่ใช้บริการ 
(N = 400) 

  

สายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบ 

สายการบินต้นทุน
ต่ า 

t p 

x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้
ท่านแนะน าสถานท่ีท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 

3.17 1.185 3.02 1.123 1.204 0.229 

2. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้
ท่ านแนะน า โปรโม ช่ันข้อมูลข่ าวสารใน
นิตยสารให้บุคคลอื่น 

3.13 1.152 2.90 1.113 1.926 0.055 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญ
ชวนผู้อื่นให้ไปท่องเที่ยว 

3.20 1.252 3.07 1.130 0.970 0.332 

รวม 3.17 1.091 3.00 1.022 1.494 0.136 
p > 0.05 (t∞ = ±1.96) 
 
 จากตารางที่ 35 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้าจากผู้อ่ืนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของสายการบิน โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเม่ือพิจารณาในรายด้านย่อย พบว่าไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกด้าน
ย่อย 
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4. การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
ตารางที่ 36 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ  

การตอบสนองของ
นักท่องเที่ยวต่อการ
สื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเคร่ืองบิน 

อาย ุ
(N = 400) 

  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ต้ังแต่ 66 ปีขึ้นไป รวม F-
test 

p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ด้านการรู้จักสินค้า 3.67 0.715 3.76 0.630 3.79 0.717 3.98 0.619 3.73 0.784 4.15 0.338 3.77 0.681 1.843 0.103 

2. ด้านการช่ืนชอบสินค้า 3.93 0.717 3.88 0.664 3.96 0.695 4.17 0.656 3.78 0.733 3.81 0.530 3.93 0.689 1.681 0.138 
3. ด้านการสอบถาม 3.26 0.858 3.45 0.779 3.56 0.788 3.64 0.712 3.34 0.846 3.96 0.841 3.44 0.810 2.705 0.020* 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 2.89 1.011 3.03 0.941 2.95 1.080 3.23 0.931 3.01 1.045 3.56 0.958 3.01 0.995 1.333 0.249 

5. ด้านการแนะน าสินค้า
จากผู้อื่น 

2.91 1.063 3.11 0.949 3.06 1.189 3.22 1.018 2.88 1.126 3.40 0.898 3.05 1.045 1.066 0.379 

รวม 3.33 0.668 3.45 0.604 3.47 0.743 3.65 0.618 3.35 0.736 3.78 0.500 3.44 0.663 2.031 0.073 

*p < 0.05 (F5,394 = 2.21)   
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 จากตารางที่ 36 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมทุกด้าน โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (x̅ = 3.44, S.D. = 0.663) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงอายุ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบินโดยรวมพบว่ามีความแตกต่างกันอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.33, S.D. = 0.668) และราย
ด้านทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.93,       
S.D. = 0.717) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.45, S.D. = 0.604) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.88, S.D. = 0.664) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.47, S.D. = 0.743) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.96, S.D. = 0.695) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 55 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.65, S.D. = 0.618) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับ
มาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 4.17, S.D. = 0.656) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 56 – 65 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบินโดยรวมพบว่า มีความแตกต่างกันอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.35, S.D. = 0.736) และราย
ด้านทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.78,      
S.D. = 0.733) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.78, S.D. = 0.500) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการรู้จักสินค้า (x̅ = 4.15, S.D. = 0.338)  
 เมื่อเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน
พบว่า มีกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการสอบถาม 
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ตารางที่ 37 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน  ด้าน
การสอบถาม จ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

อาย ุ  x̅ 18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ตั้งแต่ 66 ปี
ขึ้นไป 

18-25 ปี 3.26 - 0.063 0.018* 0.010* 0.575 0.012* 
26-35 ปี 3.45  - 0.373 0.192 0.435 0.065 
36-45 ปี 3.56   - 0.623 0.175 0.156 
46-55 ปี 3.64    - 0.096 0.266 
56-65 ปี 3.34     - 0.036* 

ตั้งแต่ 66 ป ี       
ขึ้นไป 

3.96      - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 37 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม จ าแนกตามอายุ ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้าน
การสอบถาม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปี
กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 36 - 45 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปีกับผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่ีช่วงอายุ 46 - 55 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่
มีช่วงอายุ ตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 56 - 65 ปีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ช่วงอายุ ตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 38 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้าของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ด้านการรู้จักสินค้า อาย ุ
(N = 400) 

  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ต้ังแต่ 66 ปีขึ้น
ไป 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบิน
ท า ให้ท่ านรู้ จั กสถานที่
ท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.65 0.833 3.73 0.838 3.84 0.840 3.95 0.871 3.70 0.791 4.11 0.601 3.76 0.834 1.348 0.243 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน
ท า ให้ท่ านรู้ จั กสถานที่
ท่องเที่ยวท่ีแปลกใหม ่

3.64 0.975 3.81 0.802 3.96 0.800 4.07 0.799 3.75 0.981 4.00 0.500 3.82 0.866 2.084 0.067 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน
ท าให้ท่านรู้จักโปรโมช่ัน
เกี่ยวกับสถานท่ีท่องเที่ยว 

3.73 0.979 3.73 0.933 3.59 0.996 3.91 0.718 3.73 1.086 4.33 0.707 3.74 0.949 1.331 0.250 

รวม 3.67 0.715 3.76 0.630 3.80 0.717 3.98 0.619 3.73 0.784 4.15 0.338 3.77 0.681 1.843 0.103 

p > 0.05 (F5,394 = 2.21) 
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 จากตารางที่ 38 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, S.D. = 0.681) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงอายุ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.67, S.D. = 0.715) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.73, S.D. = 0.979) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.76, S.D. = 0.630) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ 
(x̅ = 3.81, S.D. = 0.802) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.80, S.D. = 0.717) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ 
(x̅ = 3.96, S.D. = 0.800) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 55 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.98, S.D. = 0.619) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ 
(x̅ = 4.07, S.D. = 0.799) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 56 – 65 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.73, S.D. = 0.784) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ 
(x̅ = 3.75, S.D. = 0.981) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน โดยรวมพบว่า มีความแตกต่างกันอยู่ในระดับมาก (x̅ =  4.15, S.D. = 0.338) และ
รายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้
ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 4.33, S.D. = 0.707) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนอง
ต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 39 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ด้านการชื่นชอบสนิค้า อาย ุ
(N = 400) 

  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ต้ังแต่ 66 ปีขึ้นไป รวม F-
test 

p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบิน
ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์
ของสถานท่ีท่องเที่ยว 

4.09 0.755 4.05 0.822 4.10 0.672 4.28 0.734 4.10 0.709 4.00 0.707 4.10 0.758 0.642 0.668 

2. ภาพสถานที่ท่องเที่ยว
บนปกนิตยสารสามารถ
ดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยว 

3.94 0.927 3.93 0.858 3.91 0.910 4.12 0.905 3.58 0.984 3.78 0.833 3.91 0.905 1.627 0.152 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน
ส่งผลให้ท่านช่ืนชมและ
ป ร ะ ทั บ ใ จ ส ถ า น ที่
ท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.76 0.915 3.67 0.893 3.87 0.879 4.12 0.731 3.65 1.027 3.67 1.000 3.77 0.902 1.996 0.078 

รวม 3.93 0.717 3.88 0.664 3.96 0.695 4.17 0.656 3.78 0.733 3.81 0.530 3.93 0.689 1.681 0.138 

p > 0.05 (F5,394 = 2.21) 
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 จากตารางที่ 39 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
อายุโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = 0.689) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงอายุ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = 0.717) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
(x̅ = 4.09, S.D. = 0.755) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = 0.664) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
(x̅ = 4.05, S.D. = 0.822) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.96, S.D. = 0.695) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
(x̅ = 4.10, S.D. = 0.672) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 55 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมพบว่า มีความแตกต่างกันอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.17, S.D. = 0.656) และรายด้าน
ย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 4.28, S.D. = 0.734) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 56 – 65 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.78, S.D. = 0.733) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
(x̅ = 4.10, S.D. = 0.709) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบนิ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.81, S.D. = 0.530) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่า
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว (x̅ = 4.00, S.D. = 0.707) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมพบว่า มีการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 40 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการเปรียบเทียบการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ด้านการสอบถาม   อาย ุ
(N = 400) 

  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ต้ังแต่ 66 ปีขึ้น
ไป 

รวม F-
test 

P 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D.   

1. หลังจากอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน ท าให้ท่านอยาก
ทราบข้อมูลเพิ่มเติมของ
สถานท่ีท่องเที่ยว 

3.39 1.009 3.68 0.958 3.85 0.950 3.98 0.771 3.50 1.062 4.33 0.707 3.67 0.977 4.190 0.001* 

2. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูล
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
เพิ่มเติมด้วยตนเองจากการ
อ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.29 1.065 3.42 0.942 3.46 1.085 3.60 1.003 3.45 0.904 4.00 1.000 3.43 1.004 1.226 0.296 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน ท่านได้ค้นหา
ข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยว
มากขึ้นจากบุคคลอื่น 

3.09 1.134 3.26 0.989 3.37 0.991 3.33 0.944 3.08 1.095 3.56 1.333 3.24 1.040 1.023 0.404 

รวม 3.26 0.858 3.45 0.779 3.56 0.788 3.64 0.712 3.34 0.846 3.96 0.841 3.44 0.810 2.705 0.020* 

*p < 0.05 (F5,394 = 2.21) 
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 จากตารางที่ 40 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.44, S.D. = 0.810) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงอายุ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.26, S.D. = 0.858) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบ
ข้อมูลเพิ่มเติมของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.39, S.D. = 1.009) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.45, S.D. = 0.779) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูล
เพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.68, S.D. = 0.958) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.56, S.D. = 0.788) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูล
เพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.85, S.D. = 0.950) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 55 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.64, S.D. = 0.712) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูล
เพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.98, S.D. = 0.771) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 56 – 65 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมพบว่ามีความแตกต่างกัน อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.34, S.D. = 0.846) และราย
ด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท า
ให้ท่านอยากทราบข้อมูลเพิ่มเติมของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.50, S.D. = 1.062) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน โดยรวมพบว่า มีความแตกต่างกันอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.96, S.D. = 0.841) และ
รายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ หลังจากอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูลเพิม่เติมของสถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 4.33, S.D. = 0.707) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการสอบถาม ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมพบว่า มีการตอบสนอง
ต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
เมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 ด้าน คือ หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูลเพิม่เติมของสถานที่ท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 41 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้าน
การสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติม
ของสถานที่ท่องเที่ยว จ าแนกตามอายุ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

อาย ุ x̅  18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ตั้งแต่ 66 ปี
ขึ้นไป 

18-25 ปี 3.39 - 0.020* 0.002* 0.001* 0.525 0.005* 

26-35 ปี 3.68  - 0.222 0.076 0.292 0.048* 
36-45 ปี 3.85   - 0.508 0.065 0.158 
46-55 ปี 3.98    - 0.024* 0.310 

56-65 ปี 3.50     - 0.019* 

ตั้งแต่ 66 ปีข้ึนไป 4.33      - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 41 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว จ าแนกตามอายุ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบ
ข้อมูลเพิ่มเติมของสถานที่ท่องเที่ยว จ าแนกตามอายุ ของผู้ตอบแบบสอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วง
อายุ 26 - 35 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 36 - 45 
ปี ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 46 - 55 ปี ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 26 - 35 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 46 - 55 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ  56 - 65 ปี และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 56 - 65 ปี กับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 42 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ   อาย ุ
(N = 400) 

  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ต้ังแต่ 66 ปีขึ้นไป รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยว 

2.86 1.166 3.03 1.131 2.97 1.209 3.19 1.118 2.93 1.141 3.00 1.500 2.99 1.158 0.540 0.746 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผล
ต่อการใช้บริการสายการบิน 

2.63 1.267 2.84 1.157 2.75 1.238 2.93 1.100 2.85 1.189 3.33 1.225 2.80 1.196 0.939 0.456 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผล
ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 

2.91 1.215 3.06 1.160 2.99 1.191 3.33 0.993 3.05 1.176 4.00 1.224 3.06 1.173 2.009 0.076 

4.นิ ต ย ส า ร มี ผ ล ต่ อ ก า ร
ตัดสินใจเลือกรูปแบบการ
ท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิง
ผจญภัย ฯลฯ 

3.15 1.179 3.17 1.086 3.10 1.248 3.49 1.162 3.23 1.165 3.89 0.928 3.21 1.153 1.338 0.247 

รวม 2.89 1.011 3.03 0.941 2.95 1.080 3.23 0.931 3.01 1.045 3.56 0.958 3.01 0.995 1.333 0.249 

p > 0.05 (F5,394 = 2.21)
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 จากตารางที่ 42 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.01, S.D. = 0.995) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงอายุ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.89, S.D. = 1.011) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ (x̅ = 3.15, 
S.D. = 1.179) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.03, S.D. = 0.941) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ (x̅ = 3.17, 
S.D. = 1.086) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.95, S.D. = 1.080) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ (x̅ = 3.10, 
S.D. = 1.248) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 55 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมพบว่า มีความแตกต่างกันอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.23, S.D. = 0.931) และราย
ด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รูปแบบการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญ
ภัย ฯลฯ (x̅ = 3.49, S.D. = 1.162) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 56 – 65 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.01, S.D. = 1.045) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ  (x̅ = 3.23, 
S.D. = 1.165) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.56, S.D. = 0.958) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่า
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ (x̅ = 4.00, S.D. = 1.224) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมพบว่า มีการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 43 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้าจากผู้อ่ืน ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

