
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผ่านแอพพลิเคชัน่ 
ธญัญา มอดตะคุ1  

บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจการใชบ้รกิารซื้อตัว๋

เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่  (2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ทีม่ผีลต่อการใชแ้อพพลเิคชัน่ซื้อตัว๋

เครื่องบนิออนไลน์ (3) ศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยแีละการตดัสนิใจซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ ของผูบ้รโิภคใน

เขต กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การหาความสมัพนัธ์ (Chi- Square) โดยก าหนดนัยส าคญัทางสถติิที ่0.05 ผลการวจิยัพบว่า เลอืกใชง้าน

แอพพลเิคชัน่คอื Traveloka ใชง้าน 5-6 ครัง้/ปี โดยเหตุผลทีเ่ลอืกตดัสใินใชบ้รกิารเพราะมขีอ้มูลเปรยีบเทยีบทีช่ดัเจน 

โดยปัจจยัด้านเพศมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้อตัว๋เครื่องบินผ่านแอพพลิเคชัน่ ด้านแอพพลิเคชัน่ 

รวมถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มผีลต่อความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิ

ผ่านแอพพลเิคชัน่ ด้านแอพพลเิคชัน่ ปัจจยัด้านราคามีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซื้อตัว๋เครื่องบินผ่าน

แอพพลเิคชัน่ ดา้นความถี ่และดา้นการบรกิารส่วนบุคคลมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่าน

แอพพลเิคชัน่ ในดา้นเหตุผลการใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

ค าส าคญั: การตดัสนิใจใชง้านแอพพลเิคชัน่ซื้อตัว๋เครื่องบนิ 

บทน า 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหลกัในการขบัเคลื่อนเพื่อกระตุ้นการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  และมีบทบาทที่

ส าคญัต่อความมัน่คง ระบบเศรษฐกจิ และสงัคมของประเทศไทย ซึง่อัตราการเตบิโตของนักท่องเทีย่วทัว่โลกทีเ่พิม่ขึน้

ทุกวนั ซึ่งการเดินทางโดยเครื่องบินถือเป็นยานพาหนะที่รวดเร็วและปลอดภัยมากที่สุด อุตสาหกรรมการบินของ

ประเทศไทยมกีารเตบิโตอยา่งรวดเรว็เหน็ไดจ้ากการขยายเครอืขา่ยเสน้ทางบนิ และเพิม่เทีย่วบนิเป็นจ านวนมาก ไม่ว่า

จะเป็นสายการบนิในประเทศหรอืนอกประเทศ ซึ่งมกีารเพิม่ศกัยภาพในการแข่งขนั แนวโน้มความต้องการเดนิทาง

อากาศทีเ่พิม่ขึน้ ล้วนส่งผลใหม้กีารแข่งขนัดา้นราคาทีรุ่นแรงมากยีง่ขึน้ยงัมแีนวโน้มทีด่ ีแมจ้ะยงัไม่มคีวามชดัเจนใน

 

1 นักศกึษาโครงการพเิศษ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิบณัฑติ (IT-Smart Program) คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 



ส่วนของการต่ออายุมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวในประเทศก็ตาม แต่ภายใต้สถานการณ์ที่ยงัเอื้อต่อการเดนิทาง

ท่องเทีย่วไม่ว่าจะเป็นแรงหนุนหลกัทีย่งัคงมาจากการตลาดทีเ่ขม้ขน้ของผูป้ระกอบการในธุรกจิท่องเทีย่ว โดยตรงอย่าง

โรงแรมและสายการบนิ หรอืธุรกจิทางออ้มทีม่กีารจดัโปรโมชัน่กระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื่องทัง้ปี ประกอบกบัแรงกระตุ้น

อกีดา้นหนึ่งยงัมาจากการท าตลาดประชาสมัพนัธแ์หล่งท่องเที่ยวของหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งและภาคเอกชนผ่านช่องทาง

