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บทคัดยอ (Abstract)  

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y และ
เพื่อศึกษาปจจัยการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ตอการทองเที่ยว จังหวัด
เพชรบูรณ ภายหลังสถานการณโควิด-19 โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ มีประชากรและกลุมตัวอยาง 
คือ นักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ท่ีจะตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายหลังสถานการณโควิด 
กำหนดขนาดกลุมตัวอยางจำนวน 420 คน และเก็บตัวอยางโดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูล
เชิงปริมาณดวยสถิติเชิงพรรณา และการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory factor 
analysis) โดยใชวิธีการสกัดองคประกอบหลัก และหมุนแกนองคประกอบตั้งฉากดวยวิธีแวริแมกซ 
(Varimax) ผลการวิจัยพบวา 1) พฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ใหความสำคัญกับ
สถานที ่ทองเที ่ยวที ่แปลกใหมและหลากหลาย แตยังคงมีความกังวลในดานความปลอดภัย 
สุขอนามัยในการเดินทางทองเท่ียว และชองทางท่ีสามารถเขาถึงกลุมนี้ไดดีท่ีสุด คือ สื่อโซเซียลมีเดีย 
2) ปจจัยการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ตอการทองเที่ยวในจังหวัด
เพชรบูรณ พบวา มี 3 องคประกอบสำคัญ ไดแก (1) ปจจัยดาน บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะ
ทางกายภาพ (2) ปจจัยดานราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด และ (3) 
ปจจัยผลิตภัณฑสินคาและบริการทองเที่ยว ดังนั้นจากสถานการณโควิด-19 อาจเปนโอกาสที่ดีใน
การวางแผนกลยุทธสวนประสมการตลาดบริการใหมเพื่อรองรับสถานการณ “ความปกติใหม” 
(Next Normal) ท่ีจะเกิดขึ้น ใหสอดคลองกับสถานการณ ความแตกตางและความตองการของ
กลุมเปาหมาย  
คำสำคัญ (Keywords): การตัดสินใจ; นักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y; โควิด-19 
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Abstract 
The purposes of this article was to study the behavior of Thai Generation Y 

tourists, and to determine factors of decision making of Thai Generation Y tourists’ 
to traveling Phetchabun province. The researcher used a Quantitative Research. Data 
were collected by online questionnaire from a sample of 4 20  Thai Generation Y 
tourists, which used the convenience sampling. The quantitative data were analyzed 
by Descriptive statistics and Exploratory Factor analysis.  Exploratory factor analysis is 
conducted through the principal component analysis and Varimax. The key findings 
revealed that; 1) the behavior of the sample prefers to new and various tourist 
attraction, there were concerns of hygienic and safety of traveling, social media were 
the key communication system among the Gen Y tourists. 2) The decision of Thai 
Generation Y tourists to traveling Phetchabun province was divided into 3 factors: 
People, process, and physical evidence and presentation Factor; Price, place, 
promotion Factor; Tourism and service product Factor. Hence, from Covid-19 
situation that a good opportunity to plan a new service marketing mix to the Next 
Normal that will happen in accordance with the situation, the differences, and need 
of the target market.    
Keywords: Decisions Making; Thai Generation Y tourists; Covid-19 
 
บทนำ (Introduction)  

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวเนื่องจากสถานการณการแพรระบาดของไวรัส
โควิด-19 ที่สงผลกระทบตอประชากรทั่วโลก เนื่องจากเปนโรคระบาดที่เกิดขึ้นใหมอยางกะทันหัน
และลุกลามอยางรวดเร็ว การกระจายขอมูลขาวสาร การไมมีวัคซีนปองกันหรือยารักษาเฉพาะโรค 
อีกทั้งยังมีมาตรการเขมงวดดานความปลอดภัย เชน การปดประเทศ การประกาศสถานการณ
ฉุกเฉิน เคอรฟว การปฏิบัติงานที่บาน อีกทั้งยังมีแนวทางการปฏิบัติในการดูแลสุขภาพของตนเอง
และบุคคลใกลชิด เชน การสวมหนากากตลอดเวลา การลดกิจกรรมการชุมนุมหรือกิจกรรมทาง
สังคม การเวนระยะหาง การใชเทคโนโลยีเพื่อการทำงานและคนหาขอมูล รวมไปถึงการชะลอการ
เดินทางออกจากบานในทุกรูปแบบเพื่อหลีกเลี่ยงภาวะหรือพื้นที่เสี่ยงตางๆ สิ่งเหลานี้ลวนเปนสิ่ง
สำคัญท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคในดานการใชชีวิตรูปแบบใหมเกิดข้ึน (พัชรียา 
แกวชู, 2565) ซึ่งจากสถานการณดังกลาวสงผลใหประเทศไทยไดรับผลกระทบเชิงเศรษฐกิจเปน
อยางมาก โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและการบริการ เกิดการปดกิจการ ลดพนักงาน 
หรือการเปลี่ยนแปลงลักษณะการดำเนินธุรกิจรูปแบบอื่น อีกทั้งนักทองเที่ยวภายในประเทศเองก็
ไดรับผลกระทบจากการขาดรายไดที่จะนำมาเพื ่อการใชจายในการเดินทางทองเที ่ยว แตจาก
การศึกษาของมหาวิทยาลัยมหิดล รายงานผลการศึกษา “NEO TOURISM" ซ่ึงเปนการศึกษาเพ่ือให
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ธุรกิจการทองเที่ยวปรับตัวใหทันตอยุคทองเที่ยวมิติใหม (Next Normal) พบวากลุมคนรุนใหม 
(Young Neo Traveler) อายุ 18-35 ป และนักทองเที่ยวกลุมแรกที่พรอมเดินทางหลังจากการ
ระบาดของโควิด- 19 คือ กลุมเจเนอเรชั่น Y เหลานี้ (ผูจัดการออนไลน, 2564)   

