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บทคัดย่อ 
บทความวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ 

การตัดสินใจซื ้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู ้โดยสารกลุ ่มเจเนอเรชัน  ซี  
และ 2. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อบัตรโดยสารผ่าน  
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี โดยงานวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างที่ไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 
ประเภทการเลือกตัวอย่างตามความสะดวก เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีกลุ่มเจเนอเรชัน ซี เป็นจำนวนมากอยู่ในแพลตฟอร์ม จำนวน 400 คน ใช้สถิติ 
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

ผลการวิจัยพบว่า 1. ภาพรวมของความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มากที่สุด คือ ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ภาพรวมของระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  
ของผู้ตอบแบบสอบถาม อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มากที่สุด คือ การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ และ 2. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน  ซี  
มีทั้งหมด 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผล 
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่  .01 ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

 
*Received November 14, 2025; Revised December 8, 2025; Accepted December 17, 2025 



วารสาร มจร สงัคมศาสตรป์รทิรรศน ์Journal of MCU Social Science Review 123 

 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่.05 
คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด; การตัดสินใจซื้อ; เจเนอเรชัน ซี 
 
Abstract 

Objectives of this research article were: 1. To examine the marketing mix 
factors and the purchasing decisions of Generation Z passengers when buying 
tickets through online applications, and 2. To investigate which marketing mix 
factors influence their purchasing decisions through such applications. A 
quantitative research method was employed. The samples consisted of 400 
Generation Z passengers selected using a non-probability sampling method, 
specifically convenience sampling. Data were collected through an online 
questionnaire distributed via social media platforms with a high concentration of 
Generation Z users. Descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, 
and standard deviation, were used, along with inferential statistics, specifically 
multiple regression analysis. 

The findings revealed that: 1. Overall, respondents’ opinions toward the 
marketing mix factors were at a high level, with the highest scores in the process 
and physical environment dimensions. The overall level of purchasing decision-
making via online applications was also high, with the highest rating in the 
dimension of problem or need recognition; and 2. Hypothesis testing indicated 
that two marketing mix factors significantly influenced the purchasing decisions of 
Generation Z passengers: the process factor and the physical environment factor, 
both of which had a statistically significant positive effect at the 0.01 level. 
Conversely, the promotion factor had a statistically significant negative effect on 
purchasing decisions at the 0.05 level. 
Keywords: Marketing Mix; Decision to Buy; Generation Z 
 
บทนำ 

ธุรกิจการคมนาคมขนส่งมีบทบาทสำคัญต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยว เนื่องจากระบบ
ขนส่งที ่มีประสิทธิภาพช่วยลดเวลาเดินทาง เพิ ่มเวลาในการท่องเที ่ยว และส่งเสริมให้เกิด 
การเดินทางมากขึ้น โดยในปี 2566 ประเทศไทยมีผู ้เยี ่ยมเยือนชาวไทย 249 ล้านคน และ
ชาวต่างชาติ 66 ล้านคน สร้างรายได้รวมกว่า 2 ล้านล้านบาท (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
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2567) สะท้อนการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการคมนาคมขนส่งอย่างต่อเนื่อง  
ทำให้ผู ้ประกอบการธุรกิจด้านการคมนาคมขนส่งผู้โดยสารต้องปรับตัวเพื่อแข่งขัน  ทั้งด้าน 
กลยุทธ์การทำกำไรและการเพิ่มส่วนแบ่งตลาด โดยหนึ่งในกลยุทธ์สำคัญคือ กลยุทธ์แอปพลิเคชัน
ที่เป็นการขายสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) ซึ่งได้รับ 
ความนิยมสูงหลังสถานการณ์โควิด-19 ที่ทำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมมาซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านออนไลน์มากขึ้น โดยในปัจจุบันผู้ดำเนินธุรกิจการคมนาคมขนส่งผู้โดยสารได้พัฒนาช่องทาง
ในการจำหน่ายบัตรโดยสารจากเดิมที่ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตนเองเพ่ิมเป็นการจำหน่ายบัตร
โดยสารผ่านแอปพลิเคชันซึ่งจะช่วยอำนวยความสะดวกแก่ผู้โดยสารในการจองบัตรโดยสาร  
ได้ทุกที่ ทุกเวลา แอปพลิเคชันช่วยให้ผู้โดยสารสามารถจองตั๋ว ตรวจสอบสถานะ เปลี่ยนแปลง
เที่ยวเดินทาง และชำระเงินได้อย่างสะดวก รวมถึงมีโปรโมชั่น ส่วนลด และระบบสะสมคะแนน 
ที่ดึงดูดให้ผู้ใช้หันมาใช้บริการมากข้ึน แทนการจองผ่านตัวแทนหรือเว็บไซต์โดยตรง 

สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) รายงานว่า ในปี 2564 กลุ่มเจเนอเรชัน ซี 
เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด เฉลี่ยวันละ 12 ชั่วโมง 5 นาที และมีประชากรราว 19%  
ของประเทศ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2564) ซึ ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคนั้นให้ความสำคัญกับความสะดวก ความรวดเร็ว และ
ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มออนไลน์ (Kotler & Armstrong, 2010) คนกลุ่มนี้เติบโตมากับ
เทคโนโลยี มีทักษะดิจิทัลสูง ใช้สมาร์ทโฟนเป็นส่วนหนึ ่งของชีวิตประจำวัน และนิยมใช้ 
แอปพลิเคชันสำหรับค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว รีวิว เส้นทาง การจองยานพาหนะและที่พัก รวมถึง
การทำธุรกรรมออนไลน์ (Marketingoops, 2563) ข้อมูลจาก Booking.Com และ Travelteach 
ชี้ว่า มากกว่า 97% ใช้โซเชียลมีเดียเป็นแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว และ 68% พ่ึงพาอินเทอร์เน็ต
ในการวางแผนการเดินทาง (Salika, 2566) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
มูลค่า ประสบการณ์ผู้ใช้ และความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ (Çınar & Altunay, 
2024) นอกจากนี้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นยังต้องพิจารณากระบวนการตัดสินใจซื้อ  
ที่ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2016) ซึ่งในยุคดิจิทัลนี้
มีงานวิจัยจำนวนมากชี้ว่า กลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ให้ความสำคัญกับการใช้ข้อมูลจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อมากกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยตรงจากทางร้านค้า (Verina et al., 
2024)  

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อรูปแบบออนไลน์ แต่ยังขาดงานวิจัยที่มุ่งเน้นไปที่พฤติกรรมของผู้โดยสารกลุ่ม
เจเนอเรชัน ซี ในบริบทการซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภค 
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ที่มีแนวโน้มจะเป็นฐานลูกค้าหลักของระบบขนส่งในอนาคต ผู้ประกอบการจำเป็นต้องเข้าใจ
พฤติกรรม ความต้องการ และปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออนไลน์  เพื ่อพัฒนา 
แอปพลิเคชันและกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับลักษณะผู้ใช้กลุ่มนี้  จากที่ได้กล่าวมา
ทั้งหมด ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริหารแอปพลิเคชันได้ทราบถึงข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี นอกจากนี้ผู้บริหาร
แอปพลิเคชันยังสามารถนำผลการศึกษาที่ได้จากการทำวิจัยครั้งนี้ไปใช้ประโยชน์เพ่ือหาแนวทาง
ในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 
และเพ่ือขยายตลาดผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี ที่จะกลายเป็นผู้บริโภคหลักในอนาคต ตลอดจน
เพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ และเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันของบริษัทต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

1. รูปแบบของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  
ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 

2. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน ซี ชาวไทยที่มีช่วง

อายุระหว่าง 18-29 ปี (คนที่เกิดหลัง พ.ศ. 2538-2552) ซึ ่งมีประชากรทั ้งหมด จำนวน 
10,525,456 คน (สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2567)  

2.2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างที่ไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
ประเภทการเลือกตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากประชากร
กลุ่มเจเนอเรชัน ซี ส่วนใหญ่อยู่ในแพลตฟอร์มดิจิทัล ทำการกำหนดขนาดของตัวอย่างด้วยวิธี
ของทาโร่ยามาเน่ (Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างท่ี 400 คน 
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3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านตรวจสอบ 

ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน มีค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC ระหว่าง  
0.6-1.00 และมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach's Alpha มากกว่า 0.8 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น  
5 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์  โดยลักษณะ 
ของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List) โดยให้เลือกได้เพียง 1 คำตอบ จำนวน  
5 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม พฤติกรรมการซื ้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  
แบบสอบถามจะเป็นลักษณะของการตรวจสอบรายการ (Check-List) เป็นการออกแบบ
สอบถามที่ให้ตอบเพียงเลือก 1 คำตอบ ส่วนที่ 3 แบบสอบถาม ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  
ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจำหน่าย  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนที่ 4 
แบบสอบถาม ตัวแปรตามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจรายการ (Check List) โดยให้เลือกได้เพียง 1 คำตอบ ซึ่งแบบสอบถามส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 
มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการ
กำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) 
และส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ บทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ์และงานวิจัย

ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ รวมถึงข้อมูลจากเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างแบบสอบถาม และ
ดำเนินการสร้างแบบสอบถามออนไลน์  (Online Questionnaire) ในรูปแบบของกูเกิลฟอร์ม 
(Google Form) โดยแจกแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีกลุ่มเจเนอเรชัน ซี เป็นจำนวนมาก
อยู่ในแพลตฟอร์ม ได้แก ่กลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook) ของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ และแอปพลิเคชันไลน์ 
(LINE) 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

และการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน  ซี 
ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Average) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน
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ออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ ่มเจเนอเรชัน ซี โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลสมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

1. การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.97 (S.D. = 0.54) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านกระบวนการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
(S.D. = 0.54) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.55) รองลงมา 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (S.D. = 0.50) ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97 (S.D. = 0.50) ด้านราคา ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.96 (S.D. = 0.54) ด้านพนักงาน 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.55) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (S.D. = 0.56) ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.98 0.5004 มาก 
2. ด้านราคา (Price) 3.96 0.54 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 3.93 0.56 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.97 0.50 มาก 
5. ด้านพนักงาน (People) 3.95 0.55 มาก 
6. ด้านกระบวนการ (Process) 4.00 0.54 มาก 
7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  
(Physical Evidence) 4.00 0.55 มาก 

รวม 3.97 0.54 มาก 
 

1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (S.D. = 0.54)  
โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 
(S.D. = 0.61) รองลงมา คือ การแสวงหาข้อมูล ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.55) การประเมิน
ทางเลือก ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.56) การตัดสินใจซื ้อ ค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.82  
(S.D. = 0.48) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 
(S.D. = 0.50) ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การตัดสินใจซื้อบตัรโดยสาร x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 4.05 0.61 มาก 
2. การแสวงหาข้อมูล 4.01 0.55 มาก 
3. การประเมินทางเลือก 4.00 0.56 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 3.82 0.48 มาก 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 3.80 0.50 มาก 

รวม 3.94 0.54 มาก 
 
2. การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสาร  

ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสาร

ผ ่านแอปพลิเคช ันออนไลน์ การตรวจสอบภาวะร ่วมของตัวแปรแบบเส ้นตรง (Multi-
Collinearity) ด้วยค่าสถิต ิ Tolerance และค่า VIF ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค ่า Tolerance  
ไม่เข้าใกล้ศูนย์ กล่าวคือมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรอิสระ ทุกตัวต่ำกว่า 10  
ทำให้ไม่มีปัญหา Multi-collinearity จึงสามารถใช้ตัวแปรอิสระทุกตัวที ่เก็บข้อมูลในการ
ศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ ดังนั ้น ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่ส ่งผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีทั้งหมด 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ (β = 0.160) 
และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (β = 0.603) ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เนื่องจากผู้ใช้รับรู้ว่ากระบวนการสั่งซื้อมีความสะดวก รวดเร็ว 
และไม่ซับซ้อน ประกอบกับแอปพลิเคชันที่มีความสวยงาม ใช้งานง่าย ไม่มีสิ่งรบกวน และมี
ความน่าเชื่อถือทำให้เพ่ิมโอกาสตัดสินใจซื้อ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (β = −0.143) 
ส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากผู้ใช้รับรู้ถึงการ
ส่งเสริมการตลาดหรือโปรโมชั่นที่มากเกินไป อาจรู้สึกรบกวนหรือมองว่าไม่จริงใจ ส่งผลให้
ตัดสินใจซื้อลดลง ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร
โดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 7Ps 

การตัดสินใจซื้อบตัรโดยสาร
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error β Tolerance VIF 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ -.016 .036 -.019 -.440 .660 .691 1.448 
2. ด้านราคา -.003 .035 -.004 -.085 .932 .691 1.448 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย .047 .035 .068 1.338 .182 .485 2.062 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด -.107 .041 -.143* -2.586 .010 .412 2.430 
5. ด้านพนักงาน .015 .032 .024 .472 .637 .499 2.004 
6. ด้านกระบวนการ .144 .045 .160** 3.234 .001 .512 1.954 
7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ .414 .032 .603** 12.834 .000 .567 1.765 