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ซึง่สิง่เหล่านี้มผีลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจวางแผนของนักท่องเทีย่ว ซึ่งสะทอ้นไดจ้ากผล

ส ารวจพฤตกิรรมการเดนิทางท่องเทีย่ว ของ ศูนยว์จิยักสกิรไทย ว่า การจดัแคมเปญการตลาดและการจดัโปรโมชัน่ของ

ภาคธุรกจิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจวางแผนเดนิทางท่องเทีย่วอนัดบั 1  ขณะทีปั่จจยัอื่นๆ อาท ิอทิธพิลจากการไดเ้หน็

สถานทีท่่องเทีย่วผ่านสื่อออนไลน์ การจดังานมหกรรมท่องเทีย่ว เป็นตน้ (ธนาคารกสกิรไทย, 2560) 

ปัจจุบนัระบบการซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ยงัมขีอ้มลูจ านวนมากมายของแหล่งท่องเทีย่วหรอืการใช้

บรกิารข้อมูลของธุรกิจท่องเที่ยวเพื่อน าเสนอสินค้าและบรกิาร เช่น ที่พัก ร้านอาหาร เช่ารถยนต์ เป็นต้น ท าให้

แอพพลเิคชัน่ระบบคน้หาอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชง้านเพื่อประกอบการตดัสนิใจ ตวัอย่างเช่น การคน้หาและซื้อ

ตัว๋เครื่องบนิและจองทีพ่กั เป็นตน้ 

จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัเหน็ถงึปัญหาและโอกาสดงักล่าว จงึอยากศกึษาถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

การใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ เหตุผลใดทีท่ าใหผู้ใ้ชง้านตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ซื้อ เพื่อทีจ่ะทราบถงึความ

ต้องการของผู้ใช้งาน เพื่อน าผลจากการวจิัยไปพฒันาคุณภาพระบบในการซื้อตัว๋เครื่องบินผ่านแอพพลเิคชัน่ ให้มี

ประสทิธภิาพสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูใ้ชง้านได ้

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่อศกึษาผูใ้ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ในการซื้อตัว๋เครื่องบนิ 

2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) และการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ ี 

นิยามศพัท ์

แอพพลเิคชัน่ (Application) หมายถงึ โปรแกรมหรอืชุดสัง่ ทีใ่ชค้วบคุมการท างานของคอมพวิเตอรเ์คลื่อนที่

และอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ เพื่อให้ท างานตามค าสัง่ และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน โดยแอพพลิเคชัน่ 

(Application) จะตอ้งมสีิง่ทีเ่รยีกว่า ส่วนตดิต่อกบัผูใ้ช ้(User Interface หรอื UI) เพื่อเป็นตวักลางการใชง้านต่างๆ 

 
 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่าการตลาดเป็นกิจกรรมที่ท า ให้สินค้าหรือบริการ

เคลื่อนย้ายจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้และเป็นกิจกรรมที่มนุษย์กระท าขึน้ เพื่อสนองความต้องการของมนุษย์

ด้วยกนั เพื่อให้ได้รบัความพอใจโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการทางการบรหิารให้

บุคคลและกลุ่มไดร้บัสิง่ทีส่นองความจ าเป็นความต้องการจาการสรา้งและแลกเปลี่ยนระหว่างผลติภัณฑ์และมูลค่าของ

ผลติภณัฑ ์ 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรอื 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งองค์กรใช้

ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด  

ผลติภณัฑ์ (Product) ศริวิรรรณ เสรรีตัน์ (2546) กล่าวว่าผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกิจเพื่อ

สนองความต้องการของลูกค้าใหเ้กิดความพงึพอใจอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ ประกอบดว้ยสิง่สัมผสัได ้หรอื

สมัผสัไม่ได ้แนวทางการก าหนดตวัสนิค้าและบรกิารให้เหมาะสม ต้องพจิารณาจากความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากนี้สนิค้าและบรกิารยงัต้องมปีระโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จงึจะสามารถขายสนิค้า