ด้านการแนะน าสนิค้า อาย ุ
(N = 400) 

  

18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี ต้ังแต่ 66 ปีขึ้น
ไป 

รวม F-
test 

p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. หลังจากอ่านนิตยสาร
บนเครื่องบิน ท าให้ท่าน
แนะน าสถานท่ีท่องเที่ยวให้
บุคคลอื่นรู้จัก 

2.89 1.178 3.13 1.079 3.10 1.223 3.28 1.054 2.93 1.228 3.33 1.118 3.07 1.143 1.110 0.354 

2. หลังจากอ่านนิตยสาร
บนเครื่องบิน ท าให้ท่าน
แนะน า โปรโมช่ันข้อมูล
ข่ า วสาร ในนิ ตยสาร ให้
บุคคลอื่น 

2.81 1.127 3.03 1.064 2.93 1.238 3.26 1.115 2.80 1.181 3.33 1.000 2.97 1.129 1.395 0.225 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท า
ให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อื่น
ให้ไปท่องเที่ยว 

3.03 1.174 3.16 1.075 3.16 1.345 3.12 1.200 2.93 1.207 3.56 0.882 3.11 1.169 0.625 0.681 

รวม 2.91 1.063 3.11 0.949 3.06 1.189 3.22 1.018 2.88 1.126 3.41 0.878 3.05 1.045 1.066 0379 

p > 0.05 (F5,394 = 2.21)
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 จากตารางที่ 43 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (x̅ = 3.05, S.D. = 1.045) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงอายุ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.91, S.D. = 1.063) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไป
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.03, S.D. = 1.174) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 35 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.11, S.D. = 0.949) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไป
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.16, S.D. = 1.075) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 36 – 45 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.06, S.D. = 1.189) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไป
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.16, S.D. = 1.345) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 – 55 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.22, S.D. = 1.018) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.28, S.D. = 1.054) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 56 – 65 ปี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.88, S.D. = 1.126) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน า
สถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอ่ืนรู้จัก (x̅ = 2.93, S.D. = 1.228) และนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยาก
เชิญชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยว (x̅ = 2.93, S.D. = 1.207) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.41, S.D. = 0.878) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่า
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไป
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.56, S.D. = 0.882) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ ในภาพรวมพบว่า มีการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน  ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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5. เปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม วุฒิ
การศึกษา 
ตารางที่ 44 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 

วุฒิการศึกษา 
(N = 400) 

 

ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

รวม F-test P 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ด้านการรู้จักสินค้า 3.64 0.713 3.83 0.665 3.74 0.685 3.77 0.681 1.974 0.140 

2. ด้านการชื่นชอบสินค้า 3.68 0.778 3.98 0.670 3.95 0.661 3.93 0.689 4.347 0.014* 

3. ด้านการสอบถาม 3.30 0.806 3.48 0.803 3.45 0.821 3.44 0.810 1.166 0.313 

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 2.87 1.014 3.12 1.002 2.92 0.964 3.01 0.995 2.534 0.081 

5. ด้านการแนะน าสินค้า 2.97 1.020 3.15 1.063 2.94 1.023 3.05 1.045 1.888 0.153 

รวม 3.29 0.679 3.51 0.659 3.40 0.651 3.44 0.663 2.990 0.051 

*p < 0.05 (F2,397 = 3.00)  
 
 



105 
 

 จากตารางที่ 44 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมทุกด้านโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.44, S.D. = 0.663) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงวุฒิการศึกษาพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.29, S.D. = 0.679) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.68, S.D. = 0.778) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.51, S.D. = 0.659) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.98, S.D. = 0.670) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.40, S.D. = 0.651) และรายด้านทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.95, S.D. = 0.661) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า 
มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการชื่นชอบสินค้า 
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ตารางที่ 45 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่น
ชอบสินค้า โดยจ าแนกตามวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

วุฒิการศึกษา x̅  ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.68 - 0.004* 0.014* 
ปริญญาตรี 3.98  - 0.661 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.95   - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 45 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า โดยจ าแนกตามวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มวุฒิการศึกษาต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการการชื่นชอบสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
วุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี และผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที่ 46 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการ
รู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

ด้านการรู้จักสินค้า วุฒิการศึกษา 
(N = 400) 

 

ต่ ากว่า  
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิม
มากขึ้น 

3.66 0.828 3.82 0.809 3.71 0.870 3.76 0.834 1.172 0.311 

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่
แปลกใหม ่

3.62 0.914 3.88 0.844 3.82 0.870 3.82 0.866 1.984 0.139 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว 

3.64 0.950 3.79 0.926 3.70 0.983 3.74 0.949 0.788 0.455 

รวม 3.64 0.713 3.83 0.665 3.74 0.685 3.77 0.681 1.974 0.140 

p > 0.05 (F2,397 = 3.00) 
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 จากตารางที่ 46 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการรู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ใน
ภาพรวมทุกด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, S.D. = 0.681) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงวุฒิ
การศึกษาพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.64, S.D. = 0.713) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น      
(x̅ = 3.66, S.D. = 0.828) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.83, S.D. = 0.665) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่      
(x̅ = 3.88, S.D. = 0.844) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.74, S.D. = 0.685) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่      
(x̅ = 3.82, S.D. = 0.870) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านการรู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมพบว่า มีการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 47 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้า นการ
ชื่นชอบสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

ด้านการชื่นชอบสินค้า วุฒิการศึกษา 
(N = 400) 

ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   
1. นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยว 

3.86 0.805 4.14 0.720 4.13 0.779 4.10 0.758 3.324 0.037* 

2. ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถ
ดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

3.59 1.027 3.97 0.875 3.96 0.872 3.91 0.905 4.417 0.013* 

3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านชื่นชมและ
ประทับใจสถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน 

3.60 1.025 3.83 0.874 3.75 0.885 3.77 0.902 1.520 0.220 

รวม 3.68 0.778 3.98 0.700 3.95 0.661 3.93 0.689 4.347 0.014* 

*p < 0.05 (F2,397 = 3.00)  
 



110 
 

 จากตารางที่ 47 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการชื่นชอบสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ใน
ภาพรวมทุกด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = 0.689) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงวุฒิ
การศึกษา พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.68, S.D. = 0.778) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว    
(x̅ = 3.86, S.D. = 0.805) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.98, S.D. = 0.700) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 4.14, S.D. = 0.720) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.95, S.D. = 0.661) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว     
(x̅ = 4.13, S.D. = 0.779) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อย
พบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 รายด้านย่อย คือ นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว และภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 48 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวของ จ าแนกตามวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็น
รายคู ่

วุฒิการศึกษา x̅  ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.86 - 0.013* 0.024* 

ปริญญาตรี 4.14  - 0.872 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.13   - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 48 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว จ าแนกเป็นตามวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
พบว่า กลุ่มวุฒิการศึกษาต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่น
ชอบสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาต่ า
กว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที่ 49 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

วุฒิการศึกษา x̅  ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.59 - 0.005* 0.007* 

ปริญญาตรี 3.97  - 0.988 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.96   - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 49 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกเป็นตามวุฒิการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มวุฒิการศึกษาต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการการชื่นชอบสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
วุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี และผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที่ 50 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

ด้านการสอบถาม วุฒิการศึกษา 
(N = 400) 

 

ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   
1. ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยวจาก
การอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.59 1.027 3.70 0.961 3.65 0.983 3.67 0.977 0.321 0.726 

2. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมเติม
ด้วยตนเองจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.17 0.976 3.49 0.982 3.45 1.037 3.43 1.004 2.297 0.102 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่านได้ค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเที่ยวมากข้ึนจากบุคคลอื่น 

3.14 1.083 3.26 1.027 3.24 1.047 3.24 1.040 0.316 0.730 

รวม 3.30 0.806 3.48 0.803 3.45 0.812 3.44 0.810 1.166 0.313 

p > 0.05 (F2,397 = 3.00) 
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 จากตารางที่ 50 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ใน
ภาพรวมทุกด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.44, S.D. = 0.810) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงวุฒิ
การศึกษา พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.30, S.D. = 0.806) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่าอยู่ในระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่
ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.59, S.D. = 1.027) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.48, S.D. = 0.803) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว
จากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.70, S.D. = 0.961) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.45, S.D. = 0.812) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลางและระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว
จากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.65, S.D. = 0.983) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านการสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมพบว่า มี การ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 51 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

ด้านการตัดสินใจซื้อ วุฒิการศึกษา 
(N = 400) 

ต่ ากว่า  
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   
1. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
เดินทางท่องเที่ยว 

2.84 1.295 3.12 1.134 2.85 1.116 2.99 1.158 2.855 0.059 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้บริการสาย
การบิน 

2.72 1.196 2.93 1.202 2.63 1.174 2.80 1.196 2.614 0.074 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร 
ฯลฯ 

2.93 1.168 3.11 1.236 3.36 1.080 3.06 1.173 0.589 0.556 

4. นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการ
ท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ 

2.97 1.228 3.33 1.105 3.14 1.177 3.21 1.153 2.565 0.078 

รวม 2.87 1.014 3.12 1.002 2.92 0.964 3.01 0.995 2.534 0.081 

p > 0.05 (F2,397 = 3.00)    
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 จากตารางที่ 51 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ใน
ภาพรวมทุกด้านโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.01, S.D. = 0.995) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงวุฒิ
การศึกษา พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.87, S.D. = 1.014) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
(x̅ = 2.97, S.D. = 1.228) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.12, S.D. = 1.002) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
(x̅ = 3.33, S.D. = 1.105) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 2.92, S.D. = 0.964) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.36, S.D. = 1.080) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมพบว่า 
มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 52 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน า
สินค้าจากผู้อื่นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

ด้านการแนะน าสินค้า วุฒิการศึกษา 
(N = 400) 

 

ต่ ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน า
สถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 

3.00 1.092 3.14 1.158 2.99 1.142 3.07 1.143 0.899 0.408 

2. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน า
โปรโมชั่นข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคลอ่ืน 

2.91 1.113 3.07 1.141 2.84 1.112 2.97 1.129 1.755 0.174 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืน
ให้ไปท่องเที่ยว 

2.98 1.162 3.23 1.178 2.99 1.148 3.11 1.169 2.242 0.108 

รวม 2.97 1.020 3.15 1.063 2.94 1.023 3.05 1.045 1.888 0.153 
p > 0.05 (F2,397 = 3.00)    
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 จากตารางที่ 52 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการแนะน าสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 
ในภาพรวมทุกด้านโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.05, S.D. = 1.045) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วง
วุฒิการศึกษา พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.97, S.D. = 1.020) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน า
สถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก (x̅ = 3.00, S.D. = 1.092) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.15, S.D. = 1.063) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไป
ท่องเที่ยว (x̅ = 3.23, S.D. = 1.178) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 2.94, S.D. = 1.023) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับปานกลาง โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน าสถานที่
ท่องเที่ยวให้บุคคลอ่ืนรู้จัก (x̅ = 2.99, S.D. = 1.142) และนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืน
ให้ไปท่องเที่ยว (x̅ = 2.99, S.D. = 1.048) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ในภาพรวมพบว่า 
มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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6. เปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
ตารางที่ 53 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามรายได ้

การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร

บนเครื่องบิน 

รายได้ 
(N = 400) 

  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 
30,000 บาท 

รวม F-test P 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ด้านการรู้จักสินค้า 3.81 0.683 3.80 0.615 3.88 0.684 3.72 0.701 3.77 0.681 1.113 0.344 

2. ด้านการชื่นชอบสินค้า 3.82 0.807 3.96 0.663 4.16 0.533 3.85 0.710 3.93 0.689 3.877  0.009* 

3. ด้านการสอบถาม 3.18 0.815 3.53 0.842 3.64 0.727 3.39 0.811 3.44 0.810 3.849  0.016* 

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 2.89 1.218 3.26 0.871 3.18 0.794 2.87 1.031 3.01 0.995 4.605  0.004* 

5. ด้านการแนะน าสินค้า 3.14 1.134 3.27 0.914 3.62 0.999 2.91 1.074 3.05 1.045 3.033  0.029* 

รวม 3.37 0.733 3.56 0.620 3.62 0.539 3.35 0.688 3.44 0.663 4.324  0.005* 

*p < 0.05 (F3,396 = 2.60)
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 จากตารางที่ 53 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมทุกด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(x̅ = 3.44, S.D. = 0.663) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงรายได้ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.37, S.D. = 0.733) และรายด้านทุกด้าน
พบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.82, S.D. = 0.807) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ =3.56, S.D. = 0.620) และราย
ด้านทุกด้านพบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ =3.96, S.D. = 
0.663) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.62, S.D. = 0.539) และรายด้านทุกด้านพบว่ามีความ
แตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ =4.16, S.D. = 0.533) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.35, S.D. = 0.688) และรายด้านทุกด้านพบว่ามีความ
แตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.85, S.D. = 0.710) 
 เมื่อเปรียบเทียบการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า มี
การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทุกรายด้านย่อย ยกเว้นด้านการรู้จักสินค้า 
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ตารางที่ 54 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่น
ชอบสินค้า จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.82 - 0.336  0.018* 0.810 

