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แก้ไขปัญหา การค้นควา้หาข้อมูลเพิ่มเติม และได้กรุณาตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ  
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คร้ังน้ีเป็นอยา่งดียิง่ 
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การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารโปรโมชั่นผ่านส่ือ
ออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัเร่ืองน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีจุดประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

ตอบสนองและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการส่ือสารโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการ
บินตน้ทุนต ่า โดย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการของสายการบินตน้ทุนต ่า ไดแ้ก่ แอร์
เอเชีย นกแอร์ หรือ ไทย ไลออน แอร์ ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 20 คน เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการ
ของสายการบินตน้ทุนต ่า มีการติดตามข่าวสารโปรโมชัน่จากช่องทางออนไลน์ของสายการบิน และสัมภาษณ์ผูรั้บผิดชอบ
ดา้นการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ืออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าเพ่ือหาความสัมพนัธ์กบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลสรุปไดว้่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการเดินทางโดยเคร่ืองบิน 3-5 คร้ังต่อปี เพ่ือ
ท่องเท่ียว สายการบินแอร์เอเชีย เป็นสายการบินท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ทั้งในดา้นการบริการและการติดตามโปรโมชัน่ 
เน่ืองจากมีราคาถูก โดยทุกคนใชเ้ฟซบุ๊ค และ Line ทุกชัว่โมง ทางสายการบินมีการอพัเดทขอ้มูล ผ่านเฟซบุ๊ค ตลอดเวลา 
แสดงให้เห็นวา่เฟซบุ๊คเป็นส่ือออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดทั้งฝ่ังผูส่ื้อสารและผูรั้บสาร ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทราบวา่สายการ
บินมีการจดัโปรโมชัน่จากทางเฟซบุ๊ค นอกจากส่ือออนไลน์แลว้ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ยงัรับรู้โปรโมชัน่จากการท่ีเพ่ือนและคนรู้จกั
บอกต่อกนัมา สรุปไดว้่าการบอกต่อปากต่อปาก เป็นปัจจยัส าคญัในการส่ือสารโปรโมชัน่ในวงกวา้ง สอดคลอ้งกบักลยทุธ์
ของผูใ้ห้บริการสายการบินท่ีมุ่งสร้างโปรโมชัน่ ท่ีก่อให้เกิดการบอกต่อ โปรโมชัน่ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์สนใจเป็นโปรโมชัน่ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัราคา คือโปรโมชัน่ 0 บาท  สอดคลอ้งกบัการด าเนินงานของสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีแข่งขนัดา้นราคา น าราคามา
เป็นจุดขายเพ่ือท าโปรโมชัน่ ส าหรับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมชัน่คือรอโปรโมชัน่ท่ีถูกใจแลว้วางแผนการเดินทาง 
ปรึกษาเพ่ือนแลว้ท าการจอง จากนั้นจะท าการแชร์โปรโมชัน่ต่อ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัให้ค  าแนะน าถึงการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือ
ออนไลน์วา่ ควรมีความโปร่งใส ไม่มีค่าบริการอ่ืน  ๆแอบแฝงมา และการโฆษณาโปรโมชัน่จะตอ้งไม่บ่อยจนน่าร าคาญ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
  

1.1  ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ปัจจุบนักิจการสายการบินตน้ทุนต ่า (Low Cost Carrier : LCC) ไดมี้อตัราเติบโตอย่าง

รวดเร็ว จากการรายงานของบริษทัท่าอากาศยานไทย (2558) พบวา่ในปี 2557 มีอตัราการเติบโตของ
สายการบินตน้ทุนต ่ามาให้บริการ ณ. ท่าอากาศยานดอนเมือง เพิ่มข้ึนร้อยละ 30 จากปี 2556 ในคร่ึง
ปีหลังของปี 2558 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2558) คาดว่าธุรกิจสายการบินของไทยในเส้นทาง
ภายในประเทศน่าจะยงัคงมีการแข่งขนัขยายเส้นทางการบินและเพิ่มเท่ียวบินอยา่งต่อเน่ือง รวมถึง
การแข่งขนัจดัโปรโมชัน่ดา้นราคา อาทิ โปรโมชัน่เร่ิมตน้ 0 บาท ลุน้บินฟรี สะสมคะแนน แพคเกจ
ตัว๋เคร่ืองบินร่วมกบัโรงแรมหรือรถยนต์ให้เช่า เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของเส้นทางการ
บินภายในประเทศท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงปัจจยัการส่งเสริมการตลาดเหล่าน้ี ล้วนแต่สนับสนุนให้จ  านวน
ผูโ้ดยสารท่ีเดินทางโดยเคร่ืองบินภายในประเทศขยายตวั ทั้งผูโ้ดยสารกลุ่มท่ีเดินทางอยูเ่ดิมและกลุ่ม
ท่ีตอ้งการเปิดประสบการณ์ทางการบิน รวมถึงสถานการณ์การท่องเท่ียวของไทยในช่วงคร่ึงแรก
ของปี 2558 ท่ีปรับตวัดีข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะการเติบโตท่ีเร่งข้ึนของตลาดนักท่องเท่ียว
ต่างชาติ เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสนบัสนุนให้จ  านวนผูโ้ดยสารเส้นทางในประเทศมีการขยายตวัมาก
ยิ่งข้ึนไปอีก เน่ืองจากมีนกัท่องเท่ียวต่างชาติส่วนหน่ึงเลือกท่ีจะเดินทางมายงักรุงเทพมหานครเพื่อ
ท าการต่อเท่ียวบินภายในประเทศไปยงัจุดหมายปลายทางในส่วนภูมิภาค  