และบรกิารนัน้ๆ ได ้ 

ราคา (Price) ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2546) กล่าวว่า ราคาเป็นสิง่ทีก่ าหนดรายได ้ของกจิการ หากตัง้ราคา

สูงกจ็ะท าใหธุ้รกิจมรีายไดสู้งขึ้น แต่ถ้าหากตัง้ราคาต ่ามากเกินไปก็อาจส่งผลใหร้ายไดข้องธุรกจินัน้ต ่าไปดว้ยซึ่งอาจ

น าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ ดงันัน้ราคาจงึเป็นสิง่ที่ส าคญัอย่างยิง่ในด้านการตลาด กล่าวคอืควรตัง้ราคาให้เหมาะสมกบั

ผลติภณัฑ ์และกลุ่มเป้าหมาย ซึง่วธิกี าหนดราคาม ีดงัต่อไปนี้  

- ก าหนดราคาตามลูกค้า คอืการก าหนดราคาตามการคาดการณ์ว่าลูกค้า เต็มใจจ่าย ณ ระดบัราคาใด ซึ่ง

อาจจะไดม้าจากการท าส ารวจ หรอืแบบสอบถาม  

- ก าหนดราคาตามตลาด คอืการก าหนดราคาตามคู่แขง่ในตลาด  

- ก าหนดราคาตามตน้ทุนบวกก าไร คอื การค านวณตน้ทุนทีแ่ทจ้รงิของ ผลติภณัฑ ์แลว้บวกค่าแรง และก าไร  

การจดัจ าหน่าย (Place)  



ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางในการน าเสนอเพื่อกระจายและจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์และ

บรกิารจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคโดยตรง ซึ่งมผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่าและประโยชน์ในผลติภณัฑ์และบรกิารนัน้ โดยใน

ปัจจุบนัช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านทางระบบออนไลน์เป็นช่องการการขายทีไ่ดร้บัความนิยมและเตบิโตอย่างต่อเนื่อง 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) แอพพลิเคชัน 

(Application) เป็นตน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถตดิต่อสื่อสารไดอ้ย่างสะดวก และเขา้ถงึขอ้มลูได ้รวดเรว็มากขึน้  

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  

การส่งเสรมิการตลาดเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสรา้งทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อ โดย

มวีตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสารจูงใจ เตอืนความจ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึตวัสนิคา้และบรกิาร ซึ่ งกจิกรรมทางการ

ตลาดสามารถกระท าไดห้ลายรปูแบบ เช่น โฆษณา ในสื่อช่องทางต่างๆ หรอืการท ากจิกรรมทางการตลาดดว้ยการ ลด 

แลก แจก แถม เป็นตน้ 

การใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization)  

การให้บรกิารส่วนบุคคล(Personalization) หมายถึง การให้บรกิารแบบเฉพาะส่วนบุคคลระหว่างผู้ซื้อและ

ผูข้าย หรอืเป็นการตลาดแบบส่วนบุคคล (One to One Marketing) ซึ่งเป็นการเสนอขายสนิค้าหรอืบรกิารให้ตรงกบั

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากทีสุ่ด รวมทัง้แต่ละบุคคลมีความตอ้งการเฉพาะทีแ่ตกต่างกนั โดยพจิารณาจากพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภค เพื่อใหผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิารสามารถเขา้ถงึและสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจนมากยิง่ขึน้  

การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)  

การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง องค์การมกีารก าหนด นโยบายในการรกัษาความลบัส าหรบั

ขอ้มลูของลูกคา้หรอืบุคคลใดๆ ทีเ่ขา้มาใชง้านในระบบออนไลน์ เช่น ชื่อผูใ้ช ้รหสัผ่าน ประวตัส่ิวนตวั เป็นตน้ รวมถงึมี

ระบบหรือเทคโนโลยีที่รกัษาความปลอดภัยบนเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน่ เพื่อช่วยป้องกันการเข้าถึงการใช้การ