10,001 – 20,000 บาท 3.96  - 0.075 0.256 
20,001 – 30,000 บาท 4.16   -  0.001* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.85    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 54 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่
มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 
30,000 บาท 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



122 
 

ตารางที่ 55 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการ
สอบถาม จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.18 - 0.028  0.004* 0.141 

10,001 – 20,000 บาท 3.53  - 0.396 0.181 
20,001 – 30,000 บาท 3.64   -  0.020* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.39    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 55 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินด้านการสอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วง
รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท และ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 
30,000 บาท 
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ตารางที่ 56 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

2.89 - 0.033* 0.050 0.831 

10,001 – 20,000 บาท 3.26  - 0.842  0.000* 
20,001 – 30,000 บาท 3.18   -  0.001* 
มากกว่า 30,000 บาท 2.87    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 56 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการ
สอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรอื
เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 
บาท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



124 
 

ตารางที่ 57 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการ
แนะน าสินค้า จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.14 - 0.523 0.836 0.214 

10,001 – 20,000 บาท 3.27  - 0.595  0.008* 
20,001 – 30,000 บาท 3.62   - 0.050 
มากกว่า 30,000 บาท 2.91    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 57 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการ
สอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 
20,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายไดม้ากกว่า 30,000 บาท 
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ตารางที่ 58 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการรู้จักสินค้า 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

ด้านการรู้จักสินค้า รายได้ 
(N = 400) 

  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

มากกว่า
30,000 บาท 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน 

3.69 0.856 3.81 0.744 3.89 0.792 3.71 0.873 3.76 0.834 1.047 0.372 

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
สถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม ่

3.83 0.941 3.81 0.828 4.00 0.799 3.76 0.885 3.82 0.866 1.390 0.245 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จัก
โปรโมชั่นเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว 

3.89 0.919 3.78 0.805 3.75 1.051 3.69 0.968 3.74 0.949 0.527 0.664 

รวม 3.81 0.683 3.80 0.615 3.88 0.684 3.72 0.701 3.77 0.681 1.113 0.344 

p > 0.05 (F3,396 = 2.60)  
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 จากตารางที่ 58 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการรู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก (x̅ = 3.77, S.D. = 0.681) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงรายได้ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.80, S.D. = 0.683) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่าอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 3.89, S.D. = 0.919) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ =3.80, S.D. = 0.615) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น              
(x̅ = 3.81, S.D. = 0.744) และนิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ (x̅ =3.81, 
S.D. = 0.828) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = 0.684) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่  
(x̅ =4.00, S.D. = 0.799) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ =3.72, S.D. = 0.701) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่              
( x̅ = 3.76, S.D. = 0.885) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน
ด้านการรู้จักสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มี การตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 59 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

ด้านการชื่นชอบสนิค้า รายได้ 
(N = 400) 

  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

มากกว่า30,000 
บาท 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสถานท่ีท่องเที่ยว 

4.22 0.832 4.06 0.800 4.15 0.660 4.07 0.763 4.10 0.758 0.584  0.626 

2. ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึ งดู ด ให้ ท่ าน เลื อก เดิ นทาง
ท่องเที่ยว 

3.67 0.986 3.95 0.826 4.29 0.697 3.81 0.947 3.91 0.905 6.291 0.000* 

3. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านช่ืนชม
และประทับใจสถานท่ีท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3.58 1.025 3.86 0.823 4.03 0.745 3.68 0.940 3.77 0.902 3.471 0.016* 

รวม 3.82 0.807 3.96 0.663 4.16 0.533 3.85 0.710 3.93 0.689 3.877 0.009* 

*p < 0.05 (F3,396 = 2.60) 
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 จากตารางที่ 59 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า จ าแนกตามรายได้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก    (x̅ = 
3.93, S.D. = 0.689) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงรายได้ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.82, S.D. = 0.807) และพิจารณารายด้านย่อย
ทุกด้านพบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยว (x̅ = 4.22, S.D. = 0.832) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.96, S.D. = 0.663) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่านเลือก
เดินทางท่องเที่ยว (x̅ = 4.06, S.D. = 0.800) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.16, S.D. = 0.533) และพิจารณารายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่าน
เลือกเดินทางท่องเที่ยว (x̅ = 4.29, S.D. 0.697) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ =3.85, S.D. = 0.710) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว      
(x̅ = 4.07, S.D. = 0.763) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของกการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินด้านการชื่นชอบสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนอง
ต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย ยกเว้นรายด้านย่อย นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 60 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่าน
เลือกเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.67 - 0.117  0.001* 0.376 

10,001 – 20,000 บาท 3.95  -  0.020* 0.237 
20,001 – 30,000 บาท 4.29   -  0.000* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.81    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 60 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสาร
สามารถดึงดูดให้ท่านเลือกเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นราย
คู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบถาม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท กับผู้ ตอบแบบสอบถามที่มีช่ วงรายได้  20 ,001 – 30,000 บาท และผู้ ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ มากกว่า 30,000 
บาท 
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ตารางที่ 61 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านชื่นชมและประทับใจ
สถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มมากข้ึน จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่า 
10,001 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.58 - 0.130 0.015* 0.539 

10,001 – 20,000 บาท 3.86  -     0.244 0.142 
20,001 – 30,000 บาท 4.03   -  0.005* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.68    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 61 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่าน
ชื่นชมและประทับใจสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน จ าแนกตามรายไดข้องผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็น
รายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบ
ถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ าต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีช่วงรายได ้20,001 – 30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บา
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ตารางที่ 62 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

ด้านการสอบถาม รายได้ 
(N = 400) 

  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

มากกว่า30,000 
บาท 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   

1. ท่านอยากทราบข้อมูลเพิ่มเติมของสถานที่
ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

3.36 1.125 3.77 0.916 3.92 0.894 3.60 0.982 3.67 0.977 3.463 0.016* 

2.  ท่ านได้ศึกษาหาข้อมูล เกี่ ยวกับสถานที่
ท่อง เที่ ยว เพิ่ม เติมด้ วยตนเองจากการอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบิน 

3.25 1.025 3.40 1.029 3.53 0.914 3.43 1.022 3.43 1.004 0.667 0.573 

3. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่านได้
ค้นหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมากขึ้นจาก
บุคคลอื่น 

2.92 1.079 3.43 1.019 3.48 0.959 3.14 1.046 3.24 1.040 4.101 0.007* 

รวม 3.18 0.814 3.53 0.842 3.64 0.727 3.39 0.811 3.44 0.810 3.489 0.016* 

*p < 0.05 (F3,396 = 2.60)  
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 จากตารางที่ 62 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก (x̅ = 3.44, S.D. = 0.810) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงรายได้ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.18, S.D. = 0.814) และพิจารณาราย
ด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของ
สถานที่ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.36, S.D. = 1.125) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.53, S.D. = 0.842) และพิจารณารายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยวจาก
การอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.77, S.D. = 0.916) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.64, S.D. = 0.727) และรายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยวจากการอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.92, S.D. = 0.894) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.39, S.D. = 0.811) และพิจารณารายด้านย่อยทุก
ด้านพบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว
จากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน (x̅ = 3.60, S.D. = 0.982) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน
ด้านการสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองของ
นักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย ยกเว้นรายด้านย่อย ท่านได้
ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ิมเติมด้วยตนเองจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
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ตารางที่ 63 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยวจากการ
อ่านนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.36 - 0.039* 0.005* 0.175 

10,001 – 20,000 บาท 3.77  - 0.338 0.192 
20,001 – 30,000 บาท 3.92   -  0.015* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.60    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 63 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของ
สถานที่ท่องเที่ยวจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง ท่านอยากทราบข้อมูลเพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยวจากการ
อ่านนิตยสารบนเครื่องบนิแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วง
รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 
30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วง
รายได้ มากกว่า 30,000 บาท 
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ตารางที่ 64 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่านได้ค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเที่ยวมากข้ึนจากบุคคลอื่น จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

2.92 – 0.014* 0.008* 0.238 

10,001 – 20,000 บาท 3.43  – 0.762 0.033* 
20,001 – 30,000 บาท 3.48   – 0.014* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.14    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 64 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่าน
ได้ค้นหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวมากขึ้นจากบุคคลอ่ืน  จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการสอบถาม รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่านได้ค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเที่ยวมากขึ้นจากบุคคลอ่ืนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 
20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท กับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ มากกว่า 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้ มากกว่า 30,000 บาท 
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ตารางที่ 65 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ รายได้ 
(N = 400) 

  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

มากกว่า
30,000 บาท 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   
1. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว 

2.83 1.424 3.32 1.031 3.29 0.920 2.79 1.182 2.99 1.158 6.351 0.000* 

2. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้
บริการสายการบิน 

2.69 1.508 2.97 1.124 3.05 1.039 2.66 1.199 2.80 1.196 2.766 0.042* 

3. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 

2.94 1.286 3.25 1.137 3.23 1.087 2.95 1.186 3.06 1.172 1.900 0.129 

4.  นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รูปแบบการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม , 
การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ 

3.08 1.381 3.49 0.995 3.67 0.921 3.07 1.216 3.21 1.153 3.198 0.023* 

รวม 2.89 1.218 3.56 0.871 3.24 0.794 2.87 1.301 3.01 0.994 4.605 0.004* 

*p < 0.05 (F3,396 = 2.60)
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 จากตารางที่ 65 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ โดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.01, S.D. = 0.994) และเม่ือพิจารณาในแต่ละช่วงรายได้ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.89, S.D. = 1.218) และพิจารณาราย
ด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รูปแบบการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย 
ฯลฯ (x̅ = 3.08, S.D. = 1.381) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.56, S.D. = 0.871) และพิจารณารายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ , การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม , การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ (x̅ = 3.49,     
S.D. = 0.995) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.24, S.D. = 0.794) และรายด้านย่อยทุกด้าน
พบว่ามีความแตกต่าง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ , การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม , การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ (x̅ = 3.67,      
S.D. = 0.921) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.87, S.D. = 1.301) และพิจารณารายด้านย่อยทุก
ด้านพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการ
ท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ , การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม , การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ          
(x̅ = 3.07, S.D. = 1.216) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน
ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย ยกเว้นรายด้านย่อยนิตยสารบน
เครื่องบิน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการอุตสาหากรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 
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ตารางที่ 66 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยว จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.58 - 0.033*     0.050 0.831 

10,001 – 20,000 บาท 3.86  -     0.842  0.000* 
20,001 – 30,000 บาท 4.03   -  0.001* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.68    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 66 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว จ าแนกตามรายไดข้องผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่ม
รายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบถามแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 
20,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วง
รายได ้20,001 – 30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท 
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ตารางที่ 67 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้บริการสายการบิน 
จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.58 - 0.245     0.137 0.868 

10,001 – 20,000 บาท 3.86  -     0.678  0.047* 
20,001 – 30,000 บาท 4.03   -  0.014* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.68    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 67 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้
บริการสายการบิน จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ 
มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบถามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาทกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 
บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท 
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ตารางที่ 68 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ รายด้านย่อยนิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว เช่น การ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ จ าแนกตามรายได้ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.58 - 0.076     0.219  0.967 

10,001 – 20,000 บาท 3.86  -     0.508   0.006* 
20,001 – 30,000 บาท 4.03   -  0.058 
มากกว่า 30,000 บาท 3.68    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 68 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการตัดสินใจซื้อ รายด้านย่อยนิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบ
การท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ , การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ 
จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้
มากกว่า 30,000 บาท 
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ตารางที่ 69 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน า
สินค้าจากผู้อื่นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

ด้านการแนะน าสินค้า รายได้ 
(N = 400) 

  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

มากกว่า
30,000 บาท 

รวม F-test p 

x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D. x̅  S.D.   
1. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่าน
แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 

3.17 1.298 3.21 0.991 3.17 1.110 2.96 1.174 3.07 1.143 1.309 0.271 

2. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่าน
แนะน าโปรโมชั่นข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคล
อ่ืน 

3.06 1.068 3.25 0.975 3.03 1.067 2.83 1.195 2.97 1.129 2.779 0.041* 

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวน
ผู้อื่นให้ไปท่องเที่ยว 

3.19 1.348 3.36 1.012 3.34 1.145 2.95 1.172 3.11 1.169 4.110 0.007* 

รวม 3.14 1.334 3.27 0.914 3.18 0.999 2.91 1.074 3.05 1.045 3.033 0.029* 
*p < 0.05 (F3,396 = 2.60)

   7
4

 

  