ส าหรับภาพรวมของธุรกิจสายการบินตน้ทุนต ่าของประเทศไทยในปี 2558 น้ี มีการ
แข่งขนัอยา่งเขม้ขน้เพื่อช่วงชิงลูกคา้ตั้งแต่ตน้ปี มีการเปิดเส้นทางการบินใหม่ๆ เพิ่มข้ึน รวมถึงการ
เปิดบริการเส้นทางบินพิสัยไกล (Medium-Long Haul) ท่ีใชเ้วลาบินระหวา่ง 4-8 ชัว่โมง ในราคาถูก 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีจะท่องเท่ียวไปยงัประเทศในเอเชียตะวนัออก อาทิ ญ่ีปุ่น 
เกาหลีใต ้ฮ่องกง และ จีน (ปักก่ิง) ท่ีตลาดมีความตอ้งการบินเพิ่มสูงข้ึน นอกจากน้ี ASTVผูจ้ดัการ
ออนไลน์ (2558) รายงานว่าจากผลของการเปิด AEC และการเปิดใช้อาคารผูโ้ดยสารหลงัท่ี 2 ของ
ดอนเมืองในช่วงปลายเดือนพ.ย. 2558 รวมถึงการเปิดใช้อาคารผูโ้ดยสารท่ีสนามบินภูเก็ตในเดือน
พ.ค.2559 จะท าใหจ้  านวนผูโ้ดยสารเติบโต 22% เท่ียวบินเติบโต 16%   
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จากปัจจยัดังกล่าวข้างต้นท าให้เกิดการแข่งขันในเร่ืองของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ของสายการบินตน้ทุนต ่า โดยเฉพาะเจา้ตลาดอย่าง ไทย แอร์เอเชีย ท่ีออกโปรโมชั่น  
0 บาท 3 ล้านท่ีนั่งในเดือนกันยายนท่ีผ่านมา หรือการออกโปรโมชั่นแข่งขันด้านราคาส าหรับ
เส้นทางการบินอยา่งเส้นทางการบินไปจงัหวดัภูเก็ต ของสายการบินแอร์เอชีย และไทย ไลออนแอร์ 
รวมถึง การท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ท่ีไม่เนน้การแข่งขนัดา้นราคา เช่น เพิ่มเพื่อนลุน้บิน
ฟรี หรือสะสมไมล์ แลกเท่ียวบินฟรี ของนกแอร์ หรือใช ้Tag กระเป๋าเป็นส่วนลดสินคา้และบริการ
อ่ืนๆ ของสายการบิน แอร์เอชีย ดงัภาพท่ี 1.1 

 

 
ภาพที ่1.1  ภาพโฆษณา BIG SALE บินเร่ิมตน้ท่ี 0 บาท 3 ลา้นท่ีนัง่ของสายการบินแอร์เอเชีย 
ท่ีมา : www.facebook.com/AirAsiaThailand/ 
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ภาพที ่1.2  ภาพแสดงการออกโปรโมชัน่แข่งขนัดา้นราคาส าหรับเส้นทางการบินเดียวกนั 
ของสายการบินแอร์แอเชีย และไทย ไลออนแอร์ 
ทีม่า : www.facebook.com/AirAsiaThailand/ และ www.facebook.com/Thailionair/ 
 

 

 
ภาพที ่1.3  ภาพแสดงการออกโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ท่ีไม่เนน้เร่ืองราคา 
ทีม่า : www.facebook.com/AirAsiaThailand/ และ www.facebook.com/nokairlines/ 



4 

 

มงคล และวิภาวรรณ (2557) กล่าววา่สายการบินตน้ทุนต ่าจะให้ความส าคญักบัการท า
การตลาดผา่นทางส่ือออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีมีค่าใชจ่้ายนอ้ยมากเม่ือเทียบกบัช่อง
ทางการส่ือสารอ่ืนๆ และเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้โดยตรง จึงท าให้สายการบิน
ตน้ทุนต ่าสามารถควบคุมและลดตน้ทุนในการส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคได ้  

ส าหรับช่องทางของส่ือออนไลน์ท่ีสายการบินต้นทุนต ่ าเลือกใช้ในการส่ือสาร
โปรโมชั่นนั้น มีหลากหลายช่องทางทั้งทางเว็บไซต์, เฟซบุ๊คแฟนเพจ, ทวิตเตอร์, ซ้ือแบนเนอร์
โฆษณา หรือส่ือสารผา่นทาง Line official Account แต่ก็ยงัไม่อาจช้ีวดัไดว้า่การท าการตลาดผา่นทาง
ช่องทางใดและโปรโมชัน่ใดท่ีจะตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด จึงท าใหผู้ว้จิยัสนใจท่ี
จะศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ของ
สายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.2  วตัถุประสงค์ในการวจิัย 
เพื่อวเิคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารโปรโมชัน่

ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3  ขอบเขตของการวจิัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร

โปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในคร้ัง
น้ีจะเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าของประเทศไทยใน
การเดินทางภายในประเทศเท่านั้น และติดตามโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า 
เพื่อทราบถึงพฤติกรรมและความคิดเห็น และจะเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของ
ผูป้ระกอบการสายการบินตน้ทุนต ่าเพื่อทราบถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์เชิงลึก  
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1.4  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.4.1  ท าให้ทราบถึงช่องทางและโปรโมชัน่ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจใช้บริการสาย

การบินตน้ทุนต ่า 
1.4.2  ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร

โปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า 
1.4.3  สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาให้เกิดความเหมาะสมกบัความตอ้งการใน

การส่ือสารโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า 
 
 