นักทองเที่ยวเจเนอเรชั่น Y เปนกลุมที่มีอายุอยูระหวาง 21-37 ป ซึ่งอยูในชวงวัยเรียนและ
วัยทำงาน มีเอกลักษณเฉพาะตัว คือ กลาแสดงออก ไมสนใจตอคำวิจารณ มีความมั่นใจในตัวเอง 
ชอบความสะดวกสบายและรวดเร็ว และเนนการใชเทคโนโลยีเปนหลัก (วนิดา เลิศพิพัฒนานนท, 
2561) เหตุผลหนึ่งอาจมาจากการเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยี การดำเนินชีวิตจึงตองผานการ
คนหาขอมูลมากกวาการเชื่อผูที่มีประสบการณมากอน อีกทั้งผูบริโภคกลุมนี้ไมภักดีกับแบรนดมาก
นักพรอมที่จะเปลี่ยนแบรนดไดตลอดเวลา แตหากไมถูกใจ หรือเกิดความผิดพลาดจากตัวสินคา 
กระแสดานลบของสินคาแบรนดนั้นจะกระจายไปอยางรวดเร็วไดเชนเดียวกัน (สุภาพร เวชวัฒน, 
2558) อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงภายใตการทองเที่ยววิถีใหม ท่ีใหความสำคัญกับเรื่องสุขภาพ ความ
สะอาด และความปลอดภัยมากขึ้น การเดินทางทองเที่ยวจะเปลี่ยนมาเปนกรุปขนาดเล็กมากข้ึน 
หรือเดินทางดวยตัวเอง หรือรูปแบบการทองเท่ียวจะเปนระยะสั้นมากข้ึน ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจ
สินคาและบริการดานการทองเที่ยวจึงจำเปนตองมีความเขาใจและปรับกลยุทธการสื่อสารใหเขาถึง
ผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด เพ่ือสรางการตัดสินใจซ้ือและรักษาฐานลูกคาเดิมไวใหได 

ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นความสำคัญในเรื่องพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยเจ
เนอเรชั่น Y และศึกษาการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจของการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 
จังหวัดเพชรบูรณ วามีตัวแปรสังเกตใดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวบาง เพ่ือหากภาครัฐ
และภาคเอกชนในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวสามารถนำไปเปนขอมูลประกอบการปรับปรุง วางแผน 
พัฒนาการสงเสริมการทองเที่ยวอำเภอเขาคอ จังหวัดเพชรบูรณ และเพื่อรองรับการเติบโตของ
นักทองเท่ียวในอนาคตไดเหมาะสม ท้ังนี้ในการศึกษาคำนึงถึงสวนประสมการตลาดธุรกิจบริการ ซ่ึง
ประกอบไปดวย 7P’s ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product)  ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัด
จำหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคคล (People) ดานกระบวนการ 
(Process) และดานการสร างและนำเสนอล ักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation)  (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548; ชุติมา นุตยะสกุล และ ประสพชัย พสุนนท, 2559; 
Kotler & Keller, 2016) ซ่ึงถือไดวาเปนตัวชี้วัดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวและใช
การบริการของนักทองเที่ยว ท่ีจำเปนตองอาศัยแรงจูงใจจากสวนประสมการตลาดธุรกิจบริการเปน
สำคัญ แตจากการทบทวนวรรณกรรม พบวา การศึกษาเกี ่ยวกับปจจัยการตัดสินใจเดินทาง
ทองเท่ียวภายหลังสถานการณโควิด-19 ของนักทองเท่ียวชาวไทยดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิง
สำรวจยังมีอยูนอย ดังนั้นผลการศึกษาจึงเปนขอมูลที่สำคัญ อันจะเปนประโยชนทั้งในดานวิชาการ 
ดานสังคม และดานเศรษฐกิจที่จะทำใหผู มีสวนเกี่ยวของสามารถสงเสริมปจจัยที่มีอิทธิพลการ
ตัดสินใจของนักทองเที่ยวเจเนอเรชั่น Y ไดอยางตรงจุด และกอใหเกิดประโยชนในการฟนตัวของ
อุตสาหกรรมการทองเที ่ยวในพื ้นท่ี ตลอดจนสรางความประทับใจและความเชื ่อมั ่นใหแก
นักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objectives) 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y  
2. เพื่อศึกษาปจจัยการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ตอการทองเที่ยว 