141 
 

 จากตารางที่ 69 แสดงให้เห็นว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
รายได้ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.05, S.D. = 1.045) และเมื่อพิจารณาในแต่ละช่วงรายได้ 
พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.14, S.D. = 1.334) และ
พิจารณารายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบน
เครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยว (x̅ = 3.19, S.D. = 1.348) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.27, S.D. = 0.914) และพิจารณา
รายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่าน
อยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยว (x̅ = 3.36, S.D. = 1.012) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.18, S.D. = 0.999) และรายด้าน
ย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยาก
เชิญชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยว (x̅ = 3.34, S.D. = 1.145) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 2.91, S.D. = 1.074) และพิจารณา
รายด้านย่อยทุกด้านพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่หลังจากอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก (x̅ = 2.96, S.D. = 1.174) 
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มีการ
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านย่อยพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกรายด้านย่อย ยกเว้นรายด้านย่อย หลังจาก
อ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นรู้จัก 
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ตารางที่ 70 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน า
โปรโมชั่นข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคลอ่ืน จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้  x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.58 - 0.399     0.902 0.269 

10,001 – 20,000 บาท 3.86  -     0.232  0.006* 
20,001 – 30,000 บาท 4.03   - 0.199 
มากกว่า 30,000 บาท 3.68    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 70 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง หลังจากอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน าโปรโมชั่นข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคลอ่ืน จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินด้านการสอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 
30,000 บาท  
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ตารางที่ 71 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญชวนผู้อื่นให้
ไปท่องเที่ยว จ าแนกตามรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่  

รายได้ x̅  ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

มากกว่า 30,000 บาท 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.58 - 0.496     0.530 0.197 

10,001 – 20,000 บาท 3.86  -     0.911  0.005* 
20,001 – 30,000 บาท 4.03   -  0.008* 
มากกว่า 30,000 บาท 3.68    - 

*p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 71 แสดงให้เห็นว่า เมื่อทดสอบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการแนะน าสินค้า รายด้านย่อยเรื่อง นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่าน
อยากเชิญชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยว จ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินด้านการ
สอบถามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้ 10,001 
– 20,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท 
 
ตอนที่ 2 สรุปผลการสัมภาษณ์  
 2.1 สรุปผลการให้สัมภาษณ ์คุณคณพศ สิทธิวงศ์ ต าแหน่ง บรรณาธิการนิตยสาร one2fly 
 สัมภาษณ์เมื่อวันพุธที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2561 เวลา 10.30 - 11.00 น. 
ค าถามข้อที่1: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นหรือไม่   
อย่างไร 
ค าตอบ: เพ่ิมขึ้นแน่นอน เพราะนักท่องเที่ยวมักวางแผนล่วงหน้าเกี่ยวกับจุดหมายปลายทาง โดยนิตยสาร
บนเครื่องบินจะช่วยเพ่ิมข้อมูลทางการท่องเที่ยว เช่น นักท่องเที่ยววางแผนท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ 
นิตยสารบนเครื่องบินจะท าหน้าที่ในการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวภายในจังหวัดที่นักท่องเที่ยวอาจยังไม่รู้  
เช่น ข้อมูลร้านอาหาร ที่พัก สถานที่ท่องเที่ยวอืน่ๆนอกเหนือจากการวางแผนการเดินทางของนักท่องเที่ยว 
ค าถามข้อที่2: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวได้
หรือไม ่อย่างไร 
ค าตอบ: ได้ เพราะว่า นิตยสารone2fly มีการคัดเลือกรูปภาพอย่างดีที่สุดเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดแรง
บันดาลใจให้นักท่องเที่ยวสามารถจินตนาการได้ว่าหากได้เดินทางไปยังพ้ืนที่นั้นจริงๆจะเป็นอย่างไร ดังนั้น
รูปภาพในการน าเสนอจึงส าคัญที่สุด เพราะพฤติกรรมการอ่านของนักท่องเที่ยวจะชอบอ่านอะไรสั้นๆ 
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เนื้อหาในนิตยสารจึงมีการย่อยข้อมูลให้สั้นกระชับ แล้วเน้นการใช้รูปแบบในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
เดินทาง 
ค าถามข้อที่3: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ผู้อ่านต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว
เพ่ิมเติมหรือไม่ เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: ในสถานที่ท่องเที่ยวแปลกใหม่มีการท าข้อมูลอย่างหนักเพ่ือน าเสนอต่อนักท่องเที่ยว เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวได้หาข้อมูลเพ่ิมเติม ซึ่งจะขยายผลไปถึงสื่อออนไลน์ในออนไลน์แพลตฟอร์มของทางสายการ
บิน ทั้งเว็บไซต์ เฟซบุก๊ และอินสตาแกรม 
ค าถามข้อที่4: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้หรือไม่  
อย่างไร 
ค าตอบ: ได ้นิตยสารบนเครื่องบินจะเกี่ยวข้องกับธุรกิจการบิน เช่น ในนิตยสาร one2fly จะบอกเส้นทาง
การบิน หลายๆคนอาจยังไม่ทราบว่าสามารถบินตรงไปยัง จีน หรือ ญี่ปุ่นได ้ท าให้คนเกิดแรงจูงใจและการ
วางแผนในการเดินทางครั้งหน้าได้ 
ค าถามข้อที่5: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยากแนะน านิตยสารและ
สถานที่ท่องเที่ยวให้ผู้อื่นรู้จักหรือไม่ เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับเนื้อหาภายในนิตยสารที่จะน าเสนอในเล่มนั้นๆ หากเนื้อหาน าเสนอแปลกใหม่ที่คน
ทั่วไปไม่สามารถหาข้อมูลได้ก็จะเกิดการบอกต่อ แต่หากเนื้อหาน าเสนอเป็นเรื่องที่คนทั่วไปรู้กันอยู่ ก็จะไม่
เกิดการบอกต่อ เช่น ในนิตยสาร one2fly มีการน าเสนอจุดหมายปลายทางที่แปลกใหม่ ซึ่งเป็นข้อมูลที่
คนทั่วไปยังไม่สามารถหาข้อมูลได้ เมื่อนักท่องเที่ยวอ่านแล้วก็จะสามารถเกิดการบอกต่อเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวให้กับคนรู้จักได้ 
ค าถามข้อที6่: ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
ค าตอบ: ปัจจุบันแนวโน้มการตลาดสื่อสิ่งพิมพ์จะลดลง แต่นิตยสารบนเครื่องบินเป็นตัวเลือกที่อย่างไรคน
ก็ต้องอ่านเพราะไม่เสียค่าใช้จ่าย และไม่สามารถท ากิจกรรมอย่างอ่ืนขณะโดยสารบนเครื่องบิน เช่น เล่น
โทรศัพท ์เปรียบเสมือนการถูกบังคับให้อ่านไปโดยปริยาย และเมื่ออ่านแล้วก็จะเห็นการตลาดของสายการ
บิน สถานที่ท่องเที่ยวในนิตยสาร ในส่วนของนิตยสาร one2fly ก็จะมีกิจกรรมที่เซอร์ไพรส์นักท่องเที่ยว 
โดยในตอนเปิดตัวมีนางแบบมาเดินแฟชั่นโชว์ แจกน้ าผลไม้ ท าให้นักท่องเที่ยวบอกต่อ เกิดการจดจ า ท า
ให้นักท่องเที่ยวรู้จักและท าให้เราท าการตลาดได้ง่ายขึ้น นิตยสารบนเครื่องบินหากเปรียบเทียบกันหลายๆ
เล่มจะเห็นว่ามันความแตกต่างกันในเรื่องของความยาวของเนื้อหา ทั้งนี้ใน นิตยสาร one2fly จะย่อย
ข้อมูลเนื้อหาให้สั้นและกระชับ ท าให้สามารถอ่านได้ทุกคอลัมน์ ซึ่งจะตรงกับรูปแบบนิตยสารของเราคือ 
ทราเวลบล็อค เป็นเหมือนบล็อคเกอร์ไปในตัว 
 
 2.2 สรุปผลการให้สัมภาษณค์ุณพรรณกานต ์บุญสนอง ต าแหน่ง ผู้ประสานงานโฆษณา นิตยสาร 
Travel 360 
 สัมภาษณ์เมื่อวันศุกร์ที่ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 เวลา 10.30 - 11.00 น. 
ค าถามข้อที่1: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นหรือไม่  
อย่างไร 
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ค าตอบ: นิตยสารมีส่วนช่วยให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น อาจมองเป็น 2 รูปแบบ คือ
คนที่ใช้บริการสายการบินที่มีเป้าหมายการเดินทางอยู่แล้ว กับนิตยสารอาจจะเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจ
ไปเที่ยวในที่ท่ีไม่ได้ตั้งเป้าหมายไว้  
ค าถามข้อที่2: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวได้
หรือไม ่อย่างไร 
ค าตอบ: นิตยสารบนเครื่องบินก็มีส่วนสร้างแรงจูงใจ แต่หลักๆอาจขึ้นอยู่กับเนื้อหา และผู้เขียน ที่เขียน
เรียบเรียงท าให้ผู้โดยสารเกิดแรงจูงใจที่อยากจะไปเที่ยวและเกิดความสนใจ หลังจากการอ่านนิตยสารบน
เครื่องบิน 
ค าถามข้อที่3: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ผู้อ่านต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว
เพ่ิมเติมหรือไม ่เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: เนื้อหา และผู้เขียนก็มีส่วนในการหาข้อมูลเพ่ิมเติม และขึ้นกับหัวข้อในนิตยสารที่ไม่ได้เจาะแค่
สถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหาร ที่จูงใจให้นักท่องเที่ยวอยากเดินทางไปท่องเที่ยว อาจมีการหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจากการอ่าน เช่น การไปเที่ยวเชียงใหม่ แล้วอ่านเจอหัวข้อ อาหารเหนือ ก็สร้างแรงจูงใจให้อยาก
ไปกินอาหารเหนือ และเป็นเกร็ดความรู้ว่าเชียงใหม่นั้นมีอาหารท้องถิ่น หรือโปรโมชั่น ช่วยส่งเสริมให้
อยากไปเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน 
ค าถามข้อที่4: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ ยวได้หรือไม่ 
อย่างไร 
ค าตอบ: ผู้โดยสารมีเป้าหมายอยู่แล้ว นิตยสารเป็นส่วนรอง เพราะการเดินทางขึ้นเครื่องไปแล้วก็เหมือนมี
เป้าหมายปลายทางอยู่แล้ว เช่นในการเดินทาง เมื่อขึ้นไปบนเครื่องบิน เราก็อยากพักผ่อน อาจท าให้ไม่
ค่อยหยิบนิตยสารขึ้นมาดู เพราะมีทริปเป้าหมายในใจอยู่แล้ว ดังนั้นนิตยสารจึงมีส่วนท าให้เลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวแต่อาจจะเป็นส่วนน้อย 
ค าถามข้อที่5: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยากแนะน านิตยสารและ
สถานที่ท่องเที่ยวให้ผู้อ่ืนรู้จักหรือไม่ เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: มีการแนะน า เช่น ในนิตยสารจะมีโฆษณาโรงแรม การรีวิวโรงแรมตามจังหวัดต่างๆ หรือ
โปรโมชั่นโรงแรมท าให้คนสนใจ อ่านแล้วน ามาบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ค าถามข้อที6่: ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน  
ค าตอบ: นิตยสาร Travel 360 จะเกี่ยวกับการท่องเที่ยว โดยขึ้นกับเนื้อหาแต่ละเล่ม ว่าจะดึงเนื้อหาเป็น
รูปแบบที่เก่ียวข้องกับจังหวัดอะไร เช่น การมีเป้าหมายโดยจะไปล าปางแต่ เนื้อหาในนิตยสารบนเครื่องบิน
เป็นพัทยา นักท่องเที่ยวก็จะอ่านผ่านๆ เนื่องจากสายการบินแอร์เอเชียนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเป็นชาว
จีน จึงจะมีเล่มแยกภาษาต่างประเทศไว้เฉพาะ โดยเล่มภาษาต่างประเทศ จะถูกออกแบบโดยผู้จัดท าทาง
มาเลเซียโดยตรง ซึ่งจะท าให้ไม่มีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับประเทศไทยหรือมีน้อยกว่าเล่มภาษาไทย และใน
เล่มภาษาไทย ก็เป็นอุปสรรคทางด้านภาษา เพราะชาวต่างชาติอ่านไม่ออก แต่ส าหรับคนไทย ก็ถือเป็น
ส่วนน้อย การตลาดในเล่มของ Travel360 จะเป็นทางแอร์เอเซียดูแล โดยเนื้อหาจะไม่ได้แจ้งรายละเอียด
ของคอลัมม์มาให้ แต่จะให้ธีมของเล่มมาออกแบบซึ่งเล่มไทยจะเป็นธีมจังหวัด เนื้อหาภายในนิตยสารจะ
เน้นภาพมากกว่าข้อมูลเนื้อหา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะอ่านประเด็นเล็กๆ เช่น ทริปท่องเที่ยว ร้านอาหาร 
โรงแรม โปรโมชั่น เสียงตอบรับจากลูกค้าที่ขึ้นไปอ่าน 50-50 มีคนอ่านและไม่อ่าน เช่นคนเดินทางไป
เชียงใหม่ เจอเนื้อหาเกี่ยวกับเชียงใหม่ก็ยิ่งสนใจ ตรงกับที่ไป มีโรงแรม ร้านอาหาร ในปัจจุบันอย่างท่ีทราบ
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กันว่านิตยสารคนไม่ค่อยอ่าน แต่นิตยสารบนเครื่องบินเหมือนเป็นการบังคับไปในตัว เพราะบนเครื่องไม่มี
อะไรท าก็ต้องอ่าน ถ้าไม่อ่านก็จะนอน และสายการบินแอร์เอเซีย ผู้โดยสารสามารถเอานิตยสารกลับบ้าน
ได้ โดยสายการบินจะวางนิตยสารควบคู่กันไปคือเล่มภาษาไทยและภาษาต่างประเทศ ประเด็นในด้าน
ภาษา ยกตัวอย่าง นักท่องเที่ยวชาวจีนอ่านเจอเครื่องส าอางไทยเป็นภาษาจีน ก็จะรับรู้ได้ว่าเป็นแบรนด์
คนไทย ลงไปก็จะเจอและถ้าสนใจก็จะหาซื้อได้ โดยเล่มต่างประเทศ เนื้อหาภายในจะเน้นห้างสรรพสินค้า 
แบรนด์ต่างๆ โดยเนื้อหาภายในเล่มภาษาไทยกับภาษาต่างประเทศจะต่างกัน การดึงกลุ่มนักท่องเที่ยวจึง
ต่างกันไปด้วย 
 