1.5  นิยามศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
ส่ือออนไลน์ (Social Media) หมายถึงช่องทางการส่ือสารผา่นอินเตอร์เน็ทโดยผูรั้บสาร

ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการเข้าถึงข้อมูล และผูส่้งสารใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางของการ
เผยแพร่ขอ้มูล  ในการวจิยัน้ีจะครอบคลุมถึง เวบ็ไซต ์และส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งเฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร์, 
หรือส่ือสารผา่นทาง Line official Account และ Mobile Application อ่ืนๆ 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึง การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ มี
วตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากข้ึน โดยใชว้ธีิต่างๆ ในการโฆษณาสินคา้ เพื่อน า
สินคา้ไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เขา้มาใชบ้ริการ
หรือซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  

 การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  หมายถึง การจูงใจท่ีเสนอคุณค่าพิเศษ หรือ
การจูงใจผลิตภณัฑ์แก่ผูบ้ริโภค คนกลาง (ผูจ้ดัจ  าหน่าย) หรือหน่วยงานขาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
การสร้างยอดขายในทนัที หรือ เป็นการใหส่ิ้งจูงใจพิเศษเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 

สายการบินต้นทุนต ่า (Low Cost Carrier : LCC) คือ สายการบินท่ีมีรูปแบบการบริหาร
กิจการโดยมุ่งเนน้การลดตน้ทุนดา้นบริการของสายการบินให้ต ่าลงเพื่อ ให้สามารถก าหนดราคาค่า
โดยสารจากผูใ้ช้บริการไดใ้นอตัราท่ีถูกกวา่สายการบินปกติ ไม่มีความซบัซ้อนเหมือนสายการบิน
ระดบัภูมิภาคต่างๆ เน่ืองจากเท่ียวบินเป็นรูปแบบระยะสั้น การบริการท่ีเตม็รูปแบบจึงลดลงบางส่วน 
ตามราคาค่าโดยสาร  ในการวจิยัน้ีจะหมายถึงสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย นกแอร์ และ ไทย ไลออนแอร์  
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บทที ่2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
ในการด าเนินการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบั

การส่ือสารโปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1  แนวความคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
2.2  แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ (Online Customer Behavior)   
2.3  แนวความคิดเก่ียวกบัความเช่ือถือไวว้างใจในบริบทออนไลน์ (Online Trust) 
2.4  แนวความคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก (eWOM-Electronic Word of Mouth) 
2.5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1  แนวความคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) (สิท ธ์ิ  ธีรสรณ์, 2551:24) 

ประกอบด้วยค าว่า“การส่ือสาร” (Communication) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการที่ส่งต่อความคิด
และแบ่งปันความหมายระหว่างบุคคล หรือองค์กรกบับุคคล และค าว่า“การตลาด” (Marketing) 
ซ่ึงหมายถึงกิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจหรือองค์กรใช้ในการส่งมอบหรือแลกเปล่ียนคุณค่าบางอย่าง
ให้แก่ลูกคา้ เมื่อน าสองค าน้ีมารวมกนัก็จะหมายถึง องค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาด
ของตราผลิตภณัฑ์หน่ึงๆ ที่ท  าให้การแลกเปล่ียนในการด าเนินธุรกิจเกิดไดง้่ายข้ึน โดยผูท้  าการ
ส่ือสารทางการตลาดจะมุ่งท าการตลาดให้แก่ตราผลิตภณัฑ์ต่อลูกคา้วางต าแหน่งตราผลิตภณัฑ์
ให้แตกต่างจากคู ่แข่งขนั  และบอกกล่าวให้ผูร้ ับสารเป้าหมายทราบความหมายของตรา
ผลิตภณัฑ์ แนวความคิดเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาด ในที่น้ีใช้ 2 แนวความคิดเกี่ยวกบัส่วน
ประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing communication mix) และ แนวความคิดเกี่ยวกบัตวั
แบบไอด้า (AIDA Model)   
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2.1.1  ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing communication mix) ประกอบดว้ย 
การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การบอกกล่าวและส่ือสารผ่านส่ือมวลชนใน

ลกัษณะโน้มน้าวใจโดยบริษทั องค์กรไม่แสวงก าไร หน่วยงานของรัฐ หรือบุคคลท่ีซ้ือเวลาหรือ
พื้นท่ี เพื่อมุ่งท่ีจะให้ขอ้มูล และ/หรือชกัจูงใจตลาดเป้าหมายหรือผูรั้บสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ 
องคก์รหรือความคิด (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551: 64 อา้งอิงจากสมาคมการตลาดอเมริกนั, 1995) 

การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล (Non-personal) แต่ใช้
ส่ือมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจ านวนมากท่ีไดรั้บสารในเวลาเดียวกนั โดยท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งเสีย
เงินซ้ือเวลาหรือพื้นท่ีในการส่ือสารดงักล่าวซ่ึงมกัมีราคาแพง ส่ือมวลชนท่ีใช้ในการโฆษณา เช่น 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ เป็นต้น การโฆษณามีบทบาทส าคญัในแผนการส่ือสารการตลาด
ทั้งหมด การโฆษณาไม่ใช่การส่ือสารระดบับุคคล เจา้ของผลิตภณัฑ์เป็นผูจ่้ายเงิน และเผยแพร่ผา่น 
ช่องทางท่ีเป็นส่ือสารมวลชนเพื่อส่งเสริมให้คนใชสิ้นคา้ บริการหรือความคิด การโฆษณาท าหลาย
หน้าท่ี เช่นท าให้ผูบ้ริโภคทราบ ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์หรือคุณค่าท่ีมีต่อสังคม 
สร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑห์รือบริษทั  

การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้ให้
กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรม ท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการด้วยรอบเวลาท่ีเร็วข้ึน ด้วย
ปริมาณท่ีมากข้ึน โดยมีการก าหนดช่วงระยะเวลาส้ินสุดของรายการไวอ้ยา่งแน่นอน (วิทวสั รุ่งเรือง
ผล, 2552) 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง รูปแบบของการจดัการการส่ือสารท่ีมุ่ง
ใช้การเผยแพร่ข่าวและรูปแบบการส่งเสริมการตลาด และข่าวสารท่ีไม่เสียเงิน เพื่อส่งผลต่อ
ความรู้สึก ความเห็น หรือความเช่ือของผูซ้ื้อ ผูท่ี้อาจเป็นลูกคา้หรือผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบับริษทั ท่ีมี
ต่อบริษทั สินคา้หรือบริการ คุณค่าของสินคา้หรือบริการ หรือกิจกรรมขององค์กร(สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 
2551: 87 อา้งอิงจากสมาคมการตลาดอเมริกนั, 1995) 

การขายโดยบุคคล (Personal selling) เป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบบุคคลต่อ
บุคคลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย โดยท่ีผูข้ายจะให้ขอ้มูลแก่ผูท่ี้มีโอกาสเป็นลูกคา้และพยายามท่ีจะมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของอีกฝ่าย ในขณะท่ีก าลงัด าเนินการเจรจาซ้ือขาย ผูข้ายจะสังเกตวา่ผูซ้ื้อ
ตอ้งการอะไรและปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหเ้ป็นไปตามนั้นในทนัที 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงกิจกรรมทั้งหมดท่ีผูข้ายส่ือสารกบั
กลุ่มเป้าหมายโดยใชส่ื้อต่างๆ เช่น การขายตรง การตลาดทางตรง การโฆษณาทางตรง การขายผา่น
แค็ตตาล๊อก เป็นตน้ เพื่อให้ลูกคา้หรือผูมี้โอกาสเป็นลูกคา้ตอบกลบัโดยทางโทรศพัท ์ทางไปรษณีย ์
หรือเขา้มาพบ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551: 172 อา้งอิงจากสมาคมการตลาดอเมริกนั, 1995) 
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2.1.2  แนวความคิดเกีย่วกบัตัวแบบไอด้า (AIDA Model) 
ตวัแบบไอด้า (AIDA Model) เป็นการแสดงล าดับขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนกับลูกคา้ต่อการ

ส่ือสารการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 4 ขั้นตอน ดงัน้ี(สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551) 
ความตั้งใจ (Attention: A) หมายถึงการท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจ เกิดความพร้อมท่ี

จะรับฟังข่าวสาร ส าหรับการขายโดยพนกังานขาย ขั้นตอนน้ีจะเป็นส่ิงท่ีพนกังานขายจะตอ้งกระท า
กบัลูกคา้เป็นอนัดบัแรก และการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ี 
ข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะท่ีจะตอ้งเรียกร้องความตั้งใจท่ีจะรับฟัง (Gain Attention) 

ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การเร้าใจลูกคา้ให้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์หรือ
บริการของบริษทั ซ่ึงอาจท าไดด้ว้ยการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความตอ้งการของลูกคา้และ แสดงให้
เห็นว่าผลิตภณัฑ์และบริการของบริษทั สามารถช่วยแกปั้ญหาความจ าเป็นและความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งไร การออกแบบข่าวสารท่ีให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะ
มีคุณลกัษณะจูงใจใหเ้กิดความสนใจข่าวสาร (Hold Interest) 

ความต้องการอยากได้ (Desire: D) หมายถึง การกระตุน้เร่งเร้าให้เกิดความสนใจมาก
ข้ึน จนกลายเป็นความปรารถนา อยากไดผ้ลิตภณัฑ์นั้นเป็นเจา้ของ หรืออยากใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ
ขาย และการออกแบบข่าวสารท่ีให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ี ข่าวสารควรจะมี
คุณลกัษณะกระตุน้ใหเ้กิดความปรารถนาอยากได ้(Arouse Desire) 

การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) เป็นขั้นตอนท่ีท าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
อย่างแน่นอน และส าหรับการออกแบบข่าวสารท่ีท าให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ี 
ข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะเร่งเร้าใหเ้กิดการกระท า (Elicit Action)  
 
 

2.2  แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior 
Theory) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ หมายถึง การกระท าต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาให้
ไดม้าในการบริโภคสินคา้และบริการ ซ่ึงรวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจริงทั้งก่อนและหลงั
ผูบ้ริโภคออนไลน์ให้ความส าคญัท่ีสุดในดา้นราคาและการบริการ ราคาในท่ีน้ีคือราคาถูก ส่วนการ
บริการนั้นจะเป็นเร่ืองของการตอบสนอง ความน่าเช่ือถือ รูปร่างท่ีแน่ชดัของสินคา้ การรับประกนั 
และการเอาใจใส่ ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์การบริการของผูข้ายจะถูกตดัสินโดยความน่าเช่ือถือของ
ผูข้าย บางส่วนจะข้ึนอยูก่บัการตอบสนองของผูข้าย อยา่งไรก็ตามความเก่ียวพนัในดา้นคุณภาพของ
การบริการนั้น เช่น รูปร่างท่ีแน่ชดัของสินคา้ การรับประกนั และการเอาใจใส่นั้น ก็จะมีอิทธิพลต่อ
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การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเป็นอยา่งมาก จะเห็นไดว้า่การตลาดบนส่ือออนไลน์นั้นผูบ้ริโภค
ให้ความส าคญักบัสินคา้และการบริการมากกวา่ขั้นตอนในการซ้ือขาย การใส่ขอ้มูลของสินคา้และ
บริการท่ีเพียงพอ มีคุณภาพ และน่าเช่ือถือ จะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการได้
ดีกวา่ (Song & Zahedi, 2001) 