จังหวัดเพชรบูรณ ภายหลังสถานการณโควิด 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 

1. รูปแบบการวิจัย  
ในการศึกษานี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดทบทวน

วรรณกรรมและรวบรวมแนวคิดของนักวิชาการที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมทองเที่ยวชาวไทยเจเนอ
เรชั่น Y และการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว โดยประยุกตใชแนวคิดการตลาด 7P’s ภายหลังยุคโค
วิด-19  

2. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ซึ่งไมสามารถทราบ

จำนวนที่แนนอนได ดังนั้นในการคำนวณขนาดกลุมตัวอยาง ที่มีประชากรขนาดใหญและไมทราบ
จำนวนประชากรท่ีแนนอน จึงใชวิธีการคำนวณขนาดตัวอยางไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ 
Cochran (1977) โดยกำหนดระดับคาความเชื่อมั่นรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอย
ละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2549) ไดขนาดตัวอยางท้ังหมด 420 คน และเก็บตัวอยางโดยใชวิธีการ
เลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามออนไลน 

3. เครือ่งมือท่ีใชในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถาม ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนลักษณะการสำรวจรายการ (Check list) เพื่อรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกบัเพศ อายุ ที่อยู การศึกษา รายได และอาชีพ สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยว 
เปนลักษณะการสำรวจรายการ (Check list) เพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเดินทาง
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y และสวนท่ี 3 ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเท่ียว จังหวัดเพชรบูรณ เปนแบบสอบถามแบบจัดอันดับการตัดสินใจซ้ือ 5 ระดับ (มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจมากท่ีสุด ถึง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนอยท่ีสุด)  

โดยในการสรางเครื่องมือผูวิจัยไดศึกษารวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ
พฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียว และการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว เพ่ือใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย ซึ่งมีการนำเสนอตอผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทาน 
เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของคำถามและนำมาหาคาคะแนนดัชนีความสอดคลอง (IOC) ไดคา
เทากับ 0.82 และนำไปทดลองใชในกลุมตัวอยางที่ใกลเคียง จำนวน 30 ชุด เพื่อหาคาความเชื่อม่ัน
ของแบบสอบถาม ไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาเทากับ 0.89 ซึ่งถือวายอมรับได จึงนำไปเก็บรวบรวม
ขอมูลกับกลุมตัวอยางตอไป  
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google form 

และนำลิงค (link) ที ่ไดส งผานสื ่อสังคมออนไลน เชน Facebook LINE เปนตน โดยกำหนด
คุณสมบัติเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม คือ มีอายุระหวาง 18 – 37 ป และเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศอยางนอย 1 ครั ้ง/ป และเมื ่อไดขอมูลครบสมบูรณแลวนำมาประมวลผลดวย
คอมพิวเตอรในโปรแกรมสำเร็จรูป  

5. สถิติท่ีใชในการวิจัย 
การวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 1) การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี ่ย (Mean) และคาสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และ 2) การวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) ไดแก 
คา KMO มากกวาหรือเทากับ 0.7  คา Barrtlett’s sphericity test significant ที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05 ไอเกน(Eigenvalue)  มีคามากกวา 1 และมีคาน้ำหนักองคประกอบ มากกวา 0.30 (Hoque 
& Awang, 2016) 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง จำนวน 233 คน คิดเปนรอยละ 55.48 มีอายุระหวาง 21-24 ป จำนวน 337 คน คิด
เปน รอยละ 80.24 มีท่ีอาศัยอยูปจจุบันในจังหวัดเพชรบูรณ จำนวน 242 คน คิดเปนรอยละ 57.62 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 264 คน คิดเปนรอยละ 62.86 สวนใหญประกอบอาชีพอิสระ 
จำนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 53.33 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001- 20,000 บาท จำนวน 
310 คน คิดเปนรอย ละ 73.80  ซ่ึงสามารถนำมาสรุปและตอบวัตถุประสงคการวิจัย ไดดังนี้  

1. ดานพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ในชวงสถานการณโควิด-19 ท่ีผานมา 
พบวาสวนใหญ มีความถ่ีในการเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศ 1-2 ครั้งตอป จำนวน 274 คน คิด
เปนรอยละ 65.24 โดยมีบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวคือ พอแม หรือครอบครัว 
จำนวน 205 คน คิดเปนรอยละ 48.82 มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน จำนวน 362 คน คิดเปนรอย
ละ 86.17 มีจำนวนผูรวมเดินทาง 2-5 ทาน จำนวน 300 คน คิดเปนรอยละ 71.43  นิยมใชรถยนต
สวนตัว จำนวน 286 คน คิดเปนรอยละ 68.10 มีคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียวตอครั้ง 2,001 – 
3,000 บาท จำนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 28.10 โดยสวนใหญเคยเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัด
เพชรบูรณในอำเภอเขาคอ แลว 1-2 ครั้ง จำนวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.24  ทราบขอมูลการ
ทองเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณจากสื ่อสังคมออนไลน Facebook จำนวน 314 คน คิดเปนรอยละ 
74.76 และสวนใหญสนใจกิจกรรมทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณ คือ การถายรูปและไลฟสด จำนวน 
224 คน คิดเปนรอยละ 53.34 

2. ดานปจจัยการตัดสินใจทองเที ่ยวของนักทองเที ่ยวชาวไทยเจเนอเรชั ่น Y จังหวัด
เพชรบูรณ ภายหลังสถานการณโควิด -19 โดยเมื่อพิจารณาในปจจัยสวนประสมการตลาดธุรกิจ
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บริการ 7P’s พบวา ในภาพรวมการตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y อยูใน

ระดับมาก (𝑥𝑥 �= 4.01) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความนาสนใจและความหลากหลายของ
สถานที่ทองเที่ยว เชน แหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ประเพณี ผจญภัย คาเฟ รานอาหาร มีระดับ

การตัดสินใจอยู ในระดับมาก (𝑥𝑥 �= 4.25 ) รองลงมา คือ สถานที่ทองเที ่ยวมีลักษณะโดนเดน

แตกตางจากจังหวัดอื่น (𝑥𝑥 �= 4.18) สภาพแวดลอมบริเวณแหลงทองเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณมี

ความเหมาะสมตามธรรมชาติและปลอดภัยตอนักทองเท่ียว (𝑥𝑥 �= 4.12)  สินคาและบริการดานการ
ที่ทองเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื ่อออนไลน เชน Facebook 

Twitter Instragram YouTube LINE (𝑥𝑥 �= 4.11) สิ่งอำนวยความสะดวกในแหลงทองเที่ยว เชน 
โรงแรม รานอาหาร รานขายของที่ระลึกมีความหลากหลายและมีจำนวนมากเพียงพอตอความ

ตองการ (𝑥𝑥 �= 4.11) กิจกรรมนันทนาการทองเที่ยวมีความหลากหลายและนาสนใจ (𝑥𝑥 �= 4.08) 
แหลงทองเที่ยวมีกำหนดมาตรการรักษาความปลอดภัย เวลา ปด-เปด หรือทำกิจกรรมที่ชัดเจน 

(𝑥𝑥 �= 4.07) และสถานที่ทองเที ่ยวในจังหวัดเพชรบูรณมีการแบงสัดสวนพื ้นที่สำหรับ รานคา 

รานอาหาร จุดบริการนักทองเท่ียว หองน้ำ ลานจอดรถ ไดเปนอยางดี (𝑥𝑥 �= 4.02) ตามลำดับ  
และจากการวิเคราะหปจจัยเชิงสำรวจ เพื ่อจัดกลุ มองคประกอบปจจัยการตัดสินใจ

ทองเที่ยว พบวา สวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยเจ
เนอเรชั ่น Y จังหวัดเพชรบูรณ มีคาดัชนี KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) เทากับ 0.971 และ คา 
Bartlett's Test of Sphericity เทากับ 8887.029 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ สรุปไดวา ขอมูลมี
ความเหมาะสมในการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ พิจารณาองคประกอบที่มีคา Eigen value 
มากกวา 1 โดยผลการวิเคราะหการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที ่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y 
จังหวัดเพชรบูรณ แสดงรายละเอียดตารางท่ี 1   
ตารางท่ี 1  แสดงคา KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .971 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-

Square 
8887.029 

df 378 
Sig. 0.000 

 
 จากการวิเคราะหคาน้ำหนักองคประกอบเชิงสำรวจ เพื ่อจัดกลุ มองคประกอบการ
ตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จังหวัดเพชรบูรณ โดยพิจารณาตัวแปร
ท้ังหมด 29 ตัวบงชี้ แสดงรายละเอียดตารางท่ี 2  
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ตารางท่ี 2  ตารางแสดงคาน้ำหนักองคประกอบจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสำรวจ 

ตัวแปร 
คาน้ำหนักองคประกอบ 
1 2 3 

- เจาหนาท่ีหรือพนักงานมีความแมนยำในการใหบริการ เชน 
การใหบริการขอมูลถูกตองและแมนยำ 

.735   

- ความเปนมิตรของคนในพ้ืนท่ีและความเต็มใจในการให
ขอมูลดานการทองเท่ียว 

.729   

- แหลงทองเท่ียวมีปายประกาศชัดเจนเก่ียวกับกฎระเบียบ
ของสถานท่ีทองเท่ียวนั้นๆ เชน หามถายรูป การแตงกาย 
เปนตน 

