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บทคัดยอ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบการตอบสนองของนักทองเที่ยวตอการสื่อสาร
ทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุมตัวอยาง
เปนนักทองเท่ียวจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน 
ดานการช่ืนชอบสินคาอยูในระดับมากท่ีสุด (  = 3.92, S.D. = 0.695) เม่ือเปรียบเทียบการตอบสนองตอ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินพบวา ผูโดยสารเปนเพศชายหรือเพศหญิง การใชบริการ
เดินทางดวยสายการบินประเภทใดก็ตาม มีชวงอายุท่ีแตกตางกัน และวุฒิการศึกษาท่ีไมเหมือนกัน จะมีระดับ
การตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินไมแตกตางกัน ยกเวนสัญชาติกับระดับรายได
ที่ผูโดยสารมีระดับการตอบสนองที่แตกตางกัน
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Abstract

The purpose of this study aims to study tourist’s responding process towards marketing 
communications of infl ight magazines. This research was the quantitative research, the samples 
were 400 tourists using a questionnaire as a survey tool. The results were as followed that 
the most signifi cant responses towards marketing communications of infl ight magazines 
was Appeal in highest level (  = 3.92, S.D. = 0.695). Comparison of passengers’ responses 
towards marketing communications of infl ight magazine by gender, airlines, age, and 
education interval, there were no signifi cant. On the contrary, comparison by nationality and 
income interval were signifi cant diff erence.
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บทนํา