 2.3 สรุปผลการให้สัมภาษณ์ นายกฤษณะ แก้วธ ารงค์ ต าแหน่ง ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 สัมภาษณ์เมื่อวันศุกร์ที่ 2 พฤศจิกายน พ.ศ.2561 เวลา 10.30 - 11.00 น. 
ค าถามข้อที่1: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นหรือไม่ 
อย่างไร 
ค าตอบ: ลักษณะของสื่อประเภทนิตยสาร สามารถใช้เป็นช่องทางในการให้ข้อมูลได้ โดยเฉพาะในช่วง
เวลาที่อยู่บนเครื่องบินส่งผลให้นักท่องเที่ยวอาจจะเกิดการเปลี่ยน เป้าหมายการเดินทาง หรือเพ่ิม
ระยะเวลาการท่องเที่ยวอยู่ในประเทศไทยให้นานขึ้น 
ค าถามข้อที่2: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวได้
หรือไมอ่ย่างไร 
ค าตอบ: นิตยสารบนเครื่องบิน ไม่ได้ท าหน้าที่ในการจูงใจให้เกิดการเดินทางมากขนาดนั้น เนื่องจากเมื่อ
นักท่องเที่ยวอยู่บนเครื่องบินได้มีการตัดสินใจที่จะเดินทาง และมีแผนการเดินทางที่วางไว้อยู่แล้ว แต่
นิตยสารบนเครื่องบินจะช่วยได้ในแง่ของการเดินทางกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง 
ค าถามข้อที่3: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ผู้อ่านต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว
เพ่ิมเติมหรือไม่ เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: ในปัจจุบัน นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลาผ่านอินเทอร์เน็ต และมือถือที่มีการใช้
อยู่ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งมองว่าเป็นลักษณะนิสัยของนักท่องเที่ยวที่จะหาข้อมูลหรือรายละเอียดเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยวที่ตนสนใจเพ่ิมเติมอยู่แล้ว โดยการรับข้อมูลในขณะที่อยู่บนเครื่องบินอาจจะเป็นส่วนช่วย
ในการกระตุ้นให้เกดิความสนใจที่จะหาข้อมูลในสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ๆ  
ค าถามข้อที่4: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้หรือไม่ 
อย่างไร 
ค าตอบ: ในขณะที่นักท่องเที่ยวอยู่บนเครื่องบิน เป็นขั้นตอนของการตัดสินใจเดินทางเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวแล้ว หรือก าลังจะเดินทางกลับ ซึ่งนิตยสารบนเครื่องบินอาจจะท าให้นักท่องเที่ยวเปลี่ยน 
เป้าหมายการเดินทางเป็นพ้ืนที่อ่ืนๆ ในประเทศไทย หรือมีการเดินทางที่ยาวนานขึ้น และสามารถกระตุ้น
ให้เกิดการเดินทางกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้งได้ แต่จะต้องอาศัยการโฆษณาผ่านสื่ออ่ืนๆ เพ่ือช่วยสร้างความ
สนใจอย่างต่อเนื่องต่อนักท่องเที่ยวด้วย เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้นึกถึงและเลือกประเทศไทยเป็นเป้าหมาย
ในการตัดสินใจเดินทางครั้งต่อไป 
ค าถามข้อที่5: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยากแนะน านิตยสารและ
สถานที่ท่องเที่ยวให้ผู้อ่ืนรู้จักหรือไม่ เพราะเหตุใด 
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ค าตอบ: นักท่องเที่ยวจะเกิดการบอกต่อ เมื่อได้เดินทางในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ นิตยสารบนเครื่องบินจะ
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางได้ โดยใส่รายละเอียดของเส้นทางให้ละเอียด เพ่ือความสะดวกด้านข้อมูลที่จะ
ท าให้นักท่องเที่ยวไม่ต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากนัก รวมถึงใช้รูปภาพสร้างความน่าสนใจให้มากกยิ่งขึ้น 
 
 2.4 สรุปผลการให้สัมภาษณ์ คุณกาญจนพันธ์ แสงจันทร์ ต าแหน่ง ผู้จัดการตั๋วเครื่องบิน ดูแล
การจองตั๋วเครื่องบิน บริษัท หนุ่มสาวทัวร์ จ ากัด 
 สัมภาษณ์เมื่อวันพฤหัสบดีที่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ.2561 เวลา 13.30 – 14.00 น. 
ค าถามข้อที่1: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นหรือไม่ 
อย่างไร 
ค าตอบ: ไม่แน่ใจว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เปิดดูหรือไม่ แต่ส่วนตัวเปิดดูว่าในนิตยสารเล่มนั้นมีอะไร แต่ละ
สายการบินจะโฆษณารูปแบบแตกต่างกัน โฆษณาสายการบินตนเอง เส้นทางการบิน โปรโมชั่นต่างๆ และ
สถานที่ท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ รวมถึงอาหารที่น่าสนใจ  ช่วงเวลาท่องเที่ยวที่นิยมในแต่ละฤดูกาล 
จุดเด่นของสถานที่ท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัดในประเทศไทยหรือต่างประเทศ เป็นต้น จึงท าให้ได้น าข้อมูล
ข่าวสารต่างๆจากนิตยสารบนเครื่องบินมาใช้ประโยชน์ต่อองค์กรตนเอง บอกต่อบุคลากรในองค์กร และ
แนะน าต่อนักท่องเที่ยวเพิ่มเติมได้ 
ค าถามข้อที่2: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวได้
หรือไม่ อย่างไร 
ค าตอบ: สามารถสร้างแรงจูงใจได้ แต่ในบางกรณีนักท่องเที่ยวจะศึกษาหาข้อมูลมาก่อนหรือในบางกรณีที่
ไม่ได้ศึกษามาก่อนก็อาจจะเข้าถึงนิตยสารบนเครื่องบินได้  
ค าถามข้อที่3: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ผู้อ่านต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว
เพ่ิมเติมหรือไม ่เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: มีผล หลังจากอ่านต้องศึกษาต่อจากการรีวิวและข้อมูลตามเว็บไซด์ต่างๆ ซึ่งในบางครั้งการอ่าน
นิตยสารบนเครื่องบินไม่ได้บอกรายละเอียดทั้งหมด เช่นการเดินทาง เส้นทางต่างๆ ราคา ที่พัก สิ่งอ านวย
ความสะดวก เป็นต้น 
ค าถามข้อที่4: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้หรือไม่ 
อย่างไร 
ค าตอบ: มีโอกาส อาจจะเก็บไว้เป็นทางเลือกหนึ่งหากจะเดินทางท่องเที่ยว อาจจะศึกษาเพ่ิมเติมได้หาก
เป็นทางผ่าน และมีโอกาสเดินทางในแหล่งท่องเที่ยวมากข้ึน 
ค าถามข้อที่5: ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยากแนะน านิตยสารและ
สถานที่ท่องเที่ยวให้ผู้อ่ืนรู้จักหรือไม่ เพราะเหตุใด 
ค าตอบ: มีโอกาสแนะน าให้คนสนิทได้รู้จักและประชาสัมพันธ์ต่อไปเพื่อเพ่ิมโอกาสในการท่องเที่ยว 
ค าถามข้อที6่: ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน  
ค าตอบ: เนื่องจากมีโอกาสอยู่บนเครื่องบินเป็นเวลาไม่นาน อยากจะให้นิตยสารบนเครื่องบินมีการท า
ภาพลักษณ์ของนิตยสารบนเครื่องบินของแต่ละสายการบินสวยงามน่าดึงดูดมากยิ่งขึ้นจากภาพหน้าปกที่
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายสวยงาม เนื้อหาพอเข้าใจสั้นๆ ได้ใจความพอที่จะไปศึกษาต่อ และเน้น
จุดเด่นแหล่งท่องเที่ยวที่ต้องการจะน าเสนอให้โดดเด่นมากยิ่งข้ึน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินโดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้  
   1. เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน 
  2. เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ รายได้ วุฒิการศึกษา ประเภทสายการบิน และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวกับการศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่ใช้บริการ
การขนส่งทางอากาศของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 
จ านวน 400 คน ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวและการบริการ บรรณาธิการนิตยสาร และเจ้าหน้าที่
ของหน่วยงานรัฐ และเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จ านวน 4 คน โดยเลือกแบบเจาะจง ซึ่งเครื่องมือที่ใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้เป็นเครื่องมือแบบสอบถาม ผลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามน ามา
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาร้อยละ (Percentage)  คณะผู้วิจัย
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของ
ผู้ตอบแบบสอบถามน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (x̅) และการหาค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) และคณะผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 
การจ าแนกตามสัญชาติ เพศ ประเภทสายการบิน โดยผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างโดยการใช้ค่าเฉลี่ย
ด้วยค่าที (t–test) และการจ าแนกตามอายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ โดยผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่าง
โดยการใช้ค่าวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance :  ANOVA) เพ่ือ
วิเคราะห์ความแตกต่างของตัวแปรเป็นรายกลุ่ม กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผู้วิจัยจะวิเคราะห์
ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ด้วยวิธีวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) โดยในการทดสอบ
ความมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 คณะผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยจัดระเบียบข้อมูล ตีความ และสรุปผลการศึกษา เพ่ือสนับสนุน
ข้อมูลการส ารวจจากแบบสอบถาม 
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สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
ประเด็นที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 อยู่ในช่วงอายุ 
26 – 36  ปี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท จ านวน 214 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.50 และส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.25 
 
ประเด็นที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบินบ่อยครั้ง จ านวน 167 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.75 บทความในนิตยสารที่สนใจส่วนใหญ่เป็นบทความการท่องเที่ยว จ านวน 263 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.75 นิตยสารบนเครื่องบินที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักคือนิตยสาร Travel360 (แอร์เอเชีย) 
จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 และส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 10 – 15 นาที/
ครั้ง จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 
 
ประเด็นที่ 3 การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน  
 การตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅  = 3.44, S.D. = 0.657) และเมื่อพิจารณารายย่อยต่างๆ พบว่า
มีข้อแตกต่างกัน โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินในด้านการชื่นชอบสินค้า (x̅ = 3.92, S.D. = 0.695) มากที่สุด 
 
ประเด็นที่ 4 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จ าแนก
ตามสัญชาติ เพศ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายได้ 
 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ทุกด้าน      
 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ าแนกตามเพศ ผลวิจัยพบว่า ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทุกด้าน 
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 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ าแนกตามประเภทสายการบินที่ใช้บริการ ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หนึ่งรายด้าน คือ ด้านการสอบถาม  
 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ าแนกตามอายุ ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า มีกระบวนการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการ
สอบถาม และเมื่อน ามาเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการ
สอบถาม แตกต่างกันมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปีกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 36 - 45 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่
มีช่วงอายุ 46 - 55 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุ 18 - 25 ปีกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุ ตั้งแต่ 
66 ปีขึ้นไป และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 56 - 65 ปีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ ตั้งแต่ 66 
ปีขึ้นไป 
 การเปรียบเทียบการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามวุฒิการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในรายด้านพบว่า มีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 1 ด้าน คือ ด้านการชื่นชอบสินค้า เมื่อเปรียบเทียบเลยคู่ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบว่า กลุ่มวุฒิการศึกษาต่างๆ มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี และ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี 
 การเปรียบเทียบการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ ในภาพรวมพบว่า มีการตอบสนองต่อการสื่อสารทาง
การตลาดนิตยสารบนเครื่องบินแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในราย
ด้านพบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 ด้าน คือ ด้านการชื่นชอบสินค้า 
ด้านการสอบถาม ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการแนะน าสินค้า และเมื่อน ามาเปรียบเทียบเป็นรายคู่
ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า กลุ่มรายได้ต่างๆ มีการตอบสนองต่อการ
สื่อสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบิน ด้านการชื่นชอบสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท บาทกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 
30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท ด้านการสอบถาม แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วง
รายได้ 20,001 – 30,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท ด้านการ
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ตัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงรายได้มากกว่า 30,000 
บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้
มากกว่า 30,000 บาท และด้านการแนะน าสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้ 10,001 – 20,000 บาทกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงรายได้มากกว่า 
30,000 บาท 
 