.728   

- การอำนวยความสะดวกแกนักทองเท่ียว เชน ปายขอมูล/
รานคาบริการ/หองน้ำ/ลานจอดรถ 

.721   

- เจาหนาท่ีและธุรกิจแหลงทองเท่ียว/สินคา/ดานการบริการ
มีความใสใจในการใหบริการ 

.720   

- สภาพแวดลอมบริเวณแหลงทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณมี
ความเหมาะสมตามธรรมชาติและปลอดภัยตอนักทองเท่ียว 

.705   

- แหลงทองเท่ียวมีกำหนดเวลาปด-เปดหรือทำกิจกรรมท่ี
ชัดเจน 

.700   

- ความปลอดภัยในการเดินทางทองเท่ียวภายในจังหวัด
เพชรบูรณ เปนตน 

.691   

- สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณมีการแบงสัดสวน
พ้ืนท่ีสำหรับ รานคา รานอาหาร จุดบริการนักทองเท่ียว 
หองน้ำ ลานจอดรถ ไดเปนอยางด ี

.679   

- มีจุดใหบริการขอมูลนักทองเท่ียวหลากหลาย เชน 
ออนไลน/โทรศัพท 

.670   

- สิ่งอำนวยความ เชน ลานจอดรถ บริเวณท่ีนั่งพัก มีความ
ปลอดภยั สะอาดและเพียงพอตอความตองการ 

.640   

- ธุรกิจสินคาและบริการดานการทองเท่ียวของจังหวัด
เพชรบูรณมีสวนลดสำหรับวันธรรมดา เชน จันทร - 
พฤหัสบดี หรือ โครงการของรัฐ เชน เราเท่ียวดวยกัน คน
ละครึ่ง 

 .723 

 

- มีการกำหนดราคาพิเศษในแตละชวงฤดูกาล  .676  
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ตัวแปร 
คาน้ำหนักองคประกอบ 
1 2 3 

- สินคาและบริการดานการทองเท่ียวของจังหวัดเพชรบูรณมี
การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เชน Facebook 
Twitter Instragram YouTube Line 

 .675 
 

- การจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียวในราคาพิเศษ เชน 
การไลฟเพ่ือชิงรางวัล เช็คอินเพ่ือรับสวนลด 

 .668 
 

- ความเหมาะสมของราคาสินคาและบริการดานการ
ทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณ  

 .655 
 

- กิจกรรมนันทนาการการทองเท่ียวของจังหวัดเพชรบูรณ มี
ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ 

 .634 
 

- ความถูกตองของขอมูลขาวสารและสื่อประชาสัมพันธดาน
การทองเท่ียวผานสื่อตางๆ 

 .603 
 

- สินคาและบริการดานทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณมีชอง
ทางการจำหนายผานสื่อออนไลน 

 .598 
 

- สินคาและบริการดานการทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณ
สามารถคนหาขอมูลเพ่ือเลือกซ้ือไดอยางหลากหลาย
ชองทาง 

 .596 
 

- สินคาและบริการดานการทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณมี
หลากหลายระดับราคาใหเลือก 

 .540 
 

- การแจงรายละเอียดของราคาชัดเจน เชน ราคาท่ีพัก/
อาหารและเครื่องดื่ม/คาเขาชม 

 .539 
 

- สถานท่ีตั้งของแหลงทองเท่ียวสะดวกตอการเดินทางมา
ทองเท่ียว 

 .522 
 

- สถานท่ีทองเท่ียวมีความหลากหลาย เชน แหลงทองเท่ียว
เชิงธรรมชาติ วัฒนธรรม ประเพณี นิเวศ ผจญภัย 

  .709 

- มาตรฐานความปลอดภัยดานสาธารณสุข SHA รางวัลกินรี 
เปนตน 

  .688 

- สิ่งอำนวยความสะดวกในแหลงทองเท่ียว เชน โรงแรม 
รานอาหาร รานคาของท่ีระลึก มีความหลากหลายและ
จำนวน4เพียงพอตอความตองการ 

  .686 

- สถานท่ีทองเท่ียวมีลักษณะโดนเดนแตกตางจากจังหวัดอ่ืน   .631 
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ตัวแปร 
คาน้ำหนักองคประกอบ 
1 2 3 