ประมวลผลหรอืเปลี่ยนแปลงบญัชแีละขอ้มูลส่วนตวั ตลอดจนป้องกนัขอ้มูลไม่ใหสู้ญหาย เพื่อต้องการทีจ่ะสรา้งความ

เชื่อมัน่และความ น่าเชื่อถอืในผลติภณัฑแ์ละบรกิารแก่องคก์าร 

ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 

Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค หมายถงึ 

ขัน้ตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ



กระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ดา้นจติใจ (ความรูส้กึนึกคดิ) และ พฤตกิรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกจิกรรมดา้นจติใจ และ

กายภาพซึง่เกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรมเหล่าน้ีทาใหเ้กดิการซื้อ และเกดิพฤตกิรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 192) ได้กล่าวถึง กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคว่า ในการที่ผู้บรโิภคจะซื้อ

สนิค้าใดสนิค้าหนึ่งนัน้ จะต้องมกีระบวนการตัง้แต่จุดเริม่ต้นไปจนถึงทศันคติ หลงัจากที่ได้ใช้สนิค้าแล้ว ซึ่งสามารถ

พจิารณาเป็นขัน้ตอนได ้ดงันี้ การมองเหน็ปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลอืกการ

ตดัสนิใจซื้อ ทศันคตหิลงัการซื้อ 

ชชูยั สมทิธไิกร (2553, น. 67) อธบิายว่ากระบวนการก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Process) เป็น

กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ทีเ่กดิขึน้ก่อนทีก่ารซื้อและการใชจ้รงิจะเกดิขึน้ แบ่งไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน 

 

 

ภาพที ่2.1.2: กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

ทีม่า: ชชูยั สมทิธไิกร (2553, น. 68) 

 

1. การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการของ

ผูบ้รโิภค ประกอบไปดว้ยปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อสภาวะในอุดมคติ และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อสภาวะในความเป็นจรงิ โดย

การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการของผู้บรโิภคจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ ผู้บรโิภคมองเห็นความแตกต่างอย่างเด่นชดั

ระหว่างสภาวะในอุดมคต ิ(Ideal State) หรอืสภาวะทีผู่้บรโิภคมคีวามปรารถนาอยากจะใหเ้กดิขึน้ กบัสภาวะในความ

เป็นจรงิ (Actual State) หรอืสภาวะทีเ่กดิขึน้และด ารงอยู่ในปัจจุบนั 



2. การคน้หาขอ้มูลเมื่อผู้บรโิภคตระหนักถงึปัญหา/ความต้องการ ผู้บรโิภคจาเป็นต้องมขีอ้มูลต่างๆส าหรบั

การแก้ไขหรอืตอบสนองความต้องการนัน้ๆ ดงันั ้น ผู้บริโภคจึงจาเป็นต้องมีการค้นหาข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลมาก

เพยีงพอและเหมาะสมสาหรบัการตดัสนิใจซื้อ โดยขอ้มลูม ี2 ประเภท คอื 

1. การคน้หาขอ้มูลภายใน (Internal Search) หมายถงึการทีผู่บ้รโิภคคน้หาขอ้มูลจากความทรงจ าของตนเอง

เกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารต่างๆ โดยผู้บรโิภคจะมคีวามรูจ้ากประสบการณ์และการเรยีนรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิาร

ต่างๆ 

2. การค้นหาขอ้มูลภายนอก (External Search) หมายถงึการทีผู่้บรโิภคคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก ซึ่ง

อาจแบ่งไดเ้ป็นสองแบบคอื หนึ่งการคน้หาจากตลาด เช่นผูผ้ลติ ผูข้ายสื่อโฆษณา สื่อมวลชนต่างๆ หรอืเวบ็ไซต์ของ

องคก์ารธุรกจิ และแบบทีส่องคอื การคน้หาจากเครอืขา่ยทางสงัคมผูบ้รโิภค เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อนร่วมงาน เพื่อน