ในปจจุบันอุตสาหกรรมการบินเปนอุตสาหกรรมภาคบริการท่ีมีขนาดใหญและมีมูลคาท่ีเพ่ิมข้ึน ตัวแปรสําคัญ
ในการขับเคล่ือนการเจริญเติบโตของตลาดการบิน ไดแก การเติบโตของกลุมประเทศกําลังพัฒนา การเปดกวาง
การคาแบบเสรี และการเติบโตอยางตอเน่ืองของสายการบินตนทุนต่ําโดยเฉพาะสายการบินในภูมิภาคเอเชีย 
การขนสงทางอากาศเปนคมนาคมขนสงท่ีสําคัญ เน่ืองจากทําการขนสงไดรวดเร็วกวาการขนสงประเภทอ่ืน 
เหมาะกับการขนสงสินคาประเภทที่สูญเสียงาย หรือสินคาที่ตองการความรวดเร็วในการใชงานและ
มีน้ําหนักไมมาก ซึ่งการขนสงประเภทน้ีทาํใหธุรกิจสามารถขยายตัวไดอยางรวดเร็ว ไมเพียงแตการขนสง
สินคาเทาน้ัน การขนสงผูโดยสารเปนอีกหน่ึงปจจัยท่ีทําใหธุรกิจการขนสงทางอากาศเติบโตข้ึน และนักทองเท่ียว
สวนใหญนิยมเดินทางที่มุงเนนความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย สามารถเขาถึงแหลงทองเที่ยวไดงาย
และเดินทางไดในระยะไกลแตประหยัดเวลาในการเดินทาง ซึ่งเปนปจจัยที่ชวยสนับสนุนใหนักทองเที่ยว
เลือกเดินทางดวยการขนสงทางอากาศเพ่ิมมากข้ึน บริษัท ทาอากาศยานไทย จํากัด (บริษัท ทาอากาศยานไทย 
จํากัด, 2562) รายงานวา จํานวนผูโดยสารทางอากาศ ป พ.ศ. 2561 มีอัตราเติบโตสูงขึ้นรอยละ 6.54 
เมื่อเทียบกับป พ.ศ. 2560 โดยจํานวนเที่ยวบินเพิ่มขึ้นจาก 833,084 เที่ยวบินในป พ.ศ. 2560 เปน 
887,602 เที่ยวบิน ในป พ.ศ. 2561 จากการเติบโตของสายการบินดังกลาวสงผลตอแนวโนมของธุรกิจ
การบินในไทยยังคงเติบโตอยางตอเน่ืองจากการขยายเสนทางการบินที่ครอบคลุมและเช่ือมโยงไปยัง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต ทั้งนี้ประเทศไทยมีจุดเดนที่ตั้งอยูกึ่งกลางบนภาคพ้ืนแผนดนิใหญของอาเซียน 
รวมถึงมีความใกลชิดทางภูมิศาสตรกับประเทศกัมพูชา ลาว พมา เวียดนาม (Cambodia Laos Myanmar 
Vietnam: CLMV) ซึ่งเปนกลุมประเทศท่ีอยูระหวางการเติบโตทางดานเศรษฐกิจ ซึ่งหากไทยสามารถ
พัฒนาใหเปนศูนยกลางทางการบิน เพื่อเชื่อมตอกับประเทศตาง ๆ ทั่วโลกได ก็จะนํามาซึ่งโอกาสทาง
เศรษฐกิจในอนาคต (ไทยรัฐ, 2561)
 ในปจจุบันการทองเที่ยวและการขนสงทางอากาศเติบโตขึ้น โดยเฉพาะการโดยสารเครื่องบิน 
ทําใหแตละสายการบินมีการแขงขันกันสูงมากยิ่งขึ้น ทั้งดานการบริการและการสงเสริมทางการตลาด 
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รวมท้ังนิตยสารบนเคร่ืองบินในแตละสายการบินจะมีนิตยสารบนเคร่ืองบินใหบริการ ภายในจะรวบรวมขอมูล
การทองเท่ียว สถานท่ีทองเท่ียวท้ังภายในประเทศและตางประเทศ กิจกรรมการทองเท่ียวและเกร็ดความรู
ท่ีมีประโยชนตอนักทองเท่ียว นิตยสารบนเคร่ืองบินจะเปนกิจกรรมทางเลือกหน่ึงใหกับผูโดยสารทําระหวาง
การเดินทางโดยเฉพาะอยางยิ่งผูโดยสารที่เดินทางโดยเครื่องบินเปนครั้งแรก ผูตองการหาขอมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ทองเที่ยวจะมีความสนใจในการอาน นิตยสารบนเครื่องบินนับวาเปนสื่อโฆษณาที่ถูกพัฒนาใหมี
ความทันสมัยตลอดเวลาใหเขากับยุคสมัยเพ่ือสรางความสนใจและดึงดูดใจผูโดยสารหรือผูบริโภคมากท่ีสุด 
เปนส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดเฉพาะกลุม มีความคงทนทําใหผูบริโภคเกิดการ
จดจําแบรนด เปนพาหนะในการนําขาวสารหรือความรูซ่ึงเก่ียวกับขอมูลทางการทองเท่ียวและขาวสารเก่ียวกับ
สายการบิน มีขอความเน้ือหาท่ีกระชับ ภาพประกอบสวยงาม ผานการวางแผนออกแบบเพ่ือการตลาดใหเกิด
ประสิทธิภาพ (ภาวิญญ, 2548) นอกจากน้ีนิตยสารบนเคร่ืองบินยังมีประโยชนตอสายการบินท้ังการนําเสนอ
ขอมูล ภาพลักษณขององคกร สงเสริมการตลาด การโฆษณาสถานท่ีทองเท่ียวหรือจังหวัดท่ีเปดเสนทางใหม
ของสายการบิน รวมถึงเปนชองทางในการไดรับประโยชนจากการแขงขันหน่ึงของทุกสายการบินท่ีมุงนําเสนอ
นิตยสารบนเครื่องบินของตน เพื่อดึงดูดและกระตุนนักทองเที่ยวใหมีการเดินทางทองเที่ยว และใชบริการ
ของสายการบิน 
 จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตนและการศึกษาเบ้ืองตน คณะผูวิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญของนิตยสาร
บนเครื่องบินที่นําเสนอขอมูลทางการทองเที่ยวและขอมูลสงเสริมการตลาดของสายการบิน โดยนิตยสาร
บนเคร่ืองบินจะเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของสายการบิน ชวยใหผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสาร เกิดความเชื่อใจในการบริการ รวมถึงกระตุนใหเกิดแรงบันดาลใจหรือเรงการเพิ่มยอดขายของ
สายการบินผานการทําการตลาดในนิตยสารบนเครื่องบิน นอกจากนี้งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร
การตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินมีจํานวนนอยและยังคงใชทฤษฎีการตลาดที่ขาดความทันสมัย 
คณะผูวิจัยจึงมุงศึกษาประเด็นการส่ือสารการตลาดตามทฤษฎีการตลาดยุคสรางสรรค 4.0 (Marketing 4.0) 
(Klapper, J. T., 1997) ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักสินคา (Aware) ดานการช่ืนชอบสินคา (Appeal) 
ดานการสอบถาม (Ask) ดานการตัดสินใจซื้อ (Act) และดานการแนะนําสินคา (Advocate) โดยเปน
ประโยชนตอสายการบิน หนวยงานที่เกี่ยวของหรือผูที่สนใจในการจัดทํานิตยสารบนเครื่องบินในอนาคต 
 จุดประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการตอบสนองของนักทองเท่ียวตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน 
ดานการรูจักสินคา (Aware) ดานการช่ืนชอบสินคา (Appeal) ดานการสอบถาม (Ask) ดานการตัดสินใจซ้ือ 
(Act) และดานการแนะนําสินคา (Advocate)
 2. เพื่อเปรียบเทียบการตอบสนองของนักทองเท่ียวตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบิน โดยจําแนกตามเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรกับการทองเท่ียว
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (ศิริวรรณ, 2550) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย 
อายุ เพศ รายได การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร
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เปนลักษณะท่ีสําคัญและสถิติท่ีวัดไดของประชากรท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวา
ตัวแปรอื่น ๆ ตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่สําคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน 
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัยดังน้ี 
  1.1  เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน 
คือ เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดี
ใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารน้ันดวย เพศเปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดท่ีสําคัญเชนกัน ดังน้ัน
นักการตลาดตองศึกษาตัวแปรนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีทํางานมากข้ึน
  1.2  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ท่ีมีอายุตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางของสวนตลาด 
นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญ
ท่ีตลาดอายุสวนน้ันเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนท่ีมีอายุนอย 
มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ีอายุมาก ในขณะคนท่ีอายุมาก
มักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย 
เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตท่ีแตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชส่ือ
เพื่อแสวงหาขาวสารหนกั ๆ มากกวาความบันเทิง
  1.3  การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการรับรูสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ
ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต่ํา มักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอ
ก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพ
มากกวาประเภทอ่ืน  
  1.4  รายได (Income) เปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาด
จะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดอาจจะเปนตัวชี้การมีหรือ
ไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเปนเกณฑรูปแบบ
การดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใชบอยมาก นักการตลาด 
สวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมาย
ไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน
 2. ทฤษฎีการตลาดยุคสรางสรรค 4.0 (Marketing 4.0)
  Kotler, P. (Kotler, P., 1997) ไดใหนิยามการตลาดวา “การตลาด คือ กระบวนการทางสังคม
และการบริหาร เพ่ือใหบุคคล และกลุมคนไดรับการตอบสนองความตองการ และความจําเปนโดยผานการ
คิดสรางสรรค และการแลกเปลี่ยนสินคา” ดวย โดย Kotler, P. ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 
ต้ังแตการตลาด 1.0 การตลาดท่ียึดถือตัวสินคาเปนหลัก การตลาด 2.0 การตลาดท่ียึดถือผูบริโภคเปนหลัก 
การตลาด 3.0 เนนความสัมพันธกับมนุษยเกิดจากเทคโนโลยีคล่ืนลูกใหม และการตลาดยุคสรางสรรค 4.0 
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การสรางแบรนดเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน โดยทฤษฎีการตลาดยุคสรางสรรค 4.0 สามารถแบงออกเปน 
5 ดาน ไดแก
  1) ดานรูจักสินคา (Aware) หมายถึง ชวงที่ผูบริโภคเราจะรูจักสินคา รับรูแบรนดสินคาจาก
สื่อโฆษณาตาง ๆ
  2) ดานช่ืนชอบสินคา (Appeal) หมายถึง ชวงที่ผูบริโภคจดจําสินคา ชื่นชอบสินคาและ
สนใจสินคาในแบรนดสินคานั้น ทามกลางแบรนดคูแขง 
  3) ดานการสอบถาม (Ask) หมายถึง การสอบถามหาขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อสินคา 
ผูบริโภคท่ีสนใจจะเร่ิมมีการซักถามถึงรายละเอียดสินคา หรือตรวจสอบราคาสินคา และรวมถึงเร่ิมถามเพ่ือน
หรือคนใกลตัวที่เคยใชสินคานั้น ๆ
  4) ดานการตัดสินใจซ้ือ (Act) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือสินคา หลังจากการถามถึงสินคาแลว 
ถาผูบริโภคพอใจสินคาและตองการสินคา จะเกิดสิ่งที่เรียกวา “Act” หรือการตัดสินใจซื้อสินคา
  5) ดานการแนะนําสินคาจากผูอ่ืน (Advocate) หมายถึง การเกิดการแนะนําสินคาจากผูบริโภค
ไปสูผูอื่น เชน มียาสีฟนที่ทําใหฟนสะอาดขาวใสใชดีมากจนลูกคานําไปรีวิว หรือเอาไปบอกตอเพื่อน ๆ 
ซ่ึงเปนชวงท่ีสําคัญมาก เพราะการท่ีผูบริโภคบอกตอสินคาเราจะเปนการประชาสัมพันธไปในตัว จะเกิดพลัง
ของ “การบอกตอแบบปากตอปาก” และน่ีคือจุดเดนของ Marketing 4.0 ท่ีใชพลังมวลชนเปนหลักน่ันเอง
 3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ
  รณพัชณ เลิศเดชะ (รณพัชณ, 2558) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การปรับตัวของสื่อนิตยสารใน
ทศวรรษที่ 2010 - 2020 ผลการวิจัยพบวา การที่สื่อออนไลนเขามามีบทบาทสงผลทําใหความนิยมของ
สื่อประเภทนิตยสารลดนอยลง ทางองคกรนิตยสารแตละฉบับตางเรงสรางความมั่นคงโดยการปรับตัว 
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ วางแผนบริหารองคกร เพื่อใหองคกรมีความอยูรอด พรอมทั้งศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยเพื่อนํามาปรับปรุงใหเกิดประโยชนมากขึ้น
  ปองพล จาตุรงคกุล (ปองพล, 2556) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการอาน การใชประโยชน 
และความพึงพอใจในนิตยสารสวัสดี (Sawasdee) ของผูโดยสารบนเคร่ืองบิน บริษัท การบินไทย จํากัด 
ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมเลือกรับขาวสารของแตละบุคคลมีความแตกตางกันตามประสบการณ ความสนใจ 
และสภาวอารมณ ณ ขณะนั้น ซึ่งปจจัยทางดานประชากรศาสตรในเรื่องของ เพศ อายุ การศึกษา และ
อาชีพ มีผลทําใหการเลือกรับขาวสารแตกตางกัน
  Caitlin, C. (Caitlin, C., 2013) ไดทําการวิจัยเรื่อง การใชประโยชนและความพึงพอใจของ
ผูอานนิตยสารทองเที่ยว ผลการวิจัยพบวา หนังสือที่มีผูอานมากที่สุดสามารถเรียงลําดับความนิยมไดดังน้ี 
Condé Nast Traveler, Travel + Leisure, National Geographic Traveler, Budget Travel และ 
AFAR นอกจากนี้นิตยสารทองเที่ยวอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากที่กลาวมา ผลการวิจัยจากการใชประโยชน
และความพึงพอใจของผูอานนิตยสารทองเท่ียวพบวา มีวัตถุประสงคในการอานเพ่ือใชประโยชนแตกตางกัน
อยู 6 วัตถุประสงค ไดแก เพ่ือสํารวจเสนทาง เพ่ือเสริมสรางความใกลชิด เพ่ือนันทนาการ เพ่ือแนะแนวทาง 
เพื่อแรงบันดาลใจ และเพื่อยอนวันวาน 
  Mohd, F. H. (Mohd, F. H., 2011) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
การลงโฆษณาของโรงแรมในนิตยสารทองเท่ียว การโฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวเปนหน่ึงในวิธีการโปรโมท
เพื่อสงเสริมสถานที่พักผอนหรือการบริการ เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางหลากหลาย 
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ผลการวิจัยสรุปไดวา การเขาถึงผูอานและเน้ือหาของนิตยสารเปนส่ิงสําคัญตอการตัดสินใจโฆษณาในนิตยสาร 
นอกจากน้ีคาใชจายในการโฆษณาถือเปนปจจัยหลักที่สงผลตอการโฆษณาโรงแรมในนิตยสารทองเที่ยว 
 กรอบแนวคิดในงานวิจัย