- กิจกรรมนันทนาการทองเท่ียวมีความหลากหลายและ
นาสนใจ 

  .613 

คาไอเกน (Eigen value) 15.254 1.364 1.163 
  
 จากตารางท่ี 2  แสดงผลการวิเคราะหองคประกอบการตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียว
ชาวไทยเจเนอเรชั่น Y จังหวัดเพชรบูรณ เม่ือไดจัดกลุมตัวแปรโดยพิจารณาคาน้ำหนักของตัวแปรท้ัง 
29 ตัวบงชี้ สามารถจัดกลุมองคประกอบได 3 องคประกอบ ซึ่งมีน้ำหนักองคประกอบเรียงลำดับ
จากสูงที่สุดของแตละองคประกอบ และมีคาน้ำหนักไมต่ำกวา 0.5 ของแตละตัวแปร จากนั้นผูวิจัย
จึงนำองคประกอบของตัวแปรมาตั้งชื่อใหมใหสอดคลองและความสัมพันธระหวางปจจัยรวมของตัว
แปรโดยสามารถ เพื ่อนำไปใชในการอธิบาย ปจจัยที ่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที ่ยวของ
นักทองเที ่ยวชาวไทยเจเนอเรชั ่น Y ตอการเดินทางทองเที ่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ ไดดังนี้ 
องคประกอบที่ 1 บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ องคประกอบที่ 2 ราคา ชอง
ทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด และองคประกอบที่ 3 ผลิตภัณฑสินคาแลบริการ
ทองเท่ียว  
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

จากผลการศึกษานักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 
21-24 ป มีที่อยูอาศัยปจจุบันในจังหวัดเพชรบูรณ ซึ่งมีพฤติกรรมการทองเที่ยวชวงสถานการณโค
วิด พบวา สวนใหญมีการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 1-2 ครั้งตอป เดินทางทองเที่ยวรวมกับ
ครอบครัว จำนวน 2-5 ทาน เพื่อการพักผอน นิยมใชรถยนตสวนตัว ลดการใชรถสาธารณะ โดยมี
คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวตอครั้ง 2,001 – 3,000 บาท สวนใหญเคยเดินทางมาทองเที่ยว
จังหวัดเพชรบูรณ ในอำเภอเขาคอแลว 1-2 ครั้ง ทราบขอมูลการทองเท่ียวจังหวัดเพชรบูรณจากสื่อ
สังคมออนไลน Facebook และสวนใหญสนใจกิจกรรมทองเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ คือ การ
ถายรูปและไลฟสด สอดคลองกับ วีระศักดิ์  สุตัณฑวิบูลย (2561) กลาววา กลุมผูบริโภคเจเนอเรชั่น 
Y เปนกลุมที่มีกำลังซื้อสูง การโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือโปรโมชั่นใดๆ ในสื่อโซเชียลมีเดียมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจอยางมาก โดยเฉพาะการใชบล็อกเกอร หรือการแชรประสบการณจากอ่ืน 
และมีโอกาสใชบริการซ้ำหากสินคาและบริการนั ้นๆ ตรงกับสิ ่งที ่ตนเองชื ่นชอบ รวมถึงมีการ
ตรวจสอบขอมูลการแพรระบาดและเงื่อนไขการเดินทางการการตัดสินใจ ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการ
เปลี่ยนแปลงลักษณะพฤติกรรมนักทองเที่ยวที่สอดคลองตามแนวคิดวิถีชีวิตใหม (New Normal) 
แบบ “BEST” ไดแก B-Booking มีการจองลวงหนากอนการเดินทาง E-Environment เท่ียวอยางมี
ความรับผิดชอบ S-Safety ใหความสำคัญดานความปลอดภัยและสุขภาพอนามัยของตนเอง และ 
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T-Technology การใชเทคโนโลยีเพื ่อคนหาหรือสรางประสบการณทองเที ่ยว (กระทรวงการ
ทองเท่ียวกีฬา, 2563)  