การท าความเขา้ใจเก่ียวกบักลไกการซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน์
นั้น เป็นประเด็นท่ีส าคญัท่ีท าใหก้ารแข่งขนัในตลาดเติบโตอยา่งรวดเร็ว สามารถแบ่งลกัษณะ 

ของผูบ้ริโภคและอิทธิพลของสภาพแวดลอ้มไดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ 1. ลกัษณะของสินคา้
หรือบริการ 2. ลกัษณะของเคร่ืองมือ 3. ลกัษณะของการคา้ขาย การแบ่งแบบน้ีมีความสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือขายออนไลน์ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ ท าใหท้ราบถึงลกัษณะการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ต่อบริษทัท่ีท าการคา้ขายได ้การคา้ขาย
ออนไลน์นั้นมีอิทธิพลกบัขั้นตอนในการตดัสินใจของลูกคา้ เคร่ืองมือในการคา้ขายหลกัๆ เป็นการ
สร้างและการขนส่งสินคา้ ท าใหเ้กิดประสบการณ์การคา้ขายท่ีเหมาะสม ประสบการณ์ในการคา้ขาย
นั้นเป็นการรวมกนัระหวา่งขอ้มูล อารมณ์ ค าแนะน า แรงจูงใจ และสินคา้หรือบริการ หรืออาจกล่าว
ไดว้า่เป็นการผสมกนัระหวา่งปัจจยัต่างๆของ 4Ps (Constantinides, 2004) 

 

 
ภาพที ่2.1 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขายออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ทีม่า : P. Kotler’s Framework (2003) (Constantinides, 2004) 
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ประสบการณ์บนเวบ็ไซตน์ั้น ท าใหเ้กิดกรอบแนวคิดทางการตลาด ดงัรูปท่ี 2.1 ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค การก าหนดและแบ่งองคป์ระกอบต่างๆ 
ของประสบการณ์บนเวบ็ไซตน์ั้นมีความจ าเป็น การแบ่งประเภทนั้นช่วยให้ผูด้  าเนินการยอมรับและ
เขา้ใจเก่ียวกบัธรรมชาติและเคร่ืองมือทางการตลาดดีข้ึน 

ประสบการณ์ของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ คือ ขั้นตอนในกระบวนการซ้ือขายท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์จริงของผูท้  าการซ้ือขาย ไม่ว่าจะเป็นการสืบค้นข้อมูล การค้นหา การเลือก การ
เปรียบเทียบ และการประมวลผลขอ้มูล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีไดรั้บอิทธิพลมาจากการออกแบบ อารมณ์และ
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดกบัเวบ็ไซต ์ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดการจูงใจลูกคา้และเกิดผลก าไรตามมา ซ่ึงประสบการณ์
ในเวบ็ไซต์นั้นไม่ใช้เพียงสินคา้หรือบริการท่ีส าคญัเท่านั้น แต่เวบ็ไซต์ตอ้งรู้วตัถุประสงค์ท่ีลูกคา้
สนใจเก่ียวกบัขอ้มูลในเว็บไซต์ เช่น ข่าว สภาพอากาศ หรือรายงานผลการแข่งขนักีฬา เว็บไซต์
จะตอ้งแสดงขอ้มูลหลายๆ ชนิดเพื่อใหส้ามารถแข่งขนัในตลาดการคา้ขายสินคา้ออนไลน์ได ้ 

ประสบการณ์ในเวบ็ไซตน์ั้น เดิมจะเสนอขอ้มูลของบริษทั แต่คุณภาพของการซ้ือขาย
นั้นจะข้ึนอยูก่บัการออกแบบท่ีเอ้ือต่อการคา้ขาย ประสบการณ์ทางบวกของผูซ้ื้อนั้นท าให้เกิดการซ้ือ
ขายในคร้ังต่อๆไป นอกจากจะค านึงถึงแต่สินคา้และบริการแลว้ ยงัตอ้งอธิบายถึงขั้นตอนในการซ้ือ
อีกดว้ย ความน่าเช่ือถือนั้นมีส่วนส าคญั เวบ็ไซตต์อ้งมีเคร่ืองมือในการบริการและชกัจูงมากกว่าจุล
สารหรือรายการสินคา้เท่านั้น (Constantinides, 2004) 

 
 

2.3  แนวความคดิเกีย่วกบัความช่ือถือไว้วางใจในบริบทออนไลน์ (Online Trust) 
การกระท าธุรกรรมออนไลน์ ความไม่แน่นอนและความเส่ียงมีมากกวา่การท าธุรกรรม

แบบเดิม ท าให้ผูข้ายตอ้งค านึงถึงการสร้างความเช่ือถือไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภค เพราะหากผูบ้ริโภค
ขาดความเช่ือถือ ธุรกิจก็จะไม่สามารถอยู่รอดได้ ความเช่ือมัน่และความเช่ือถือไวว้างใจเป็นส่ิง
ส าคญัในการ1ซ้ือสินคา้ออนไลน์ และเป็นส่ิงท่ีผูใ้ช้งานร้องขอขณะปฏิบติังานกบัระบบ (Egger, 
2001) 

ความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์มีลกัษณะคลา้ยกบัความเช่ือถือไวว้างใจออฟไลน์ แต่มี
บางอยา่งท่ีเป็นเอกลกัษณ์ Wang และ Emurian (2005) ไดแ้บ่งลกัษณะความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์ 
ดงัน้ี 

1. ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง และฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ ยงัคงมีความส าคญัส าหรับการ
สร้างความน่าเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์ แต่จะเฉพาะเจาะจงข้ึน ฝ่ายท่ีจะเช่ือถือในอีกฝ่ายหน่ึง เป็น
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ผูบ้ริโภคทัว่ไปท่ีเรียกใช้เว็บไซต์ และฝ่ายท่ีถูกเช่ือถือ เป็นเจา้ของเว็บไซต์หรือผูข้ายสินค้าหรือ
บริการในเวบ็ไซต ์

2. ความไม่แน่นอน (Vulnerability) เน่ืองจากความซบัซอ้นท่ีสูงข้ึนและไม่ตอ้งเปิดเผย
ตวัตนในบริบทออนไลน์ ร้านคา้สามารถท างานในลกัษณะท่ีไม่แน่นอนบนอินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภค
มกัจะมีความไม่แน่นอนเก่ียวกบัความเส่ียง และเต็มไปด้วยผลกระทบท่ีจะได้รับเม่ือท าธุรกรรม
ออนไลน์ 

3. การกระท า (Produced Actions) ความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์สร้างสองรูปแบบ
เฉพาะส าหรับการกระท าของผูบ้ริโภค (1) ตดัสินใจซ้ือ รวมทั้งให้ขอ้มูลส่วนตวัและบตัรเครดิตใน
การท าธุรกรรม และ (2) เขา้มาดูสินคา้แต่ไม่ไดซ้ื้อ (Window - Shopping) จากการกระท าเหล่าน้ีส่ง
ผลบวกต่อผูข้ายออนไลน์ ทั้งขายสินคา้ได้จริง และอาจเกิดการขายสินค้าข้ึน การมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมของผูบ้ริโภคตอ้งมัน่ใจวา่พวกเขาจะไดรั้บประโยชน์มากกวา่เสียประโยชน์ 

4. เหตุผลส่วนบุคคล (Subjective Matter) เช่นเดียวกบัความเช่ือถือไวว้างใจออฟไลน์
มีความเก่ียวขอ้งกบัความแตกต่างของแต่ละบุคคลและสถานการณ์ ความเช่ือถือไวว้างใจออนไลน์
เป็นเหตุผลส่วนตวั (Grabner-Kraeeter, 2002) ระดบัความเช่ือถือไวว้างใจท่ีเพียงพอจะท าธุรกรรม
ออนไลน์เป็นส่ิงท่ีแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล 

 

 
ภาพที ่2.2  แบบจ าลองความเช่ือถือไวว้างใจในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(Model of Trust for Electronic Commerce : MoTEC) 
ทีม่า : Egger. (2001) 

 
รู ป ภ าพ  Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC)  ป ร ะ กอบด้ ว ย  4 

องค์ประกอบ (1) ก่อนท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบใดๆ (Pre-Interactional Filters) คือก่อนท่ีผูบ้ริโภค
จะเขา้มาท่ีเวบ็ไซตข์องผูข้าย ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภคมี 2 ปัจจยัคือ 



12 

 

(ก) จิตวิทยาของผูบ้ริโภค (User Psychology) เป็นความแตกต่างของลกัษณะนิสัย วฒันธรรม และ 
(ข) ความรู้และทศันคติเก่ียวกบัผูข้ายก่อนจะซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต (2) คุณสมบติัอินเตอร์เฟซ 
(Interface Properties) ของเว็บไซต์ เม่ือผู ้บริโภคเข้าใช้เว็บไซต์ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเช่ือถือ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค คือ ความสวยงามของเวบ็ไซต ์การออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้ใชง้านง่าย (3) เน้ือหา
ขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์(Information Content) เม่ือผูบ้ริโภคเร่ิมคน้หาขอ้มูลในเวบ็ไซต์ของผูข้าย ขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการตอ้งครบถว้น สอดคล้อง มีขอ้มูลของผูข้ายเพื่อให้ผูบ้ริโภคติดต่อได้ มี
ขอ้มูลเก่ียวกบัการรักษาความปลอดภยั นโยบายส่วนบุคคล การรับประกนัสินคา้และคืนสินคา้ และ 
(4) การจดัความสัมพนัธ์ (Relationship Management) เป็นปัจจยัในการพฒันาความเช่ือถือไวว้างใจ 
(Trust Development) และรักษาความเช่ือถือไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Trust Maintenance) (Egger, 
2001) 

 
ภาพที ่2.3  ภาพแสดงตวัแบบสร้างความเช่ือถือ (Trust Building Model: TBM) 
ทีม่า : McKnight at el.. (2002b) 
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นอกจากน้ีภาพแสดงตัวแบบสร้างความเช่ือถือ Trust Building Model: TBM ของ 
McKnight และคณะ (2002b) แสดงให้เห็นว่าการสร้างความน่าเช่ือถือประกอบไปดว้ย 3 ปัจจยัใน
การสร้างความเช่ือถือของผูบ้ริโภคต่อผูข้ายสินคา้หรือบริการคือ (1) ความเช่ือถือในโครงสร้างของ
อินเทอร์เน็ต (Structural Assurance) รับรู้ถึงความปลอดภัย (2) ช่ือเสียงของผู ้ขาย (Vendor 
Reputation) และ (3) คุณภาพเวบ็ไซต ์(Site Quality)   

 
 

2.4  แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก (eWOM-Word of  Mouth) 
(Dave Balter, CEO of BzzAgent, Inc. อา้งถึงใน ชนิดา พฒันกิตติวรกุล , 2553) 