 ขอบเขตงานวิจัย
 1. ขอบเขตดานประชากร กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนนักทองเที่ยวชาวไทย และ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป ที่เคยอานนิตยสารบนเครื่องบินแบบออฟไลน
ขณะโดยสารเครื่องบินเทานั้น
 2. ขอบเขตดานพื้นที่ การทําวิจัยในครั้งนี้ ทําการเก็บรวบรวมขอมูล ณ ทาอากาศยานนานาชาติ
ดอนเมือง และทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ
 3. ขอบเขตดานเวลา ชวงเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ อยูในระหวางวันท่ี 27 ตุลาคม 
ถึงวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561
 4. ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยเร่ืองน้ี เปนการศึกษาถึงกระบวนการตอบสนองของนักทองเท่ียว
ตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน โดยใชหลักทฤษฎีการตลาดยุคสรางสรรค 4.0 
(Kotler, P., 1997) ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก ดานการรูจักสินคา (Aware) ดานการช่ืนชอบสินคา 
(Appeal) ดานการสอบถาม (Ask) ดานการตัดสินใจซื้อ (Act) และดานการแนะนําสินคา (Advocate)

วิธีดําเนินการวิจัย

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  1.1  ประชากร 
    ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติที่ใชบริการ
การขนสงทางอากาศของทาอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ 
ป พ.ศ. 2560 จํานวน 96,263,167 คน (บริษัท ทาอากาศยานไทย จํากัด, 2561)
  1.2  การเลือกกลุมตัวอยาง 
    คณะผูวิจัยไดกําหนดตัวอยางที่เปนแบบสอบถามจากกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยและ
ชาวตางชาติที่ใชบริการการขนสงทางอากาศของทาอากาศยานนานาชาติดอนเมืองและทาอากาศยาน
นานาชาติสุวรรณภูมิ ป พ.ศ. 2560 ซ่ึงคํานวณขนาดกลุมตัวอยางจากสูตรของทาโร ยามาเน (Yamane, T., 
1973) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
1. เพศ          2. สัญชาต ิ
3. อายุ  4. วุฒิการศึกษา       
5. รายได 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (ศิริวรรณ, 2550)   

การตอบสนองของนกัทองเที่ยวตอการ
สื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน 
1. ดานการรูจักสินคา (Aware)  
2. ดานการช่ืนชอบสินคา (Appeal)  
3. ดานการสอบถาม (Ask)  
4. ดานการตัดสินใจซ้ือ (Act)  
5. ดานการแนะนําสินคา (Advocate) 
ที่มา : Kotler, P. (Kotler, P., 1997) 
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     สูตร

   โดย 
     n  คือ  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ
     N  คือ  ขนาดของประชากร
     e  คือ  ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางท่ียอมใหเกิดข้ึนไดคือ 5 % 
        (e มีคาเทากับ 0.05)

     แทนคาในสูตร

    จากการคํานวณพบวา ขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเทากับ 400 คน 
หลังจากน้ันคณะผูวิจัยไดสุมกลุมตัวอยางของนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติที่ใชบริการการขนสง
ทางอากาศในทาอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ แบบโควตา 
(Quota Sampling) คือ กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน แบงออกเปนคนที่ใชบริการ
ในทาอากาศยานนานาชาติดอนเมืองจํานวน 200 คน และทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิจํานวน 200 คน 
 2. การสรางเครื่องมือที่ ใช ในการวิจัย
  2.1  ขอมูลที่ไดจากการศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยแหลงขอมูลที่เก่ียวของ
กับเรื่องที่ศึกษาเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2.2  ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนจากแนวคิดและทฤษฎีไปปรึกษาผูเช่ียวชาญผูทรงคุณวุฒิ
และผูเชี่ยวชาญ จํานวน 5 คน เพื่อตรวจสอบความถูกตอง ความชัดเจนและความเหมาะสมในเน้ือหา 
หลังจากน้ันไดทําแบบสอบถามและแบบสัมภาษณไปปรับปรุงใหสมบูรณกอนทดลองใชโดยคณะผูวิจัยไดกําหนด
เกณฑคา Index of Item Objective Congruence (IOC) ต้ังแต 0.5 ข้ึนไป ซ่ึงแบบสอบถามของงานวิจัย
โดยรวมเทากับ 0.846 ซึ่งมากกวาเกณฑ 0.70 ขึ้นไป (Rovinelli, R. J. and Hambleton, R. K., 1977)
  2.3  ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใชกับ
นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติที่ไมใชกลุมตัวอยาง (Try Out) จํานวน 30 คน แลวนําขอมูลที่ไดมา
ทําการหาคา ความนาเช่ือถือโดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coeffi  cient) โดยคณะผูวิจัยไดกําหนดเกณฑคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาต้ังแต 0.7 ข้ึนไป เพราะถือวาคาท่ีไดเพียงพอ 
และเปนที่ยอมรับทางสถิติ (Nunnally, J. C. and Bernstein, I. H., 1994) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ
ครอนบาคของแบบสอบถามเทากับ 0.919 และมากกวาเกณฑ
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ในการวิจัยคร้ังนี้คณะผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณแบบปฐมภูมิดวย
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แบบสอบถาม โดยทําการสุมเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง ณ ทาอากาศยานนานาชาติดอนเมือง และ
ทาอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ ซ่ึงทําการเก็บขอมูลจากผูใชบริการในเร่ือง การตอบสนองของนักทองเท่ียว
ตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน คณะผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน 
(Non - Probability Sampling) แบบเจาะจงเลือก (Purposive Sampling) ในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยางดวยแบบสอบถามโดยเฉล่ียเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายได 
ทั้งนี้ใหผูตอบแบบสอบถามอานและตอบแบบสอบถามดวยตนเอง และคณะผูวิจัยจะเก็บแบบสอบถาม
หลังจากผูตอบแบบสอบถามไดตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว หลังจากนั้นคณะผูวิจัยนําแบบสอบถาม
ที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม ลงรหัสขอมูลและนําขอมูลไปวิเคราะหผล 
โดยระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลวันที่ 27 ตุลาคม - 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561
 4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหขอมูลคณะผูวิจัยไดนําขอมูลที่รวบรวมไดมาตรวจสอบขอมูลแบบสอบถาม 
แลวนําขอมูลท่ีไดมาทําการวิเคราะหทางสถิติโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร แลวนําผลท่ีได
จากการประมวลมาวิเคราะหและนําเสนอผลการวิจัย ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล
ตามวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้   
  4.1  วัตถุประสงคขอท่ี 1 คณะผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จัดกระทํา
ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินของผูตอบ
แบบสอบถามโดยการหาคาเฉล่ียเลขคณิต ( ) และการหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) นําเสนอในรูปตาราง
ประกอบความเรียง 
  4.2  วัตถุประสงคขอท่ี 2 คณะผูวิจัยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) จัดกระทํา
ขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน
ของผูตอบแบบสอบถาม การจําแนกตาม เพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และ
เฉลี่ยตอเดือนรายได โดยใชคาเฉล่ียดวยคาที (t-test) คาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance: ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของตัวแปรเปนรายกลุม กรณีพบ
คาความแตกตางเปนรายกลุม ผูวิจัยจะวิเคราะหความแตกตางนั้นเปนรายคูดวยวิธีวิธี Fisher’s Least 
Signifi cant Diff erence (LSD) โดยในการทดสอบความมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูวิจัยกําหนดไวท่ีระดับ 0.05