สนทนาทางอนิเทอรเ์น็ต ซึง่ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคนิยมคน้หาขอ้มลูจากสื่อทางสงัคม (Social media) 

3. การประเมนิทางเลอืก โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคจะไมพ่จิารณาทางเลอืกทุกทางทีม่อียู่ แต่จะพจิารณาทางเลอืก

จ านวนหนึ่งเท่านัน้ ทางเลอืกที่ได้รบัการพจิารณาดงักล่าวเรยีกว่า “ชุดของการพจิารณา” (Consideration/   evoked 

set) การประเมนิทางเลอืก ม ี3 วธิ ีไดแ้ก่ 

(1) การประเมนิทีเ่กบ็ไวใ้นความทรงจ า (Pre-existing evaluation) ความทรงจ ามาจากประสบการณ์โดยตรง 

หรอืจากการบอกเล่าของผูอ้ื่น 

(2) การสร้างวิธีการประเมินแบบใหม่  (Constructing New Evaluation) ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่ เคยมี

ประสบการณ์หรอืไม่มขีอ้มูลใดๆ เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ประเภทนัน้ๆ หรอืขอ้มูลทีม่อียู่เป็นขอ้มูลทีเ่ก่าและล้าสมยัไปแล้ว

ส าหรบัการซื้อครัง้ใหม่ จงึจ าเป็นทีผู่บ้รโิภคตอ้งสรา้งวธิกีารประเมนิแบบใหม่คอื 

- การจดัประเภท (Categorization) หมายถึงการประเมนิทางเลอืก โดยอาศยัการจดัประเภทผลติภณัฑ์ ซึ่ง

ปกตแิลว้ผูบ้รโิภคจะมกีารจดัประเภทผลติภณัฑอ์ยู่แลว้ 

- การพิจารณาทีละส่วน (Piecemeal Process) การประเมินทางเลือกที่พิจารณาจุดเด่น จุดด้อยของ

ผลติภัณฑ์     แต่ละชนิด โดยอาศยัเกณฑ์การประเมินที่กาหนดไว้ล่วงหน้า ดงันัน้ผู้บรโิภคจาเป็นต้องมีเกณฑ์การ

ประเมิน (Evaluation criteria) ซึ่งหมายถึงประเด็นหรือหลักที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินว่า ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดม ี      

ความเหมาะสมอย่างไร เพื่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคถูกตอ้งมากที่สุด เกณฑก์ารประเมนิสามารถมไีดอ้ย่างเช่น ราคา

ของผลติภณัฑ ์ความคงทน การบ ารุงรกัษา ประสทิธภิาพการท างาน ฯลฯ 

4. การตัดสินใจเลือก เมื่อประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกในขัน้สุดท้ายว่าจะซื้อ

ผลติภณัฑ์ยี่ห้อใด ผู้บรโิภค   แต่ละคนมกัมรีูปแบบการตดัสินใจ (Decision-making styles) ที่แตกต่างกนั ขึ้นอยู่กบั

ลกัษณะทางจติวทิยาของแต่ละบุคคล การมรีปูแบบการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนัน้ี ท าใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจทีแ่ตกต่าง

กนั แม้ว่าไดร้บัขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ทีเ่หมอืนกนักต็ามSproles and Kendall (1986) ได้เสนอแบบจ าลองรูปแบบ

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค(Model of Consumer Decision-making Style) ประกอบดว้ยรปูแบบการตดัสนิใจ 8 รปูแบบ 

(1) แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) หมายถึงการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ทีค่ านึงถงึคุณภาพของ

สนิคา้เป็นหลกั ผู้บรโิภคแบบนี้ยงันิยมความสมบูรณ์แบบ (Perfectionism) โดยเลอืกซื้อสนิคา้อย่างละเอยีดถี่ถ้วนกว่า

ผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น และมกีารเปรยีบเทยีบสนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซื้อ 



(2) แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand Consciousness) หมายถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่ให้