กล่าวว่าการส่ือสาระแบบปากต่อปากนั้นเป็นการส่ือสารจากผูบ้ริโภคที่เก่ียวกบัตวัสินคา้หรือ
บริการในทางบวกหรือลบก็ได ้และตอ้งเกิดข้ึนตามธรรมชาติโดยที่ไม่มีผูค้วบคุมหรือนกัการ
ตลาดบงัคบัทิศทางที่ตอ้งการ เ ป็นการส่ือสารที่มีพลงั เน่ืองจากคนรอบขา้งจะมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภค 

Lake (2010) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ 
(WOM-Word of Mouth) หมายถึง รูปแบบการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ เกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคได้
ใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงท าให้
ข่าวสารสามารถกระจายไปไดอ้ยา่งรวดร็ว ไม่วา่ผูรั้บสารมีปฏิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบ การ
ส่ือสารแบบบอกต่อก็จะน าขอ้มูลนั้นส่งต่อไปไดอ้ยา่งรวดเร็วเช่นกนั จึงถือวา่เป็นกลยุทธ์การใชส่ื้อ
ท่ีเหมาะกบัสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดดี้ และอาจมีขอ้จ ากดัใน
เร่ืองของงบประมาณ ทั้งน้ีผูป้ระกอบการท่ีเพิ่งเร่ิมกิจการสามารถน าการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ต่อปากหรือการบอกต่อ (Word of Mouth Marketing) ไปประยุกตใ์ชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อสร้างการรับรู้
ในตวัสินคา้และบริการและเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจ ซ่ึงการส่ือสารลกัษณะน้ีมีส่วนประกอบท่ีส าคญั 
5 ประการ คือ 1) เป็นการให้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 2) เป็นแนวทางในการระบุหากลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลหรือการบอกต่อ 3) เป็นการจดัหาเคร่ืองมือส่ือสารในการแสดง
ความคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูล 4) เป็นการศึกษาวธีิการ เวลา และสถานท่ีในการเร่ิมตน้ท่ีจะแบ่งปัน
ขอ้มูลโดยการบอกต่อ 5) เป็นการรับฟังความคิดเห็นและโตต้อบกบัเสียงของผูท่ี้มาแบ่งปันขอ้มูล
หรือบอกต่อ 

ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลยักรุงเทพ , เอกสารสอนวิชาการตลาด ให้แนวคิดการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากในเชิงความสัมพนัธ์ของการส่ือสารภายในกลุ่มกบัอิทธิพลดา้นพฤติกรรม
การบริโภค โดยใหค้วามหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดงัน้ี 
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1. เป็นการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ 
2. เป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลดา้นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก 
3. สามารถส่ือสารไดไ้กล รวดเร็ว และเกิดปฏิกิริยาการตอบรับสูง 
4. สามารถส่ือสารไดท้ั้งดา้นบวกและดา้นลบของผลิตภณัฑ ์
ประเภทของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Type of word-of-mouth communication)

โดยริชินส์ และรูท-แชฟเฟอร์ (Richins and Root-Shaffer, quoted in Assael. 1998:605-606) ไดแ้บ่ง
ประเภทของ WOM ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 

1. ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product news) ขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ เช่น 
ลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

2. การให้ค  าแนะน า (Advice giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่างๆ เก่ียวกับตวั
ผลิตภณัฑ ์

3. ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal experience) ไดแ้ก่ ขอ้วพิากษว์จิารณ์ต่างๆ เก่ียวกบั
การใชง้านผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเองจากการท่ีไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์นั้น  หรือเป็นการให้เหตุผลวา่ท าไม
เขาจึงใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น 

ในส่วนของข่าวของตวัผลิตภณัฑ์ Word of Mouth (WOM) จะเป็นไปตามขอ้เท็จจริง 
แต่ในส่วนของการใหค้  าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตวั WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวก
หรือลบก็ได้ และเม่ือพิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นได้ว่า WOM จะท าหน้าท่ี 2 อย่าง คือ 
เพื่อให้ขอ้มูล (to inform) และเพื่อให้มีอิทธิพล (to influence) นัน่คือ ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์จะ
เป็นการให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค ส่วนการให้ค  าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตวั จะมีลกัษณะเพื่อใหมี้
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
 

2.5  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
มงคล โสภณและ วิภาวรรณ กล่ินหอม (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การศึกษา

พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คของสมาชิกในแฟนเพจสายการบินตน้ทุนต ่า” โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
การตอบแบบสอบถามออนไลน์กบักลุ่มตวัอย่างสมาชิกแฟนเพจสายการบินนกแอร์ จ านวน 120 
ตวัอย่าง และสายการบินไทยแอร์เอเชีย จ านวน 280 ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็น นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี เพศชาย รายไดต่้อเดือนต่ากว่า 15,001 บาท รู้จกัแฟนเพจของ
สายการบินต้นทุนต ่ าหลังจากการใช้บริการของสายการบิน มีการเข้าใช้ส่ือสังคมออนไลน์  
เฟซบุ๊คน้อยกว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. แต่ละคร้ังจะใชเ้วลาบนหน้าแฟน



15 

 