ผลการวิจัย

จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 
50.75 อยูในชวงอายุ 26 - 36 ป จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 มีระดับการศึกษาสวนใหญ
ในระดับปริญญาตรีจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.75 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท 
จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.50 และสวนใหญเลือกใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าจํานวน 277 คน 
คิดเปนรอยละ 69.25 สําหรับผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานนิตยสารบนเครื่องบิน พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการอานนิตยสารบนเคร่ืองบินบอยคร้ังจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 
41.75 บทความในนิตยสารที่สนใจสวนใหญเปนบทความการทองเที่ยวจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 
65.75 นิตยสารบนเครื่องบินที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจักคือนิตยสาร Travel360 (แอรเอเชีย) 
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จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.50 และสวนใหญใชเวลาในการอานนิตยสารบนเคร่ืองบิน 10 - 15 นาที/คร้ัง 
จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยรายวัตถุประสงคพบวา
 การตอบสนองของนักทองเที่ยวตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินพบวา 
การตอบสนองของนักทองเท่ียวตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินของผูตอบแบบสอบถาม
โดยรวมอยูในระดับมาก (  = 3.44, S.D. = 0.657) และเม่ือพิจารณารายยอยตาง ๆ พบวามีขอแตกตางกัน 
โดยผูตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินในดานการช่ืนชอบ
สินคา (  = 3.92, S.D. = 0.695) มากที่สุด
 การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จําแนกตาม
สัญชาติ เพศ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา
 2.1  การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินของ
ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสัญชาติ เพศ และประเภทสายการบิน ปรากฏดังตารางที่ 1 โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
   2.1.1 ในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาด
นิตยสารบนเคร่ืองบิน จําแนกตามสัญชาติแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณา
ในรายดานพบวา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกดาน และผูตอบแบบสอบถาม
สัญชาติไทยมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถาม
ชาวตางชาติในทุกดาน  
   2.1.2 ในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาในรายดานพบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทุกดาน
   2.1.3 ในภาพรวมผูตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบนิของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทสายการบินที่ใชบริการ ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในรายดาน พบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 หนึ่งรายดาน คือ ดานการสอบถาม 

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จําแนก
  ตามสัญชาติ เพศ และประเภทสายการบินที่ใชบริการ      

n = 400

การตอบสนองของนกัทองเทีย่วตอ
การสือ่สารทางการตลาดนติยสาร  

บนเครือ่งบนิ 

สญัชาต ิ เพศ ประเภทสายการบนิ 
ทีใ่ชบรกิาร 

T P T P T P 

1. ดานการรูจักสินคา 4.313 0.000* 0.541 0.589 0.438 0.662 
2. ดานการช่ืนชอบสินคา 5.012 0.000* -1.397 0.163 -0.138 0.890 
3. ดานการสอบถาม 4.407 0.000* 0.103 0.918 2.200 0.028* 
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ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน จําแนก
  ตามสัญชาติ เพศ และประเภทสายการบินที่ใชบริการ (ตอ)  

n = 400

 2.2  การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินของผู
ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ วุฒิการศึกษา และรายได ปรากฏดังตารางท่ี 2 
  
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
  จําแนกตาม อายุ วุฒิการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

n = 400

   2.2.1 การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน
ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ ผลการวิจัยพบวา ในภาพรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในรายดานพบวา มีกระบวนการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาด
นิตยสารบนเคร่ืองบินท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 ดาน คือ ดานการสอบถาม 
และเมื่อนํามาเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี LSD พบวา กลุมอายุตาง ๆ มีการตอบสนองตอการสื่อสาร
ทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบิน ดานการสอบถาม แตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
จํานวน 4 คู ไดแก