ความส าคญักบัตราสนิคา้ โดยผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจจากความมชีื่อเสยีงของตรงสนิคา้และมกัเลอืกซื้อสนิคา้ทีม่รีาคาแพง

หรอืมชีื่อเสยีง (Brand name) เน่ืองจากเชื่อว่าราคาของสนิคา้เหล่านัน้บ่งบอกถงึคุณภาพ 

(3) แบบตามแฟชัน่ (Fashion Consciousness) หมายถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่ให้ความส าคัญกับ

กระแสนิยมหรอืแฟชัน่ ผูบ้รโิภคจะชอบแสวงหาสิง่ใหม่ และคอยตดิตามการเปลีย่นแปลง เพื่อใหต้นเองมคีวามทนัสมยั

เสมอ 

(4) แบบเน้นความสุข/ความเพลดิเพลนิ (Hedonistic/Recreation Consciousness) หมายถงึการตดัสนิใจของ

ผูบ้รโิภค ทีมุ่่งเน้นการซื้อสนิคา้เพื่อความเพลดิเพลนิ เนื่องจากรูส้กึมคีวามสุขจากการจบัจ่ายใชส้อย 

(5) แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) หมายถึงการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักกระท าอย่ าง

รวดเรว็ตามใจของตวัเอง โดยปราศจากการคดิไตร่ตรองอย่างละเอยีดถี่ถ้วน ไม่ไดม้กีารวางแผนการซื้อสนิคา้ และไม่

สนใจว่าจะจ่ายเงนิไปมากน้อยเท่าไร จงึอาจกลบัมารูส้กึเสยีใจกบัการตดัสนิใจของตวัเองในภายหลงั 

(6) แบบเน้นราคา (Price Consciousness) หมายถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ทีใ่หค้วามส าคญั และค านึงถงึ

ราคาเป็นอย่างมาก มกัเลอืกซื้อสนิคา้ทีม่รีาคาถูกหรอืสนิคา้ลดราคา โดยมเีป้าหมายคอื จะซื้อสนิคา้ทีม่คีวามคุม้ค่ากบั

เงนิทีจ่่ายไปไดม้ากทีสุ่ด 

(7) แบบสบัสน (Confusion by over-choice) หมายถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีม่กัสบัสนกับตราสนิคา้หรอื

รา้นคา้ที่มใีหเ้ลอืกมากมาย ผู้บรโิภคกลุ่มนี้ไม่มคีวามมัง่ใจในตนเองตดัสนิใจเลอืกซื้อได้ยาก เกดิมาจากการรบัขอ้มูล

เกีย่วกบัสนิคา้หรอืรา้นคา้ต่างๆเขา้มามากจนเกนิไป 

(8) แบบซื้อตามความเคยชนิหรอืภกัดตี่อตราสนิคา้ (Habit/brand Loyalty) หมายถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

ทีม่กัซื้อสนิคา้ยีห่้อเดมิจนเป็นนิสยั หรอืเจาะจงซื้อเฉพาะตราสนิคา้ทีต่นเองชื่นชอบเท่านัน้ต่อมา Shim (1996) ไดน้ า

รปูแบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคของ Sproles and Kendall (1986) มาแบ่งเป็น 3 กลุ่ม คอื 

(1) แบบเน้นประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Decision – Making Styles) ประกอบด้วยรูปแบบการตดัสนิใจ 2 

รปูแบบ คอื แบบเน้นคุณภาพ และแบบเน้นราคา 

(2) แบบเน้นสงัคม (Social/Conspicuous Decision – Making Styles) ประกอบด้วยรูปแบบการตดัสนิใจ 4 

รปูแบบ คอืแบบเน้นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง แบบตามแฟชัน่ แบบเน้นความสุข/ความเพลดิเพลนิ และแบบซื้อตามความ

เคยชนิหรอืภกัดตี่อตราสนิคา้ 

(3) แบบที่ไม่น่าปรารถนา (Undesirable Decision – Making Styles) ประกอบด้วยรูปแบบการตัดสนิใจ 2 