F 58.267 
R Square (R2) .510 

Sig. .000 
Adjusted R Square (R2) .501 

S.E. .210 
R .714 

*p < .05 มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**p < .01 มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื ้อบัตรโดยสารผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู ้โดยสารกลุ ่มเจเนอเรชัน ซี โดยภาพรวม ระดับความคิดเห็น 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู ่ในระดับมาก โดยด้านที ่มีค่าเฉลี ่ยมากที ่ส ุด คือ  
ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านพนักงาน และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย ทั ้งนี ้อาจเป็นเพราะกระบวนการให้บริการของแอปพลิเคชันออนไลน์นั้น  
สร้างความสะดวกให้กับผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี อย่างมาก อีกทั้งยังมีรูปแบบแอปพลิเคชัน 
ที่ทันสมัย สวยงาม น่าสนใจ ง่ายต่อการใช้งาน โดยสอดคล้องกับผลการศึกษาของณัฐวรรณ เกิดมุข 
และคณะ (2567) ผลการวิจ ัยพบว่า ความสำคัญของส่วนประสมการตลาดบริการและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของลูกค้าภาพรวม มีค่าเฉลี่ย
ระดับมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของขนิษฐา ขำวิลัย (2564) ผลการวิจัย พบว่า ผู้โดยสาร
ส่วนใหญ่ที ่ใช้บริการสายการบินภายในประเทศให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) โดยภาพรวมอยู ่ในระดับที ่มีความสำคัญมาก ส่วนระดับความคิดเห็นของ 
การตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยภาพรวม 
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อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
รองลงมา คือ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และด้านที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์มีความสะดวก สามารถซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลา มีบัตรโดยสารที่ตรงตามความต้องการ 
ประกอบกับหลายแอปพลิเคชันมีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ ทำให้ผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี 
หันมาซื้อบัตรโดยสารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มากขึ้น โดยสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
ณัฐวรรณ เกิดมุข และคณะ (2567) ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
ลูกค้าโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยระดับมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของคัมภีวัฒน์ คำถาเครือ 
และคณะ (2567) ผลการวิจัย พบว่า การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมอืง 
จังหวัดพิษณุโลกโดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยระดับมาก 

2. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู ้โดยสารกลุ ่มเจเนอเรชัน  ซี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่  .01 แสดงให้เห็นว่า 
ผู ้ใช้กลุ ่มเจเนอเรชัน ซี ให้ความสำคัญกับกระบวนการซื ้อบัตรโดยสารที่  สะดวก รวดเร็ว  
ไม่ซับซ้อน และมีขั้นตอนที่ชัดเจน สอดคล้องกับลักษณะสำคัญของผู้ใช้กลุ่มนี้  คือ ชอบความ
รวดเร็วและไม่ชอบการรอคอย ยิ่งแอปพลิเคชันใช้งานง่ายเท่าไร ยิ่งช่วยลดความเสี่ยงที่ผู ้ใช้ 
จะละทิ้งกระบวนการซื้อกลางคัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี UX (User Experience) ที่กล่าวว่า 
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลคาดหวังประสบการณ์ที่สามารถตอบสนองต่อความรู้สึกของผู้ใช้อย่าง  
มีประสิทธิภาพในทุกขั้นตอนของการใช้งาน (สุคนธ์ทิพย์ คำจันทร์ และประภาพร กุลลิ้มรัตน์ชัย, 
2565) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติที่ .01 แสดงให้เห็นว่า การออกแบบหน้าแอปพลิเคชัน และความสวยงามโดยรวม  
ส่งผลกระทบต่อการรับรู ้ของผู ้ใช้กลุ ่มเจเนอเรชัน  ซี และมีบทบาทสำคัญในการกระตุ้น 
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุคนธ์ทิพย์ คำจันทร์ และประภาพร กุลลิ้มรัตน์ชัย 
(2565) ที่ให้ความสำคัญกับการออกแบบแพลตฟอร์มให้ใช้งานง่ายและตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้ใช้ เพราะส่งผลต่อความรู้สึก ความพึงพอใจ และแรงจูงใจในการใช้งาน เช่น  
การเลือกสี ฟอนต์ การจัดวางข้อมูล ปุ่ม และกราฟิกต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้มีประสบการณ์ที่ดีเมื่อใช้
งานแพลตฟอร์มนั้น ในขณะที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อ
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 แสดงว่า ยิ่งมีการรับรู้ถึงโปรโมชั่นมากขึ้น ยิ่งลดโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะผู้ใช้กลุ่มเจเนอเรชัน ซี ที่มักไม่ชอบข้อความโฆษณาที่รุกล้ำหรือไม่
เกี่ยวข้องกับความต้องการจริงของตน การได้รับโปรโมชั่นบ่อยครั้ง อาจทำให้เกิดทัศนคติด้านลบ
และลดความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธี สนธิ และโมไนยพล รณเวช (2566) ที่กล่าวว่า 
ทัศนคติต่อการรับโฆษณาในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณา 
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ในภาพรวมอย่างมีนัยสำคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางลบ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ที่ไม่ดีต่อการได้รับโฆษณาบนแพลตฟอร์มจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสิ่งนั้นสูง 