การตอบสนองของนกัทองเทีย่วตอ
การสือ่สารทางการตลาดนติยสาร  

บนเครือ่งบนิ 

อาย ุ วฒุกิารศกึษา รายไดเฉลีย่ตอเดอืน 

F P F P F P 

1. ดานการรูจักสินคา 1.843 0.103 1.974 0.140 1.113 0.344 
2. ดานการช่ืนชอบสินคา 1.681 0.138 4.347 0.014* 3.877 0.009* 

3. ดานการสอบถาม 2.705 0.020* 1.166 0.313 3.849 0.016* 
4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 1.333 0.249 2.534 0.081 4.605 0.004* 

5. ดานการแนะนําสินคาใหผูอ่ืน 1.066 0.379 1.888 0.153 3.033 0.029* 

รวม 2.031 0.073 2.990 0.051 4.324 0.005* 
 
* P < 0.05  

การตอบสนองของนกัทองเทีย่วตอ
การสือ่สารทางการตลาดนติยสาร  

บนเครือ่งบนิ 

สญัชาต ิ เพศ ประเภทสายการบนิ 
ทีใ่ชบรกิาร 

T P T P T P 
4. ดานการตัดสินใจซ้ือ 6.423 0.000* -0.871 0.384 1.872 0.062 
5. ดานการแนะนําสินคาใหผูอ่ืน 4.998 0.000* -0.556 0.579 1.494 0.136 

รวม 6.679 0.000* -0.590 0.555 1.631 0.104 
 

*p < 0.05 (t∞ = ±1.96) 
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     (1) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงอายุ 36 - 45 ป (  = 3.56) มีการตอบสนองตอ
การสื่อสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 18 - 25 ป 
(  = 3.26) 
     (2) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงอายุ 46 - 55 ป (  = 3.64) มีการตอบสนองตอ
การสื่อสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 18 - 25 ป 
(  = 3.26) 
     (3) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงอายุต้ังแต 66 ปข้ึนไป (  = 3.96) มีการตอบสนอง
ตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 18 - 25 ป 
(  = 3.26) 
     (4) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงอายุต้ังแต 66 ปข้ึนไป (  = 3.96) มีการตอบสนอง
ตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 56 - 65 ป 
(  = 3.34) 
   2.2.2 การเปรียบเทียบการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวุฒิการศึกษา ผลการวิจัยพบวา ในภาพรวมไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาในรายดานพบวา มีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 ดาน คือ ดานการชื่นชอบสินคา เมื่อเปรียบเทียบเลยคูดวยวิธี LSD พบวา 
กลุมวุฒิการศึกษาตาง ๆ มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบิน ดานการช่ืนชอบ
สินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู ไดแก 
     (1) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี (  = 3.98) มีการตอบสนอง
ตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีวุฒิการศึกษา
ตํ่ากวาปริญญาตรี (  = 3.68)
     (2) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีวุฒิการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี (  = 3.95) มีการ
ตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
วุฒิการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี (  = 3.68) 
   4.2.3 การเปรียบเทียบการตอบสนองของนักทองเที่ยวตอการส่ือสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได ผลการวิจัยพบวา มีการตอบสนองตอ
การสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบินในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเม่ือพิจารณาในรายดานพบวา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 4 ดาน 
คือ ดานการช่ืนชอบสินคา ดานการสอบถาม ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานการแนะนําสินคา และเม่ือนํามา
เปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี LSD พบวา 
     (1) ดานการชื่นชอบสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จํานวน 2 คู ไดแก
       (1.1) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 20,001 - 30,000 บาท (  = 4.16) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวง
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (  = 3.82)
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       (1.2) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 20,001 - 30,000 บาท (  = 3.68) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดมากกวา 30,000 บาท (  = 3.85)
     (2) ดานการสอบถาม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 
2 คู ไดแก
       (2.1) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 20,001 - 30,000 บาท (  = 3.64) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (  = 3.18) 
       (2.2) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 20,001 - 30,000 บาท (  = 3.64) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดมากกวา 30,000 บาท (  = 3.39)
     (3) ดานการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 
3 คู ไดแก
       (3.1) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 10,001 - 20,000 บาท (  = 3.26) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (  = 2.89) 
       (3.2) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 10,001 - 20,000 บาท (  = 3.26) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดมากกวา 30,000 บาท (  = 2.87)
       (3.3) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 20,001 - 30,000 บาท (  = 3.18) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดมากกวา 30,000 บาท (  = 2.87)
     (4) ดานการแนะนําสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จํานวน 1 คู ไดแก
       (4.1) ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงรายได 10,001 - 20,000 บาท (  = 3.27) 
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินมากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ชวงรายไดมากกวา 30,000 บาท (  = 2.91)