ประเด็นที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลจากการจดบันทึกและบันทึกด้วยเครื่องบันทึกเสียงมาวิเคราะห์กระบวนการ
ตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ต่อไปนี้ 
 1. ด้านการรู้จักสินค้า (Awareness) 
 นิตยสารบนเครื่องบินจะช่วยเพ่ิมข้อมูลทางการท่องเที่ยวและเสนอสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืนๆที่
นอกเหนือจากการวางแผนการเดินทางของนักท่องเที่ยว ลักษณะของสื่อประเภทนิตยสารสามารถใช้เป็น
ช่องทางในการให้ข้อมูลได้ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวอาจเกิดการเปลี่ยนจุดหมายปลายทางหรือเพ่ิมระยะเวลา
การท่องเที่ยวอยู่ในประเทศไทยนานขึ้น องค์กรสามารถน าข้อมูลข่าวสารจากนิตยสารบนเครื่องบินมาใช้
ประโยชน์บอกต่อบุคลากรในองค์กร และแนะน านักท่องเที่ยวเพิ่มเติม 
 2. ด้านการชื่นชอบสินค้า (Appeal) 
 นิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจในการชื่นชอบสินค้าขึ้นอยู่กับเนื้อหาและผู้เขียนที่
เรียบเรียงท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจจากการอ่าน ซึ่งเนื้อหาในนิตยสารมีการย่อยข้อมูลให้สั้นและ
กระชับเน้นไปที่รูปภาพเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในการน าเสนอ โดยจะช่วยให้นักท่องเที่ยวเกิดการเดินทาง
กลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง แต่นิตยสารบนเครื่องบินจะไม่สามารถสร้างแรงจูงใจได้มากกับนักท่องเที่ยวที่มี
การตัดสินใจการเดินทางและมีแผนการเดินทางอยู่แล้ว 
 3. ด้านการสอบถาม (Ask) 
 นิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวสอบถาม ศึกษาข้อมูลต่อจากรีวิวและเว็บไซต์ต่างๆ
เพราะนิตยสารบนเครื่องบินไม่ได้บอกรายละเอียดทั้งหมด เช่น การเดินทางเส้นทางต่างๆ ราคา ที่พัก สิ่ง
อ านวยความสะดวก เป็นต้น ปัจจุบันนักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลาผ่านอินเตอร์เน็ตและ
มือถือที่มีการใช้ในชีวิตประจ าวันซึ่งเป็นลักษณะนิสัยของนักท่องเที่ยวที่หาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
ที่ตนสนใจเพ่ิมเติม ซึ่งในสถานที่ท่องเที่ยวแปลกใหม่มีการท าข้อมูลเพ่ือน าเสนอต่อนักท่องเที่ยวขยายผลไป
ถึงสื่อออนไลน์ โดยการรับรู้ข้อมูลในขณะที่อยู่บนเครื่องบินจะช่วยในการกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะหา
ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ๆ 
 4.ด้านการตัดสินใจซื้อ (Act) 
 นิตยสารบนเครื่องบินท าให้เกิดการตัดสินใจให้เดินทางกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง แต่อาศัยการ
โฆษณาผ่านสื่ออ่ืนๆเพ่ือช่วยสร้างความสนใจอย่างต่อเนื่อง นิตยสารบนเครื่องบินจะเกี่ยวข้องกับธุรกิจการ
บิน โดยสารการบินจะบอกเส้นทางการบินที่นักท่องเที่ยวบางท่านไม่ทราบว่าสามารถบินตรงไปยังประเทศ
นั้นๆได้ ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดแรงจูงใจในการวางแผนการเดินทางครั้งต่อไปและกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้ 
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 5.ด้านการแนะน าสินค้า (Advocate) 
 หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินนักท่องเที่ยวจะมีการแนะน าหรือบอกต่อให้บุคคลอ่ืน ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับเนื้อหาภายในนิตยสารที่น าเสนอ หากน าเสนอเรื่องที่คนทั่วไปไม่สามารถหาข้อมูลได้จะท าให้เกิด
การบอกต่อ ส่วนส าคัญท่ีท าให้เกิดการบอกต่อคือ โฆษณาหรือโปรโมชั่นที่ท าให้คนสนใจ 
 6.ข้อเสนอแนะต่างๆ 
 ปัจจุบันแนวโน้มการตลาดสื่อสิ่งพิมพ์ลดลงแต่นิตยสารบนเครื่องบินจะเป็นตัว เลือกที่
นักท่องเที่ยวต้องอ่านเพราะฟรีและไม่มีกิจกรรมบนเครื่องบิน นิตยสารบนเครื่องบินแต่ละเล่มจะมีความ
แตกต่างกันของเนื้อหานักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะสนใจเนื้อหาร้านอาหาร โรงแรม โปรโมชั่น เป็นต้น และ
องค์กรธุรกิจน าเที่ยวอยากให้นิตยสารบนเครื่องบินมีการท าภาพลักษณ์ของนิตยสารบนเครื่องบินแต่ละ
สายการบินสวยงามน่าดึงดูดมากยิ่งข้ึน เน้นแหล่งท่องเที่ยว ที่ต้องการน าเสนอให้โดดเด่นมากยิ่งขึ้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 จากการวิเคราะห์การศึกษากระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบิน สามารถอภิปรายผลรายประเด็นได้ดังต่อนี้ 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี มีวุฒิการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาท และส่วนใหญ่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า (Low Cost) 
เนื่องจาก นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในวัยท างาน เพราะเป็นช่วงที่เริ่มมีฐานะทาง
การเงินและมีความพร้อมในการเดินทาง จึงมีความต้องการพบเจอประสบการณ์ใหม่และผ่อนคลายความ
ตึงเครียดจากการท างาน นอกจากนี้การเติบโตอย่างรวดเร็วของสายการบินต้นทุนต่ ามีเส้นทางการบินที่
หลากหลายและมีราคาไม่สูงมาก เมื่อเทียบกับรายได้ต่อเดือนที่ได้รับ สอดคล้องกับ ศิวฤทธิ์  พงศกรรัง
ศิลป์ (2555) ได้กล่าวว่า นักการตลาดใช้ราคาเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นหรือดึงดูดให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
สินค้าทันที หรือเรียกว่าการตั้งราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด และสอดคล้องกับ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ 
(2548) ได้กล่าวว่า เพศ ขนาดครอบครัว การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ 
โดยรวมแล้วจะส่งผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว  
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านนิตยสารบนเครื่องบินบ่อยครั้ง โดยบทความในนิตยสารบน
เครื่องบินที่ให้ความสนใจมากที่สุด คือ การท่องเที่ยว นิตยสารบนเครื่องบินที่นักท่องเที่ยวรู้จักมากที่สุด 
คือ นิตยสาร Traval360 (แอร์เอเชีย) และส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 10 - 15 
นาที/ครั้ง เนื่องจาก นิตยสารบนเครื่องบินเป็นนิตยสารประเภทประชาสัมพันธ์เนื้อหาภายในเล่มรวบรวม
ข่าวสาร การโฆษณาประจ าสารการบิน สถานที่ท่องเที่ยว และโปรโมชั่น ซึ่งบทความการท่องเที่ยวเป็น
ส่วนส าคัญของนิตยสารและมีเนื้อหาที่น่าสนใจ มีภาพที่ดึงดูดใจ จึงท าให้ได้รับความสนใจมากที่สุด และ
ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวใช้เวลาในการอ่านนิตยสารเพียง 10 -15 นาที ก็เพียงพอต่อการรับข่าวสารในแต่ละ
ครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับ ชิอง (Zion, K. 2015) กล่าวไว้ว่า เราจะจ าเนื้อหาของหนังสือได้ดีที่สุดในช่วง 5 นาที
แรก กับ 5 นาทีสุดท้ายของการอ่าน การทยอยอ่านครั้งละ 15 นาที จึงช่วยการจ าได้มากกว่าการอ่านรวด
เดียว 60 นาท ี
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 3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน ด้าน
การชื่นชอบสินค้ามากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการรู้จักสินค้าและด้านการสอบถาม ตามล าดับ เนื่องจาก 
นิตยสารบนเครื่องบินมีเนื้อหาและภาพประกอบภายในเล่มที่สามารถที่สามารถดึงดูดความสนใจให้
นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นจากการองค์ประกอบภายในนิตยสารบนเครื่องบิน
ส่งผลให้นักท่องเที่ยวชื่นชอบสถานที่ท่องเที่ยวมากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับ ณัฐา ฉางชูโต (2558) ได้กล่าวว่า
การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับข่าวสารจ านวนมาก โดยไม่ใช้บุคคล แต่เป็นการใช้
สื่อเพ่ือสร้างแรงจูงใจ สร้างทัศนคติของสินค้าและบริการที่มีต่อตราสินค้า และการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) เป็นเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดที่สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและความน่าเชื่อถือให้กับตรา
สินค้า  
 ในด้านการรู้จักสินค้าเป็นด้านที่นักท่องเที่ยวมีการตอบสนองรองลงมาจากด้านการชื่นชอบสินค้า 
เนื่องจากนิตยสารบนเครื่องบินมีการน าเสนอข้อมูลข่าวสารด้านประชาสัมพันธ์ และโฆษณาเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว ส่งผลให้นักท่องเที่ยวที่อ่านนิตยสารบนเครื่องบินรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวมากขึ้น  ซึ่ง
สอดคล้องกับ สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) การตลาดทางตรงเป็นเครื่องที่ได้รับความนิยมจากนักการตลาด
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อมากขึ้น ท าให้การตลาดรูปแบบนี้มุ่งเข้าหาผู้บริโภคเป้าหมายใน
รูปแบบต่างๆ โดยมีการใช้สื่อต่างๆเป็นตัวกลางในการสื่อสาร รวมถึงนิตยสารที่เป็นสื่อสิ่ งพิมพ์ถือเป็นสื่อ
พ้ืนฐานในการสื่อสารทางการตลาด 
 และด้านการสอบถามเป็นอีกด้านหนึ่งที่มีผลต่อการตอบสนองของนักท่องเที่ยว  เนื่องจาก
รูปแบบการน าเสนอบทความในนิตยสารบนเครื่องบิน มีการน าเสนอรายละเอียดของข้อมูลทางการ
ท่องเที่ยวที่สั้นและกระชับ โดยจะเน้นที่ภาพประกอบเป็นหลัก และยังมีการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวที่
แปลกใหม่ แต่เนื่องจากข้อมูลอาจไม่เพียงพอต่อนักท่องเที่ยวที่สนใจ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวอยากทราบ
ข้อมูลเพ่ิมเติม จากการหาข้อมูลด้วยตนเองหรือการสอบถามจากผู้อ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซึ่ง
สอดคล้องกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวถึงแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ในเรื่องการแสวงหาข้อมูล ว่าการท่ีผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพ่ือ
น ามาประกอบการตัดสินใจและการประเมินทางเลือก การที่ผู้บริโภคน าข้อมูลที่ได้ท าการรวบรวมไว้เพ่ือ
หาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมที่สุด อีกท้ัง 
 4. เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง เพศชายและเพศหญิงมี
ความการตอบสนองที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เนื่องจากนิตยสารบน
เครื่องบินเป็นนิตยสารทั่วไปที่เน้นการประชาสัมพันธ์และโฆษณาสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือสร้างความสนใจ
และความบันเทิงให้แก่นักท่องเที่ยวทั่วไป โดยสามารถตอบสนองได้ทั้งเพศชายและเพศหญิง เนื่องจาก
นิตยสารบนเครื่องบินไม่ได้จัดท าขึ้นเพ่ือเจาะกลุ่มการตลาดเพศชายหรือเพศหญิง แต่เป็นนิตยสารที่จัดท า
ขึ้นเพ่ือนักท่องเที่ยวสามารถอ่านและใช้บริการได้ขณะโดยสารบนเครื่องบิน ซึ่งสอดคล้องกับ มาลี บุญศิริ
พันธ์ (มาลี บุญศิริพันธ์, 2534; อ้างอิงจาก กันยามาสจันทร์ทอง, 2551) กล่าวว่านิตยสารประเภททั่วไป
เป็นนิตยสารที่มีวัตถุมุ่งให้ผู้อ่านทั่วไปสามารถอ่านได้ เนื้อหาจะไม่เฉพาะเจาะจงที่ความสนใจในเรื่องหนึ่ง
เรื่องใดเป็นพิเศษ ทุกคนสามารถจะอ่านและสามารถเข้าใจเนื้อหาได้โดยไม่ยาก เช่น นิตยสารข่าว นิตยสาร
ภาพ ฯลฯ  
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 จ าแนกตามสัญชาติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ ทุกราย
ด้านย่อยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการวิจัย พบว่า ค่านิยม และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศมีความแตกต่างกันในเรื่องของ ความคิด 
ทัศนคติ ค่านิยม บุคลิกภาพและวัฒนธรรมในสังคม ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายในที่มีผลต่อกระบวนการคิด
วิเคราะห์ ความสนใจและตัดสินใจ ส่งผลให้การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากนิตยสารบนเครื่องบินมีการรับรู้
และเรียนรู้แตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยดังกล่าว ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) 
กล่าวว่า การเลือกบริโภคหรือเลือกซ้ือสินค้าและบริการขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิตควบคู่ไปกับค่านิยม
ของแต่ละบุคคล ดังนั้นในการเลือกรับรู้สินค้าของนักท่องเที่ยวจึงขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล และ
ค่านิยมที่ได้รับ และชิฟฟ์แมน และ คานุก (Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L., 1994; อ้างอิงจาก ศิรินทร์ 
ซ้ึงสุนทร, 2542) ได้กล่าวว่า ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของสินค้าต่างๆ โดย
อาศัย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิก ทัศนติ ประสบการณ์และวิถีการด าเนินชีวิต 
   จ าแนกตามประเภทสายการบิน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการสายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบและสายการบินต้นทุนต่ า ด้านการสอบถาม  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 พบว่า นิตยสารของสายบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบมีการน าเสนอข้อมูลที่หลากหลายประเด็นที่
สามารถดึงดูดความสนใจจากนักท่องเที่ยวได้ ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจและค้นหาข้อมูลของแหล่ง
ท่องเที่ยวเพ่ิมเติม ซึ่งสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์คุณพรรณกานต์ บุญสนอง พบว่า ผู้ที่อ่านนิตยสารมีการ
หาข้อมูลเพ่ิมเติม และบทความที่ไม่ได้เจาะแค่สถานที่ โรงแรม ร้านอาหาร ที่จูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทาง 
อาจมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมในการอ่าน หรือ โปรโมชั่น ช่วยส่งเสริมให้อยากไปเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน    
5. เมือ่เปรียบเทียบความแตกต่างของการตอบสนองการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
 จ าแนกตามอายุ พบว่า ด้านการสอบถาม มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จากผลวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุมีความต้องการสอบถามข้อมูลหลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินมากกว่า
วัยรุ่น เนื่องจากนิตยสารบนเครื่องบินมีเนื้อหาบทความที่กระชับและมุ่งเน้นน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวให้
น่าสนใจมากกว่ารายละเอียดข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้นผู้สูงอายุเป็นนักท่องเที่ยวที่รองรับความเสี่ยง
ได้ต่ า มีการเตรียมตัวและวางแผนก่อนการเดินทางมากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ จึงต้องการสอบถามค้นหาข้อมูล
และรายละเอียดของสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ส่วนวัยรุ่นมีความต้องการสอบถามข้อมูลน้อยกว่าช่วงอายุ
อ่ืนๆ สามารถรองรับความเสี่ยงได้สูง มีความอยากรู้อยากลอง ใช้เวลาการเตรียมตัวและตั ดสินใจในการ
เดินทางน้อยกว่า สามารถค้นหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับอาสเซล (2001) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภค
มักต้องการความเชื่อมั่นใจการซื้อ เพราะบ่อยครั้งการซื้อสินค้าตั้งอยู่บนความเสี่ยง โดยวิธีการลดความ
เสี่ยง การรับประกัน ภาพลักษณ์ของสินค้า และภาพลักษณ์ของตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้น
ในการสอบถามและหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวที่สนใจหลักจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบินจึงสามารถ
ลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการเดินทางท่องเที่ยวในสถานที่นั้นๆได้ 
 จ าแนกตามวุฒิการศึกษา พบว่า ด้านการชื่นชอบสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จากผลวิจัยพบว่า ผู้ที่มีการศึกษาในระดับสูงจะมีการรับรู้ข้อมูลได้มากกว่า ด้วยประสบการณ์
ทางด้านการศึกษา จึงมีกระบวนการความคิดและวิเคราะห์ได้มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ า ส่งผลให้มี
ความสนใจในเนื้อหาแตกต่างกัน แต่สิ่งที่ท าให้ความชื่นชอบในสถานที่ท่องเที่ยวแตกต่างกันนั้นขึ้นอยู่กับ
การรับรู้ต่อสถานที่นั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้กล่าวว่า การศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มี
ผลต่อการรับรู้ การตีความ ความเข้าใจในการสื่อสาร และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉพาะผู้ที่มี
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การศึกษาสูงมักจะมองถึงคุณภาพชีวิตจึงมีความชื่นชอบและต้องการสถานที่ท่องเที่ยวที่มอบคุณค่าให้แก่
ตน 
 จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ด้านการชื่นชอบสินค้า ด้านการสอบถาม ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านการแนะน าสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลวิจัย
พบว่า ผู้ที่มีรายได้ที่ต่างกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ ความสนใจ และความต้องการสินค้าที่แตกต่างกันตาม
ก าลังในการใช้จ่าย โดยผู้ที่มีรายได้สูงจะมีความสามารถในการใช้จ่ายที่คล่องตัว เมื่อมีแรงจูงใจมากระตุ้น
ให้เกิดความต้องการในการซื้อจะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายกว่าผู้ที่มีรายน้อย มี
ความสามารถในการค้นหาและวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยในการใช้จ่าย
การซื้อสินค้าต้องใช้ข้อมูลหลากหลายด้านเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งยังสามารถให้
ค าปรึกษาและแนะน าสินค้าแก่ผู้อ่ืนได้ดีกว่าผู้ที่มีรายได้ต่ า ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้
กล่าวว่า รายได้เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาดและอาจเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการซื้อสินค้า รวมถึงเป็นตัวก าหนดรูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ และ
การศึกษา  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. ด้านการรู้จักสินค้า ในการท าการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินควรมีการให้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆ
อย่างครบถ้วน  
 2. ด้านการชื่นชอบสินค้า แต่ละสายการบินควรออกแบบนิตยสารให้มีความน่าสนใจ โดยใช้การ
สื่อสารรูปภาพมากกว่าตัวอักษรในการดึงดูดความสนใจ 
 3. ด้านการสอบถาม นิตยสารบนเครื่องบินควรมีข้อมูลช่องทางการติดต่อที่หลากหลายช่องทาง เพ่ือ
การสืบค้นต่อไป 
 4. ด้านการตัดสินใจซื้อ นิตยสารบนเครื่องบินควรน าเสนอเนื้อหาโดยใส่โปรโมชั่นหรือการส่งเสริม
การขายเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 5. ด้านการแนะน าสินค้า แต่ละสายการบินควรจัดท าเนื้อหาในนิตยสารบนเครื่องบินโดยมีการ
สอดแทรกกิจกรรมร่วมสนุก เช่น การเขียนรีวิว กิจกรรมชิงโชค เป็นต้น  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยครั้งต่อไป 
 1.ควรมีการศึกษาและเปรียบเทียบการท าการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของประเภทสายการบิน
ต้นทุนต่ า 
 2.ควรศึกษาแนวทางการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินเพ่ือการตอบสนองของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 3.ควรศึกษาลักษณะของนิตยสารที่พึงประสงค์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิผู้ตรวจเคร่ืองมืองานวิจัย 