 
องค์ความรู้จากการวิจัย 

จากผลวิจัยในครั้งนี้  ทำให้สามารถสรุปเป็นองค์ความรู ้สำคัญที ่สะท้อนพฤติกรรม
ผู้ใช้บริการออนไลน์ในยุคดิจิทัล และนำไปกำหนดเป็นแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชันและ
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพ่ิมศักยภาพการให้บริการได้ ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 1 องค์ความรู้จากการวิจัย 

 
จากภาพที่ 1 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อม 

ทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้โดยสารกลุ่มเจเนอเรชัน ซี อย่างมีนัยสำคัญ 
ซึ่งชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับประสบการณ์การใช้งานที่สะดวก รวดเร็ว และ
การออกแบบแอปพลิเคชันที่มีความทันสมัย สวยงาม ไม่มีโฆษณารบกวน มีระบบปกป้องข้อมูล
ส่วนบุคคล และมีความเสถียร เป็นส่วนสำคัญในการสร้างคุณค่ารับรู้ของผู้ใช้บริการ ซึ่งทำให้ผู้ใช้
เกิดความเชื่อมั่นและพร้อมที่จะตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารออนไลน์มากขึ้น  แม้ว่าปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ผลการวิจัยพบว่าเป็นไปในทิศทางตรงกันขา้ม 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าโปรโมชั่นเพียงอย่างเดียวไม่สามารถจูงใจให้เกิดการซื้อได้  หากผู้ใช้รู้สึกว่า
การใช้งานแอปพลิเคชันไม่ราบรื ่นหรือไม่ตอบโจทย์ด้านประสบการณ์ผู ้ใช้  ส่วนปัจจัยด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และพนักงาน ไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่าง 
มีนัยสำคัญ จึงแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน ซี มุ่งเน้นไปที่คุณภาพของ
ระบบดิจิทัลและความง่ายในการใช้งานมากกว่าการพิจารณาปัจจัยด้านการตลาดแบบดั้งเดิม  
จากข้อสรุปดังกล่าว งานวิจัยครั้งนี้ช่วยยืนยันว่ากรอบแนวคิด 7Ps จำเป็นต้องตีความใหม่เมื่อ
ประยุกต์ใช้กับบริการออนไลน์ และเป็นฐานข้อมูลเชิงทฤษฎีสำหรับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ยุคดิจิทัล นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังนำไปสู่ข้อเสนอการพัฒนาเชิงรูปธรรม ได้แก่ การออกแบบ
แอปพลิเคชันที่เน้นความเรียบง่ายและสวยงาม การลดขั้นตอนการทำรายการ การพัฒนากลยุทธ์
การสื่อสารแบบไม่รบกวน และการนำข้อมูลพฤติกรรมผู้ใช้งานมาปรับปรุงประสบการณ์ซื้อใน
อนาคต เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้กลุ่มเจเนอเรชัน ซี 
ได้อย่างเหมาะสม 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. ควรพัฒนากระบวนการให้บริการในแอปพลิเคชันให้มีความรวดเร็ว ราบรื ่น และ 

ลดขั ้นตอนที ่ไม่จำเป็นเพื ่อเพิ ่มประสบการณ์ผู ้ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู ้โดยสาร  
กลุ่มเจเนอเรชัน ซี 

2. ควรออกแบบแอปพลิเคชันให้มีความทันสมัย ใช้งานง่าย ไม่มีโฆษณารบกวน ระบบ
แสดงข้อมูลชัดเจน และมีความปลอดภัยสูง เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและเพิ่มแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อ 

3. ควรกำหนดกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นคุณค่าที่ผู้ซื้อได้รับ เช่น ความคุ้มค่า การให้สิทธิ
พิเศษ ระบบสะสมแต้ม หรือบริการเสริมที่เป็นประโยชน์ แทนการใช้โปรโมชั่นเพียงอย่างเดียว 
ในการกระตุ้นยอดซื้อ 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาการเปรียบเทียบกลุ่มเจเนอเรชัน ซี และกลุ่มเจเนอเรชันอื่น ๆ ด้วย 

เช่น กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ หรือ กลุ่มเจเนอเรชันวาย  
2. ควรนำการทำวิจัยเชิงปริมาณมาใช้ร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพด้วย เช่น การสัมภาษณ์

กลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้ผลวิจัยที่สมบูรณ์มากขึ้น 
3. ควรขยายขอบเขตงานวิจ ัยให้ม ีวงกว้างมากยิ ่งขึ ้นทั ้งผ ู ้บร ิโภคชาวไทยและ  

ชาวต่างประเทศ 
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