อภิปรายผล

จากการวิเคราะหการศึกษากระบวนการตอบสนองของนักทองเท่ียวตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสาร
บนเครื่องบิน สามารถอภิปรายผลรายประเด็นไดดังตอนี้
 1. ผูตอบแบบสอบถามมีการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน 
ดานการช่ืนชอบสินคามากท่ีสุด รองลงมาเปนดานการรูจักสินคาและดานการสอบถาม ตามลําดับ เน่ืองจาก
นิตยสารบนเคร่ืองบินมีเนื้อหาและภาพประกอบภายในเลมที่สามารถดึงดูดความสนใจใหนักทองเท่ียว
รูจักสถานท่ีทองเท่ียวเพ่ิมมากข้ึน ดังน้ันจากองคประกอบภายในนิตยสารบนเคร่ืองบินสงผลใหนักทองเท่ียว
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ชื่นชอบสถานที่ทองเที่ยวมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการโฆษณา (ณัฐา, 2558) ที่ระบุวาการโฆษณา 
(Advertising) เปนการส่ือสารกับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก โดยไมใชบุคคลแตเปนการใชส่ือเพ่ือสราง
แรงจูงใจ สรางทัศนคติของสินคาและบริการท่ีมีตอตราสินคา และการประชาสัมพันธ (Public Relations) 
เปนเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดท่ีสรางภาพลักษณที่ดีและความนาเช่ือถือใหกับตราสินคา 
นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ Caitlin, C. (Caitlin, C., 2013) เร่ืองการใชประโยชนและความพึงพอใจ
ของผูอานนิตยสารทองเที่ยว ผลการวิจัยพบวา ผูอานนิตยสารทองเที่ยวมีวัตถุประสงคในการอานเพื่อใช
ประโยชนแตกตางกันอยู 6 วัตถุประสงค ไดแก เพ่ือสํารวจเสนทาง เพ่ือเสริมสรางความใกลชิด เพ่ือนันทนาการ 
เพื่อแนะแนวทาง เพื่อแรงบันดาลใจ และเพื่อยอนวันวาน
  ในดานการรูจักสินคาเปนดานท่ีนักทองเท่ียวมีการตอบสนองรองลงมาจากดานการช่ืนชอบสินคา 
เน่ืองจากนิตยสารบนเคร่ืองบินมีการนําเสนอขอมูลขาวสารดานประชาสัมพันธ และโฆษณาเก่ียวกับสถานท่ี
ทองเท่ียว สงผลใหนักทองเท่ียวท่ีอานนิตยสารบนเคร่ืองบินรูจักสถานท่ีทองเท่ียวมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับ
การตลาดทางตรงเปนเคร่ืองที่ไดรับความนิยมจากนักการตลาดเนื่องจากปจจุบันผูบริโภคมีการเปดรับ
สื่อมากขึ้น ทําใหการตลาดรูปแบบนี้มุงเขาหาผูบริโภคเปาหมายในรูปแบบตาง ๆ โดยมีการใชสื่อตาง ๆ 
เปนตัวกลางในการสื่อสาร รวมถึงนิตยสารที่เปนสื่อสิ่งพิมพถือเปนสื่อพื้นฐานในการสื่อสารทางการตลาด 
(สุดาพร, 2557)
  นอกจากน้ีดานการสอบถามเปนอีกดานหน่ึงที่มีผลตอการตอบสนองของนักทองเท่ียว 
เนื่องจากรูปแบบการนําเสนอบทความในนิตยสารบนเครื่องบิน มีการนําเสนอรายละเอียดของขอมูล
ทางการทองเท่ียวท่ีส้ันและกระชับ โดยจะเนนท่ีภาพประกอบเปนหลัก และยังมีการนําเสนอสถานท่ีทองเท่ียว
ที่แปลกใหม แตเนื่องจากขอมูลอาจไมเพียงพอตอนักทองเที่ยวที่สนใจ สงผลใหนักทองเที่ยวอยากทราบ
ขอมูลเพ่ิมเติม จากการหาขอมูลดวยตนเองหรือการสอบถามจากผูอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงสอดคลอง
สุวิทย เมษินทรีย (สุวิทย, 2559) ไดใหแนวความคิดหลักของการตลาดยุคสรางสรรคท่ีกลาววา “พฤติกรรม
ของผูบริโภคจะเปล่ียนไปโดยการใชส่ือมวลชนในการคนหาขอมูลสินคาท่ีผูบริโภคตองการไดเม่ือผูบริโภค
ทราบถึงขอมูลท่ีแทจริงแลวก็เกิดกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาในข้ันตอมา ซ่ึงแตกตางจากเดิม
ที่ผูบริโภคไมไดใสใจในการหาขอมูลของสินคาที่ตองการกอนการตัดสินใจซื้อ”
 2. เม่ือเปรียบเทียบความแตกตางของการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบน
เครื่องบินของผูตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเพศ สัญชาติ ประเภทสายการบิน อายุ วุฒิการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศ อายุ วุฒิการศึกษา และการใชบริการ
สายการบินท่ีตางกัน มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินไมแตกตางกัน 
แตผูตอบแบบสอบถามที่มีสัญชาติกับระดับรายไดที่ตางกันมีการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาด
ของนิตยสารบนเคร่ืองบินแตกตางกัน เนื่องจากนิตยสารบนเครื่องบินมีการนําเสนอขอมูลที่หลากหลาย
ประเด็นที่สามารถดึงดูดความสนใจจากนักทองเที่ยวได ทําใหนักทองเที่ยวเกิดความสนใจและคนหาขอมูล
ของแหลงทองเที่ยวเพิ่มเติม มุงเนนนําเสนอสถานที่ทองเที่ยวใหนาสนใจมากกวารายละเอียดขอมูลของ
แหลงทองเที่ยว โดยไมไดเจาะกลุมตลาดใดโดยเฉพาะ ดังนั้นเพศ อายุ วุฒิการศึกษา และการใชบริการ
สายการบินจึงไมมีผลตอความแตกตางในการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ตางจากสัญชาติและระดับ
รายไดที่มีผลตอการตอบสนองการส่ือสารทางการตลาด เนื่องจากคานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศมีความแตกตางกันในเรื่องของ ความคิด ทัศนคติ คานิยม 
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บุคลิกภาพและวัฒนธรรมในสังคม ซึ่งถือเปนปจจัยภายในที่มีผลตอกระบวนการคิดวิเคราะห ความสนใจ
และตัดสินใจ สงผลใหการเปดรับขอมูลขาวสารจากนิตยสารบนเคร่ืองบินมีการรับรูและเรียนรูแตกตางกัน
ขึ้นอยูกับปจจัยดังกลาว สอดคลองกับทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Klapper, J. T., 1966) ที่กลาวไววา 
“การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) คือการที่บุคคลใดจะเลือกเปดรับขาวสารนั้นยอมขึ้นอยูกับ
ความคิดเห็นและความสนใจของตนเองเปนสําคัญ ซึ่งสวนใหญเปนเรื่องที่อยูในระดับจิตสํานึกหรือเปน
เรื่องที่บุคคลรูสึกตัวอยูเสมอ” และตรงกับแนวคิดของ Becker, S. L.(Becker, S. L., 1978) ที่กลาววา 
“การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ การที่บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อตองการจะทราบขอมูล
ขาวสารท่ีตนสนใจอยากรูโดยจะเปดแสวงหาขอมูลท่ีทําใหบุคคลคนน้ันสบายใจหรือ ตรงกับความรูสึกอีกท้ัง
จะเปดรับขอมูลท่ีทําใหม่ันใจในความฉลาดของตนท่ีจะมีตอการกระทําการตัดสินใจซ้ือ” นอกจากน้ีการบริการ
ผูท่ีมีรายไดท่ีตางกันยอมมีความคิด ทัศนคติ ความสนใจ และความตองการสินคาท่ีแตกตางกันตามกําลัง
ในการใชจาย โดยผูที่มีรายไดสูงจะมีความสามารถในการใชจายที่คลองตัว เมื่อมีแรงจูงใจมากระตุน
ใหเกิดความตองการในการซ้ือจะสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการไดงายกวาผูท่ีมีรายนอย มีความสามารถ
ในการคนหาและวิเคราะหขอมูลตาง ๆ ที่จําเปนตอการตัดสินใจซ้ือสินคา โดยในการใชจายการซ้ือสินคา
ตองใชขอมูลหลากหลายดานเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งยังสามารถใหคําปรึกษาและ
แนะนําสินคาแกผูอื่นไดดีกวาผูที่มีรายไดตํ่า สอดคลองกับ Mohd, F. H. (Mohd, F. H., 2011) ที่ไดสรุป
ผลการวิจัยวา คาใชจายในการโฆษณาก็เปนปจจัยหน่ึงท่ีสงผลตอการโฆษณาโรงแรมในนิตยสารทองเท่ียว 
และปจจัยอื่นก็รองลงมา ตามลําดับ