ในชวงที่มาองคประกอบพื้นฐานสำคัญดานการตลาดในธุรกิจบริการ ประกอบไปดวย 
ผลิตภัณฑหรือบริการ ราคา ชองทางในการจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากรผูที่มีหนาท่ี
รับผิดชอบตอการสงมอบบริการ กระบวนการในการใหบริการ และสิ ่งแวดลอมทางกายภาพ 
(Kotler & Keller, 2016) แตจากพฤติกรรมนักทองเท่ียวท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากสถานการณโควิด-19 
อาจมีปจจัยที่สงผลตอตัดสินใจเดินทางของทองเที่ยว Gen Y ดังนั้นการปรับตัวตอการใชเครื่องมือ
ทางการตลาดของผูประกอบการในธุรกิจอุสาหกรรมทองเที่ยวและบริการจึงจำเปนตองปรับให
สอดคลองกับบุคลิกลักษณะท่ีเดนชัดของนักทองเท่ียว Gen Y คือ มีความเปนตัวเองสูง ชื่นชอบการ
เปนท่ียอมรับ ไมตกเทรนด บุคคลผูมีชื่อเสียงหรือการรีวิวหรือการโพสตในสื่อโซเชียลมีเดียมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเดินทางสูงในแงตางๆดวย (บริษัทแบรนด เมทริกซ รีเสิรช จำกัด, 2561) ซ่ึง
สอดคลองกับผลการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ตอ
การทองเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ พบวา กลุมตัวอยางใหความสำคัญตอปจจัยสำคัญ 3 องคประกอบ 
ไดแก องคประกอบที่ 1 ปจจัยดานบุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ โดยเฉพาะใน
เรื่องการใหบริการขอมูลท่ีถูกตองแมนยำ ความเต็มใจในการใหขอมูล การมีมาตรฐานความปลอดภัย
ในการเดินทางทองเที่ยว และสิ่งอำนวยความสะดวกในแหลงทองเที่ยวมีการแบงสัดสวนและมี
บริการท่ีเพียงพอตอความตองการ สอดคลองกับ ชุติมา นุตยะสกุล และประสพชัย พสุนนท (2559) 
ไดแบงกลุมพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวไทยไว 4 กลุม คือ กลุมนักทองเที่ยวที่มีคานิยมและรูปแบบ
การดำรงชีวิตของตนเอง กลุมนักทองเที่ยวที่คำนึงถึงความปลอดภัยในการเดินทางทองเที่ยว โดย
ตองทราบในรายละเอียดตางๆกอนการตัดสินใจ กลุมนักทองเท่ียวท่ีสนใจสถานท่ีทองเท่ียวและราคา 
และกลุมนักทองเท่ียวท่ีสนใจท้ังดานสถานท่ี ปลอดภัย สิ่งอำนวยความสะดวกและตอบสนองคานิยม
ของตนเอง เนื่องจากกลุม Gen Y ยังคงตองการออกเดินหาเพื่อคนหาประสบการณที่มีคุณคา แต
ความปลอดภัยและสุขภาพอนามัยเปนเปนปจจัยสำคัญในการตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังจุดหมาย
ปลายทาง ดังนั้นจุดหมายปลายทางที่มีขอมูลที่คนหาไดรวดเร็ว มีความนาเชื่อถือ พื้นที่ไมแออัด 
และไดรับการยอมรับจากกลุมคนในโซเชียลมีเดียจะมีโอกาสถูกเลือกเดินทางไดมากกวา  

สวนในองคประกอบที่ 2 ปจจัยดานราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริม
การตลาด แสดงใหเห็นวาจังหวัดเพชรบูรณเปนแหลงทองเที ่ยวใหความสำคัญกับการเขารวม
โครงการรัฐ สวนลด ราคาพิเศษ และยังมีความหลากหลายของระดับสินคาและบริการใหเลือกใช
บริการ รวมไปถึงชองทางการคนหาขอมูลเพื่อเลือกซื้อสินคาและบริการผานสื่อออนไลน และการ
เขาถึงโดยใชสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook Twitter Instragram YouTube Line ซ่ึงพฤติกรรม
นักทองเที ่ยว Gen Y จะใหความสำคัญกับการสงเสริมการขายในรูปแบบที ่หลากหลาย เชน 
โปรโมชั่น ราคาสมาชิก ราคาสำหรับครอบครัว เปนตน อาจมีเหตุผลมาจากชวงอายุที่กำลังเริ่มตน
เขาสูวัยทำงานในการตัดสินใจเดินทางจึงเนนเรื่องความสะดวกในการเดินทางทองเท่ียวในแตละครั้ง 
สภาพแวดลอมของสถานที่ทองเที่ยว และราคาที่เหมาะสม (ชนพัฒน ชวยครุฑ อมรฤทัย ภูสนาม 
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และอรอนงค เดชมณี, 2563) ดวย รวมถึงการใหขอมูลเชิงความรู การปฏิบัติตน และการเตรียมตัว
ของนักทองเที่ยว จะเปนการสื่อสารท่ีผูประกอบจำเปนตองสรางประสบการณที่ดี และสรางความ
ประทับใจในสินคาและบริการตั้งแตกอนการตัดสินใจเดินทางใหกับนักทองเท่ียวได นอกจากนี้ในการ
สื่อสารยังตองเขาถึงลูกคาไดทั้งชองทางออนไลน และออฟไลน ในรูปแบบที่เรียกวา การลดการ
สัมผัสระหวางบุคคล (Contactless) อีกทั้งในปจจุบันนักทองเที่ยวมักคำนึงถึงความคุมคาที่จะซ้ือ
สินคาและบริการมากกวาราคาที ่กำหนด นอกจากนี ้การสื ่อสารการตลาดตองอาศัยการสราง
ประสบการณรวม และสรางแรงบันดาลใจใหอยากเดินทางทองเที่ยว (ธนันธร มหาพรประจักษ, 
2563) และมีแนวทางการสงเสริมการตลาดท่ีปรับตัวใหสอดคลองกับแนวคิดวิถีชีวิตใหม (New 
Normal) สรางความมั่นใจใหกับนักทองเที่ยวภายใตมาตรการความปลอดภัยสาธารณสุขทั้งแก
นักทองเท่ียว และผูประกอบการหรือผูปฏิบัติงาน (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2565)  