รปูแบบ คอืแบบตามใจตนเอง และแบบสบัสน 

 

สมมติฐานการวิจยั   

1. ปัจจยัส่วนบุคคลมคีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจการใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ 

2. ปัจจยัดา้นการตลาดมคีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจการใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ 



3. ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยมีคีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจการใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่าน

แอพพลเิคชัน่ 

 

งานวจิยันี้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารซื้อตัว๋เครื่องบิน

ผ่านแอพพลเิคชัน่ ของผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 6 ปัจจยั (6P’s) ไดแ้ก่ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่ายหรอืท าเลทีต่ัง้ (Place) ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการ 

(Process) และด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) รวมไปถึง

ศึกษาปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น และศึกษาการยอมรบั

เทคโนโลย ีทีส่่งผลต่อการตดัสนิซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่  

กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ประชากรทีพ่กัอาศยัในเขต กรุงเทพมหานคร โดยการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

ซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่งานวจิยันี้หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ โดยเกบ็ขอ้มลูดว้ย

การใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ระยะเวลาในการส ารวจ ตัง้แต่วนัที ่1 ตุลาคม – 31 ตุลาคม  2562   

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎตีา่งๆ รวมทัง้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิและทฤษฎตี่างๆ ขัน้ตน้ ทีไ่ด้

จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคดิของงานวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินงาน ดงันี้ 

 



ขอบเขตการวิจยั  

งานวจิยัฉบบันี้ศกึษาถงึปัจจยัทีผ่ลต่อการตดัสนิใจการใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ ผูว้จิยัจงึได้

ก าหนดขอบเขตของงานวจิยัโดยน าเอาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) คอื ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านปัจจยับรกิารส่วนบุคคล ด้านปัจจยัการรกัษา

ความเป็นส่วนตัว มาเป็นกรอบแนวความคิด โดยประชากรที่ใช้งานวิจัยนี้คือ ผู้ที่ใช้บริการซื้อตัว๋เครื่ องบินผ่าน

แอพพลเิคชัน่ โดยด าเนินการเกบ็ขอ้มลูตวัอย่างผ่านแบบสอบถามมรีะยะเวลาด าเนินการตัง้แตว่นัที ่1-31 ตุลาคม 2562 

กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทีซ่ื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ โดย

ทีพ่กัอาศยัในกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอ้มลูดว้ยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรการวจิยัคอื ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้สิน้  5,676,648  คน(ขอ้มลูจากระบบสถติทิาง

ทะเบยีน) ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสตูร Yamane (1973) ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มรอ้ยละ 5 ไดเ้ท่ากบั 

399 ตวัอย่าง  

แบบสอบถามม ี3 ส่วน ประกอบดว้ย  (1) ค าถามคดักรอง และ ขอ้มลูส่วนบุคคลของประชากรผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได ้และอาชพี เป็นแบบส ารวจรายการ (checklist) (2) ขอ้มลูเกีย่วกบั

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลย ีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่าน

แอพพลเิคชัน่ โดยใชม้าตรวดัแบบ ลเิคริท์สเกล (Likert Scale) และ (3) ขอ้มลูเชงิการตดัสนิใจใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิ

ผ่านแอพพลเิคชัน่เป็นแบบส ารวจรายการ (checklist) ทัง้นี้ แบบสอบถามจะถูก น าไปท า pre test เพื่อปรบัปรุง

แบบสอบบถามใหเ้ขา้ใจงา่ยต่อผูต้อบแบบสอบถาม  

ผูว้จิยัไดต้รวจสอบแบบสอบถาม ดงันี้ (1) ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของขอ้ค าถาม โดยผูเ้ชีย่วชาญ

จ านวน 1 ท่าน ไดค้่าอยู่ระหว่าง 1.0 และ (2) ความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 

50 คน ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาคมากกว่า 0.7 ซึง่แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่สงู 

ผลการวิจยั 

 



ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม หาค่ารอ้ยละ 

(Percentage) 

เพศ หญงิ 215           53.80 

 

อาย ุ 21-30 ปี 145 36.30 

ระดบัการศกึษา ปรญิญาตร ี 219 54.80 

อาชพี ประกอบธุรกจิส่วนตวั 138 34.50 

รายได ้ 20,001 – 30,000 บาท 93 23.30 

 

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง มีสดัส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เป็นร้อยละ 53.80 และร้อยละ 

46.30 ตามล าดบั ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 40-50 ปี ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 33.50 ของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ศกึษาระดบั

ปรญิญาตรอียู่ที่รอ้ยละ 54.80 โดยส่วนมากรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของนักศกึษาอยู่ที ่20,001-30,000 บาท โดยคดิเป็น

รอ้ยละ23.30 และกลุ่มตวัอย่างประกอบธุรกิจส่วนตวัโดยคดิเป็นรอ้ยละ 34.50  โดยเป็นประชากรส่วนใหญ่ของกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้หมด 

 

 

 

 

 

 



ความสมัพนัธข์องปัจจยัประชากรศาสตร ์ปัจจยัทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจซื้อตัว๋เครื่องบนิ

ผ่านแอพพลเิคชัน่ ดา้นแอพแอพพลเิคชัน่,ความถีใ่นการใชแ้อพพลเิคชัน่โดยใชส้ถติ ิPearson Chi- Square 

ความสมัพนัธ ์ การซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่าน

แอพพลเิคชัน่ 

Pearson            

Chi-Square 

 Sig 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ ดา้นแอพพลเิคชัน่ มคีวามสมัพนัธ ์  .005 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

Product ดา้นแอพพลเิคชัน่ มคีวามสมัพนัธ ์  0.00 

Price ดา้นความถี ่ มคีวามสมัพนัธ ์  .005 

Personalization ดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธ ์  0.01 

*มคี่านยัส าคญัทางสถติทิี ่.05  

 

จากผลวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ Chi-square  

เพศ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารซื้อตัว๋เครื่องบินผ่านแอพพลิเคชัน่ ด้านแอพพลิเคชัน่จงึควรน าข้อมูล

ดงักล่าวมาปรบัปรุงรูปแบบแอพพลเิคชัน่ ให้ใช้งานง่ายและภาพลกัษณ์แอพพลเิคชัน่ไม่แสดงออกในทางเพศใดเพศ

หนึ่งมากเกนิไป  

การยอมรบัเทคโนโลย ีไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ เพราะ

แบบสอบถามไดถ้งึภาพรวมการท างานของแอพพลเิคชัน่ ไม่ไดเ้จาะลกึถงึขัน้ต่างๆในการท างาน จงึท าใหไ้ดข้อ้มลูทีไ่ม่

สมบูรณ์  

 

สรปุและวิจารณ์ผล 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจการใชบ้รกิารซื้อตัว๋เครื่องบนิผ่านแอพพลเิคชัน่ 



1. ปัจจยัด้านราคา แอพพลิเคชัน่ที่ใช้บรกิารบ่อยสามารถเลอืกราคาได้หลายระดบั และปัจจยัด้านส่งเสรมิ

การตลาด มกีารตดิต่อสื่อสารและแจง้ขา่วสารผ่าน Social Media อย่างสม ่าเสมอ  

2. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แอพพลเิคชัน่ทีใ่ชบ้รกิารบ่อยมชี่องทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย เช่น 

Credit card, Counter service  

3. ปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ในเรื่องระบบการช าระเงนิทุกช่องทางทีป่ลอดภยัและน่าเชื่อถอื  

4. ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด ในเรื่องการท าโฆษณาและประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่อง  

5. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในเรื่องแอพพลเิคชัน่ทีใ่ชบ้รกิารบ่อยมชี่องทางการรบัรูข้อ้มลู 

ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ทีเ่ขา้ถงึงา่ย และครอบคลุมขอ้มลู 
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