บทสรุป

การตอบสนองของนักทองเท่ียวตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินของผูตอบแบบสอบถาม
โดยรวมอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายยอยตาง ๆ พบวามีขอแตกตางกัน โดยผูตอบแบบสอบถาม
มีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดนิตยสารบนเคร่ืองบินในดานการช่ืนชอบสินคามากท่ีสุด รองลงมา 
ไดแก ดานการรูจักสินคา ดานการสอบถาม ดานการแนะนําสินคา และดานการตัดสินใจ ตามลําดับ
 ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ วุฒิการศึกษา และการใชบริการสายการบินท่ีตางกัน มีการตอบสนอง
ตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเครื่องบินไมแตกตางกัน แตผูตอบแบบสอบถามที่มีสัญชาติ
กับระดับรายไดท่ีตางกันมีการตอบสนองตอการส่ือสารทางการตลาดของนิตยสารบนเคร่ืองบินแตกตางกัน

ขอเสนอแนะ

 1. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย
  1.1  สายการบินควรออกแบบนิตยสารใหมีความนาสนใจ โดยใชการส่ือสารรูปภาพมากกวา
ตัวอักษรในการดึงดูดความสนใจ และควรมีการใหขอมูลรายละเอียดตาง ๆ อยางครบถวน เชน การแนะนํา
สถานท่ีทองเท่ียวตามเสนทางการบิน โปรโมช่ันหรือการสงเสริมการขายเพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ เปนตน
  1.2  สายการบินควรพิจารณาเน้ือหาภายในนิตยสารบนเคร่ืองบินใหสอดคลองกับภาพลักษณ
ของสายการบินและระยะเวลาในการอานของผูโดยสารไมควรเกิน 15 นาที 



90 การตอบสนองของนักทองเที่ยวตอการสื่อสารทางการตลาดนิตยสารบนเครื่องบิน

ISSN 2672-9342 (Online)

  1.3  สายการบินควรแยกการผลิตนิตยสารบนเคร่ืองบินสําหรับนักทองเท่ียวชาวไทยและ
ชาวตางประเทศ เพราะนักทองเท่ียวท้ังสองกลุมมีการตอบสนองทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
 2. ขอเสนอแนะจากนักวิจัย
  ผูท่ีสนใจศึกษาตอในประเด็นท่ีเก่ียวของควรศึกษาแนวทางการพัฒนาการส่ือสารทางการตลาด
นิตยสารบนเครื่องบินเพื่อการตอบสนองของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ เชน ลักษณะของนิตยสารบน
เครื่องบินที่พึงประสงคของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ เปนตน
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ขอขอบคุณคณะวัฒนธรรมส่ิงแวดลอมและการทองเท่ียวเชิงนิเวศ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ท่ีใหการ
สนับสนุนทุนอุดหนุนสําหรับการวิจัยในครั้งนี้
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