และสุดทาย องคประกอบที ่ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑสินคาและบริการทองเที ่ยว ซ่ึง
นักทองเที่ยวใหสำคัญดานความหลากหลายของแหลงทองเที่ยว เชน แหลงทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ 
วัฒนธรรม ประเพณี คาเฟ รานอาหาร เปนตน เปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีลักษณะโดดเดนแตกตางจาก
ท่ีอ่ืนๆ อยูในกระแสหรือตอบสนองความตองการเฉพาะของตนเองได (พนิดา  ออนลออ และสุรพงษ 
โสธนะเสถียร, 2559) รวมถึงจะตองเปนกิจกรรมการทองเที่ยวที่อยูในความสนใจของบุคคลทั่วไป
หรือในกระแสปจจุบัน ภายใตมาตรฐานการรักษาความปลอดภัยดานสาธารณสุข เชน การไดรับ
มาตรฐานทองเท่ียวปลอดภัยดานสุขอนามัย (SHA) ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจสินคาและบริการ ตอง
เรงสรางการแขงขันในดานความแตกตาง ตอบสนองความเปนตัวตนเฉพาะของกลุมเปาหมาย และ
เนนมอบประสบการณที่มีคุณคาแกนักทองเที่ยว เพื่อสรางความประทับใจใหไดมากที่สุด (ธนันธร 
มหาพรประจักษ, 2563) 

จากสถานการณโควิด-19 อาจเปนโอกาสที่ดีในการวางแผนกลยุทธสวนประสมการตลาด
ใหมเพื ่อรองรับสถานการณ “ความปกติใหม” (Next Normal) ท่ีจะเกิดขึ ้น ใหสอดคลองกับ
สถานการณ ความแตกตาง และความตองการของกลุ มนักทองเที ่ยว Gen Y ทั้งในดานความ
ปลอดภัยในการทองเท่ียว การเพ่ิมศักยภาพแกผูประกอบและสถานการณประกอบการเพ่ือนำเสนอ
แหลงทองเที่ยวและกิจกรรมทองเที่ยวที่มีคุณคา โปรโมชั่น และขอมูลที่เปนประโยชน ผานนักรีวิว
และบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในชองทางโซเชียลมีเดีย จะยิ่งชวยใหนักทองเท่ียวตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน เม่ือได
รับทราบโปรโมชั่นออนไลนตางๆ นอกจากนี้ยังตองคำนึงถึงการบริการหลังการขายในหลากหลาย
ชองทางติดตอ เชน Facebook Fanpage หรือ LINE Offical หรือ Chatbot ตางๆ เปนตน (อัชฌา
พร กวางสวาสดิ์ และ อังคณา จัตตามาศ, 2565)  
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

1. ขอเสนอแนะจากผลการศึกษา  
จากผลการศึกษาปจจัยการตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชั่น Y ตอ

การเดินทางมาทองเที ่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ สามารถนำไปประยุกตใชในการพัฒนากลยุทธ
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การตลาดและการประชาสัมพันธโดยผูมีสวนเกี่ยวของดานการประชาสัมพันธ หรือผูประกอบการ
ธุรกิจสินคาและบริการทองเท่ียวในจังหวัดเพชรบูรณ เชน แนวทางการใชสวนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการผานสื่อสังคมออนไลน เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมนักทองเที่ยว Gen Y ซึ่งเขาถึง
ขอมูลผานสื่อออนไลน สามารถเขาถึงไดงาย รวดเร็ว และสามารถตอบสนองทุกที่ทุกเวลา โดยการ
ใชบุคคลผูมีชื่อเสียง บล็อกเกอร หรือ เซเลบริตี้ (Celebrity) ในการบอกเลาเรื่องราวประสบการณ
ทองเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ ผานชองทางสื่อออนไลน ทั้งประเด็นการใหความสำคัญกับมาตรการ
ดานความปลอดภัย และการสงเสริมการตลาด เชน โปรโมชั่น การลดการสัมผัสโดยการจองลวงหนา 
มาตรการปองกันโรคระบาดที่ชัดเจน เปนตน ลวนเปนปจจัยสำคัญที่นักทองเที่ยวพิจารณากอนการ
ตัดสินใจเดินทางท้ังสิ้น  

2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป  
2.1   ประชากรที่ศึกษาในงานนี้ยังเปนเพียงนักทองเที่ยวเฉพาะกลุมเจเนอเรชั่น Y เทานั้น 

ซึ่งหากมีการศึกษาเพิ่มเติมในเจเนอเรชั่นอื่นๆ จะสามารถขยายขอบเขตประชากรและพัฒนาองค
ความรูเพ่ิมเติมทางวิชาการได 

2.2   ควรศึกษาปจจัยผลักดันทั้งภายในและภายนอกที่อาจสงผลตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเที่ยว เชน นโยบายภาครัฐ ความตองการเดินทางจากภายใน เปนตน ซึ่งอาจเกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทองเท่ียวภายหลังสถานการณโควิดสิ้นสุดลง  
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