 

1.  อาจารย์ ดร. กฤติกา สายณะรัตร์ชัย        อาจารย์ประจ าหลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต 
                                                       สาขาวิชานวตักรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
                                                       คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
                                                       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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4.  อาจารย์ ดร. อดิพล  เอื้อจรัสพันธ์ อาจารย์ประจ าหลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต 
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รายชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ 

 

1. คุณคณพศ  สิทธิวงศ์    ต าแหน่ง บรรณาธิการ    
สังกัด นิตยสาร one2fly 
 

2. คุณพรรณกานต์  บุญสนอง  ต าแหน่ง ผู้ประสานงานโฆษณา   
สังกัด นิตยสาร Travel360 
 

3. คุณกฤษณะ  แก้วธ ารงค์  ต าแหน่ง ผู้อ านวยการฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์  
สังกัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 

4. คุณกาญจนพันธ์  แสงจันทร์  ต าแหน่ง ผู้จัดการตั๋วเครื่องบิน   
สังกัด บริษัท หนุ่มสาวทัวร์ จ ากัด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง กระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบน
เคร่ืองบิน 

ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยว
ต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขา
นวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
ทุกท่านสามารถตอบแบบสอบถามได้อย่างอิสระตามความคิดเห็นของท่าน และขอความกรุณาในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทุกข้อ เพ่ือที่ข้อมูลที่ท่านตอบนั้นจะถูกน าไปวิเคราะห์ภาพรวม ทางผู้จัดท าจะไม่ท า
การเปิดเผยข้อมูลรายบุคคล ค าตอบของท่านจะเป็นความลับและน ามาใช้ในการวิเคราะห์เท่านั้น 
แบบสอบถามฉบับนี้ประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี้  

 ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ 

 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน จ านวน 4 ข้อ 

 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ Marketing 4.0 (5A) จ านวน 16 ข้อ 

 ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน จ านวน 1 ข้อ 

 

            ขอขอบคุณในความกรุณาให้ข้อมูล 
              คณะผู้จัดท าวิจัย 

              นิสิตปริญญาตรี สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ 
            การท่องเที่ยวแบบบูรณาการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกับค าตอบของท่าน  

1. เพศ 
❑ (1) ชาย  ❑ (2) หญิง 

2. อายุ 
❑ (1) 18 – 25 ปี ❑ (2) 26 - 35 ปี ❑ (3) 36 - 45 ปี ❑ (4) 46 – 55 ปี 
❑ (5) 56 – 65 ปี ❑ (6) ตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป 
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3. วุฒิการศึกษา 
❑ (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  ❑ (2) ปริญญาตรี    ❑ (3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. รายได้ต่อเดือน 
❑ (1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ❑ (2) 10,001 – 20,000 บาท  
❑ (3) 20,001 – 30,000 บาท    ❑ (4) มากกว่า 30,000 บาท 
     5.   ประเภทสายการบินที่ท่านใช้บริการบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
❑ (1) สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service) ❑ (2) สายการบินต้นทุนต่ า (Low Cost) 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
ค าชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกับค าตอบของท่าน 

1. ความถี่ในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
❑ (1) ทุกครั้ง   ❑ (2) บ่อยครั้ง   ❑ (3) นานๆครั้ง  

2. บทความในนิตยสารบนเครื่องบินประเภทใดที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ)  

❑ (1) การท่องเที่ยว ❑ (2) อาหาร ❑ (3) แฟชั่น ❑ (4) ส่วนลดบริการต่างๆ    ❑ (5) กีฬา 

❑ (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ....................................................) 

3. ท่านรู้จักนิตยสารบนสายการบินใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
❑ (1) นิตยสาร Sawasdee (การบินไทย)   ❑ (2) นิตยสาร LIONMAG (ไทยไลออนแอร์) 
❑ (3) นิตยสาร One2Fly (ไทยเวียตเจ็ท)   ❑ (4) นิตยสาร Travel360 (แอร์เอเชีย)  
❑ (5) นิตยสารของสายการบิน Singapore Airline❑ (6) นิตยสารของสายการบิน Emirates  
❑ (7) นิตยสาร WE Smile (ไทยสไมล์)   ❑ (8) นิตยสาร JIBjib (นกแอร์)                  
❑ (9) นิตยสาร FAH THAI (บางกอกแอร์เวย์)  ❑ (10) นิตยสาร Discovery (คาเธ่ย์ แปซิฟิก)                                                        
❑ (11) นิตยสาร ATLAS (เอทิฮัด)     ❑ (12) นิตยสาร Oryx (กาตาร์ แอร์เวย์)                             
❑ (13) นิตยสาร High Life (บริติช แอร์เวย์)      ❑ (14) นิตยสาร SWISS UNIVERSE (สวิสแอร)์  
❑ (15) นิตยสาร enVoyage (อีวีเอ แอร์)   ❑ (16) อ่ืนๆ (โปรดระบุ..................................) 

4. คุณใช้ระยะเวลาในการอ่านนิตยสารบนเครื่องบินนานเท่าใด 
❑ (1) ต่ ากว่า 10 นาที/ครั้ง     ❑ (2) 10 - 15 นาท/ีครั้ง  
❑ (3) 16 - 30 นาท/ีครั้ง        ❑ (4) มากกว่า 30 นาที/ครั้ง 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับ Marketing 4.0 (5A) 
ค าชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง [โดยก าหนดให้ 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปาน
กลาง 2 = น้อย และ 1 = น้อยท่ีสุด] 
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ข้อมูลเกี่ยวกับ Marketing 4.0 (5A) 

 

ระดับการตัดสินใจ 

 

5 

 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

ด้านการรู้จักสินค้า (Aware) 

1. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมมาก
ขึ้น 

     

2. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลก
ใหม่ 

     

3. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านรู้จักโปรโมชั่นเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยว 

     

ด้านการชื่นชอบสินค้า (Appeal) 

4. นิตยสารบนเครื่องบินช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว  

     

5. ภาพสถานที่ท่องเที่ยวบนปกนิตยสารสามารถดึงดูดให้ท่านเลือก
เดินทางท่องเที่ยว 

     

6. นิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ท่านชื่นชมและประทับใจสถานที่
ท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

     

ด้านการสอบถาม (Ask) 

7. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านอยากทราบข้อมูล
เพ่ิมเติมของสถานที่ท่องเที่ยว 

     

8. ท่านได้ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเพิ่มเติมด้วย
ตนเองจากการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 

     

9. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท่านได้ค้นหาข้อมูลของ
สถานที่ท่องเทีย่วมากข้ึนจากบุคคลอื่น 
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ข้อมูลเกี่ยวกับ Marketing 4.0 (5A) 

 

ระดับการตัดสินใจ 

 

5 

 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

ด้านการตัดสินใจซื้อ (Act) 

10. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยว 

     

11. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการใช้บริการสายการบิน      

12. นิตยสารบนเครื่องบิน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ 

     

13. นิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรูปแบบการท่องเที่ยว เช่น 
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม, การ
ท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ฯลฯ 

     

ด้านการแนะน าสินค้า (Advocate) 

14. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน าสถานที่
ท่องเที่ยวให้บุคคลอ่ืนรู้จัก 

     

15. หลังจากอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน ท าให้ท่านแนะน าโปรโมชั่น
ข้อมูลข่าวสารในนิตยสารให้บุคคลอื่น 

     

16. นิตยสารบนเครื่องบินท าให้ท่านอยากเชิญ
ชวนผู้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยว 

     

 
ส่วนที ่4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
 ............................................................................................................................. ..........................
........................................................................ ...............................................................................................
............................................................................................................................. .......................................... 

                       ขอขอบคุณในความกรุณาให้ข้อมูล 
                       คณะผู้จัดท าวิจัย 

            นสิิตปริญญาตรี สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ 
            การท่องเที่ยวแบบบูรณาการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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Questionnaire 

Tourist’s Responding Process towards Marketing Communications of Inflight Magazines 
            This questionnaire is designed for the undergraduate research of the Faculty of 
Environmental Culture and Ecotourism, Srinakharinwirot University, Thailand. The purpose 
of this study is to study tourist’s responding process towards marketing communications 
of Inflight magazine. The data collected from this survey are applied for non-commercial 
purposes only which contributes to the development and improvement of tourism 
industry. The data obtained are kept strictly confidential. Please be accurate in your 
responses in order to help the researcher to produce accurate results. Your kind assistance 
in completing the questionnaire will be greatly appreciated. 

This questionnaire is divided into 4 parts, …. pages: 

        Part 1: Personal Data.  

        Part 2: Inflight Magazine Reading Behavior    

        Part 3: Tourist’s responding process towards marketing communications of inflight 
magazine 

        Part 4: Opinions and Suggestions 

 

                                                                    Thank you for your kind cooperation                                                       
                   Researcher 

Part 1: Personal Data 
Please check in the appropriate box that best suits your answer. 
  1. Sex 
❑ (1) Male   ❑ (2) Female 
  2. Age 
❑ (1) 18 – 25 years old ❑ (2) 26 - 35 years old  ❑ (3) 36 - 45 years old  
❑ (4) 46 – 55 years old ❑ (5) 56 - 65 years old  ❑ (6) Above 66 years old  
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  3. Highest Education 
❑ (1) Lower than Bachelor’s degree   ❑ (2) Bachelor’s degree   
❑ (3) Higher than Bachelor’s degree 
Income (Per month) 
❑ (1) Below 250 USD  ❑ (2) 250 – 500 USD  
❑ (3) 501– 750 USD  ❑ (4) Above 750 USD 
  4.  What kind of airline do you fly the most? (Choose only one item) 
❑ (1) Full Service ❑ (2) Low Cost  
Part 2: Inflight Magazine Reading Behavior 
Please check in the appropriate box that best suits your answer.  

1. How often do you read inflight magazines on board? 
❑ (1) Always   ❑ (2) Usually      ❑ (3) Rarely  

2. What is the most interesting article you read in inflight magazines? (Choose 
only one item) 

❑ (1) Travel  ❑ (2) Foods  ❑ (3) Fashion     ❑ (4) Promotions     
❑ (5) Sports  ❑ (6) Other (Please specify: ....................................................) 

3. What inflight magazines do you know? (You can choose more than one item)  

❑ (1) Sawasdee (Thai Airways)  ❑ (2) LIONMAG (Lion Air)  
❑ (3) One2Fly (Thai Vietjet)   ❑ (4) Travel360 (AirAsia)   
❑ (5) Singapore Airline       ❑ (6) Emirates  
❑ (7) WE Smile (Thai Smile)   ❑ (8) JIBjib (Nok Air)                     

❑ (9) FAH THAI (Bangkok Airways) ❑ (10) Discovery (Cathay Pacific)               
❑ (11) ATLAS (Etihad)             ❑ (12) Oryx (Qatar Airline)           

❑ (13) High Life (British Airways)  ❑ (14) SWISS UNIVERSE (Swissair)       

❑ (15) enVoyage (Eva Air)        ❑ (16) Other (Please specify: ..............................) 

4. How much time do you spend on reading inflight magazines? 
❑ (1) less than 10 minutes/time   ❑ (2) 10 – 15 minutes/time                    
❑ (3) 16 – 30 minutes/time              ❑ (4) more than 30 minutes   
 
Part 3: Tourist’s responding process towards marketing communications of inflight 
magazines  
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Please answer all the questions by the significance of responding process factors, in 
relation to each of the following attributes on a 5 - point scales, ranging from 5 
(Most) to 1 (Least).  

 
 

Responding Process Factors 

 

Level of Decisions 

 

5 

Most 

 

4 

Much 

 

3 

Moderate 

 

2 

Less 

 

1 

Least 

Awareness  

1. Inflight magazines contain more information 
of attractions. 

     

2. Inflight magazines suggest new attractions.      

3. Inflight magazines contain information of 
promotions. 

     

Appeal 

4. Inflight magazines promote the image of 
attractions. 

     

5. The cover of inflight magazines appeals you 
to visit the attractions. 

     

6. Inflight magazines make you more admire 
and impress the attractions. 

     

Ask 

7. After reading magazines, you want more 
information concerning the attractions from 
inflight magazines.  
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Responding Process Factors 

 

Level of Decisions 

 

5 

Most 

 

4 

Much 

 

3 

Moderate 

 

2 

Less 

 

1 

Least 

8. You find more information concerning the 
attractions by yourself from inflight magazines. 

     

9. After reading the inflight magazines, you 
inquire more information concerning attractions 
from other people. 

     

Act 

10. Inflight magazines affect the decision to 
travel. 

     

11. Inflight magazines affect the selection of 
airline services. 

     

12. Inflight magazines affect the selection of 
tourism services such as hotels, restaurants, 
etc. 

     

13. Inflight magazines affect the decision to 
choose a tourism forms, such as Health 
tourism, Cultural tourism, Adventure tourism, 
etc. 

     

Advocate 

14. You recommend the attractions to other 
people after reading the inflight magazines. 

     

15. You recommend the promotion of 
information in the magazines to other people 
after reading the inflight magazines. 
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Responding Process Factors 

 

Level of Decisions 

 

5 

Most 

 

4 

Much 

 

3 

Moderate 

 

2 

Less 

 

1 

Least 

16. Inflight magazines make that 
you want to recommend others 
to travel.   

     

 
Part 4: Do you have any other suggestions on marketing communications of inflight 
magazines? 
 .............................................................. .........................................................................................
................................................................................................................................................ .......................
............................................................................................................ ...........................................................
......................................................................................... .............................................................................. 
  

      Thank you for your kind cooperation   

                      Researcher 
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ภาคผนวก ง 
แบบสัมภาษณ์เพ่ืองานวิจัย 
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แบบสัมภาษณ์เพื่อการวิจัย 
เรื่อง กระบวนการตอบสนองของนักท่องเที่ยวต่อการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 

 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ 
........................................................................................ ......................................................................... 
หน่วยงาน/องค์กร 
........................................................................................ ......................................................................... 
วัน/เดือน/ปีท่ีสัมภาษณ์ 
................................................................................................................................................................. 
เริ่มการสัมภาษณ์เวลา...............................น. จบการสัมภาษณ์เวลา...............................น. 
ส่วนที่1 ข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
กรุณาเล่าประวัติโดยย่อเก่ียวกับสถานภาพส่วนตัวในด้านต่อไปนี้ 
ประวัติการศึกษา 
........................................................................................ ......................................................................... 
................................................................ ................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. ... 
ต าแหน่ง 
........................................................................................ ......................................................................... 
.................................................................................. ............................................................................... 
ประสบการณ์การท างาน................ปี 
สถานที่ท างานปัจจุบัน 
........................................................................................ ......................................................................... 
........................................................................................ ......................................................................... 
 
ส่วนที่2 การด าเนินงานภายในองค์กร/หน่วยงานเกี่ยวกับนิตยสารบนเครื่องบิน แนวประเด็นค าถาม 

1. ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้นักท่องเที่ยวรู้จักสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ิมข้ึนหรือไม่ อย่างไร 
............................................................................................................................ ..................................... 
........................................................................................ ......................................................................... 
........................................................ ......................................................................................................... 

 
2. ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวได้หรือไม ่

อย่างไร 
.................................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. .................................... 
............................................................................................................................. .................................... 
 



178 
 

3. ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินส่งผลให้ผู้อ่านต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวเพ่ิมเติม
หรือไม่ เพราะเหตุใด 

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

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

............................................................................................................................. .................................... 
 
4. ท่านคดิว่านิตยสารบนเครื่องบินท าให้ผู้อ่านตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้หรือไม่ อย่างไร 

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

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

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

5. ท่านคิดว่านิตยสารบนเครื่องบินสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยากแนะน านิตยสารและสถานที่
ท่องเที่ยวให้ผู้อื่นรู้จักหรือไม่ เพราะเหตุใด 

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

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

........................................................................................ ......................................................................... 
 
ส่วนที่3 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการอ่านนิตยสารบนเครื่องบิน 
................................................................................................................................................................. 
........................................................................................ ...............................................................................
........................................................................................ ................................................................... 
     
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความร่วมมือ 
                     คณะผู้วิจัย 
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ภาคผนวก จ  
หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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ภาคผนวก ฉ  
รูปภาพขณะเก็บแบบสอบถามและสัมภาษณ์ 
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สัมภาษณ์คุณพรรณกานต์  บุญสนอง จากสังกัด Travel360 ณ ตึกสหมงคลฟิล์ม จ ากัด 
เมื่อวันที่ 2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 

  

      สัมภาษณ์คุณกาญจนพันธ์  แสงจันทร์ จากสังกัด หนุ่มสาวทัวร์ ณ บริษัท หนุ่มสาวทัวร์ จ ากัด 
เมื่อวันที่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 

  

แจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวชาวไทย ณ ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง 
เมื่อวันที่  27 ตุลาคม – 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 
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แจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ณ ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง 
เมื่อวันที่ 27 ตุลาคม – 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 

  

 แจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวชาวไทย ณ ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 
เมื่อวันที่ 27 ตุลาคม – 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 

   

แจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ณ ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 
เมื่อวันที่ 27 ตุลาคม – 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวเกษรา  กิจจาชาญชัยกุล 
วันเดือนปีเกิด           8 กรกฎาคม พ.ศ. 2540 
สถานที่เกิด              จังหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา 
พ .ศ.  2559   โรงเรียนหอวัง 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวชลิตา  ราบเรียบ 
วันเดือนปีเกิด           27 ธันวาคม พ.ศ. 2540 
สถานที่เกิด              จังหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา 
พ .ศ.  2559   โรงเรียนศรีอยุธยาในพระอุปถัมภ์ 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวมณีกานต์  พลชนะ 
วันเดือนปีเกิด           27 สิงหาคม 2540 
สถานที่เกิด              จังหวดันนทบุรี 
ประวัติการศึกษา 
พ .ศ.  2559   โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ ปทุมธานี 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล    นางสาวเบญญาภา  ชารัมย์ 
วันเดือนปีเกิด    27 กันยายน 2540 
สถานที่เกิด    จังหวัดบุรีรัมย์ 
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2559   โรงเรียนซางตาครู้สคอนแวนท์ 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวณัฐธิชา  เฉลิมวรรณ 
วันเดือนปีเกิด           8 มิถุนายน 2540 
สถานที่เกิด              จังหวดันครศรีธรรมราช 
ประวัติการศึกษา 
พ .ศ.  2559   โรงเรียนกัลยาณีศรีธรรมราช 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวณิชกานต์ เหลืองอ่อน 
วันเดือนปีเกิด           23 พฤศจิกายน 2540 
สถานที่เกิด              จังหวดัชลบุรี 
ประวัติการศึกษา 
พ .ศ.  2559   โรงเรียนพนัสพิทยาคาร 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกลุ    นางสาวปภาดา ปิ่นตุรงค์ 
วันเดือนปีเกิด    6 กุมภาพันธ์ 2541 
สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2559   โรงเรียนสตรีศรีสุริโยทัย 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล   นายปรเมศวร์  ครองสุข 
วันเดือนปีเกิด           8 มกราคม 2541 
สถานที่เกิด              จังหวดัแพร่ 
ประวัติการศึกษา 
พ .ศ.  2559   โรงเรียนโยธินบูรณะ 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 
 

ชื่อ-นามสกุล    นางสาววิลาสินี  พรพรมภักดี 
วันเดือนปีเกิด    21 กันยายน 2539 
สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2559   โรงเรียนนวมินทราชินูทิศ หอวัง นนทบุรี 
ปัจจุบัน      สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการการท่องเที่ยวแบบบูรณาการ 
        คณะวัฒนธรรมสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
 
 
 

 

 