เพจสายการบินตน้ทุนต ่ากวา่ 15 นาที เพื่อติดตามโปรโมชนั (Promotion) ล่าสุดจากทางสายการบิน 
และจะท าการคลิก Like เม่ือเห็นวา่ขอ้มูลบนแฟนเพจมีความน่าสนใจ ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของสมาชิกแฟนเพจมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับต่อส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คของสายการบินต้นทุนต ่าในระดับปานกลาง ทัศนคติของสมาชิกแฟนเพจมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับต่อส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของสายการบินตน้ทุนต ่าใน
ทิศทางเดียวกนัคือระดบัต ่า และทศันคติต่อส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของสมาชิกแฟนเพจสายการ
บินนกแอร์กบัสมาชิกแฟนเพจสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความแตกต่างกนั ทั้ง 3 ดา้น ท่ีช่วงความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 

จิรทีปต ์หงรัตนากร และนิตยา ฐานิตธนกร (2556) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการเลือกซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคผ่าน Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ความถ่ีในการใช้ Facebook และราคาเฉล่ียของสินคา้ท่ีซ้ือผ่าน Facebook มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร  ส่วนปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ดา้นคุณค่าท่ีลูกคา้ได้รับ ดา้นความสบาย ดา้นการ
ติดต่อส่ือสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ และดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ รวมถึง
ปัจจยัทางสังคม มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

นุชนาถ ฮดัเจสสัน และ ดร.ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ท าการศึกษา เร่ืองการรับรู้โฆษณา
แฝงบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลกบั ผูใ้ชบ้ริการ ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุค๊จ านวน 
400 ตวัอยา่ง พบวา่ สมมติฐานขอ้ท่ี1 ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ มี
การรับรู้ท่ีไม่แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ยกเวน้ รายได ้ท่ีแตกกต่างมีการรับรู้ท่ีแตกต่าง
กนัจึงยอมรับสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
ของวยัรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่
เพศชายมีอายรุะหวา่ง 19-21 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระหวา่งปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มีอตัราการใชบ้ริการ 
1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใชแ้ต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์ใชบ้ริการนอ้ย
กว่า 1 ปี โดยส่วนใหญ่เคยใช้บริการหรือกิจกรรมต่างๆท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปด้วยการ
โตต้อบบนกระดานสนทนา การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆ การเล่นเกม การตอบค าถาม(Quiz) การแบ่งปัน
รูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ การคน้หาเพื่อนเก่า การส่งขอ้ความ การร่วมแสดงความคิดเห็น การชอบ 
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(Like)  และพบว่า กลุ่มวยัรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จนท าให้เกิด
ความรู้สึกชอบ และสนุกสนาน รวมถึงเป็นการท าตามกระแสนิยมจึงท าให้อตัราในการใช้เพิ่มมาก
ข้ึนจนเกิดเป็นการติดการใชง้าน และอาจท าให้เกิดความรู้สึกกงัวลหรือหมกมุ่นวา่จะตอ้งเขา้ไปใช้
งานอีกจนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเส่ียงจากการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Perceived Risk) ไม่มีความสัมพนัธ์หรือท าให้พฤติกรรมความหลงใหล 
และการติดการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มวยัรุ่นลดลงแต่อย่างใดเน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่น
ดงักล่าวจะระมดัระวงัมากในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์และจะไม่ใชง้านถา้รู้สึกว่าตวัเอง
ไดรั้บความเส่ียง 

ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการ
ตลาดบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ16-25 ปี มีระดบัการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท และมีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุ๊คต่อวนั 2-4 ชัว่โมง ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ
บนเฟซบุ๊ค ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง จ าแนกเป็นมี
ระดบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล ในระดบัปานกลาง และมีระดบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ อยู่ในระดบัมาก 
ส าหรับปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยการท่ีตราสินคา้ (Brand) มี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จะท าให้มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากเป็นอนัดบัแรก ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากเช่นกนั ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว และการตลาดทางตรง โดยการเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อ
สังคมขององค์กร จะท าให้มีระดับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ค ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลหรือแรงจูงใจดา้นอารมณ์ 
และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค ไม่วา่จะเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์หรือดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งใน
ส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์และการออก-ข่าว หรือการตลาด
ทางตรงมีผลสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษาเ ร่ืองผลกระทบของความไว้วางใจแ ละ
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (The Impact of Trust and Past Experience 
on Intention to Purchase in E-Commerce) ผลการศึกษาสรุปวา่ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ Trust  (ความไวว้างใจ) 
Past Experience (ประสบการณ์ท่ีผ่านมา) และ Social Presence (การปรากฎตัวของผูส่ื้อสารใน
สภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนในขณะท าการส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์) มีความสัมพนัธ์
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กบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญั และทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
พฤติกรรมและความตั้ งใจของผูซ้ื้อ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด (47%) 
รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผา่นมา (33%) และการปรากฏตวัในสภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์ 
(20%) หมายความวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามสนใจท่ีจะไวว้างใจก่อนแลว้ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือ
ตรวจสอบระดบัการปรากฏตวัในสภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์ เช่น ส่ิงท่ีน าเสนอดว้ยภาพจะ
ท าใหก้ารปรากฏตวัในสภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์เห็นไดช้ดัเจนมากกวา่ส่ือท่ีเป็นเสียง  

Jung Lee และ Jae-Nam Lee (2009) ไดศึ้กษาถึงความเขา้ใจในกระบวนการของขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์จากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth) โดยส ารวจ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
(eWOM) โดยพิจารณาจากคุณภาพและความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัของความตั้งใจซ้ือของ
ลูกค้า จากการศึกษาสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคจะใช้ข้อมูลผลิตภณัฑ์จากการรวบรวมหรือค้นหาผ่าน
ทางการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) โดยประเภทของขอ้มูลจะถูกแบ่งประเภท
จากการรับรู้ของผูบ้ริโภค เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสรุปได้ว่าพฤติกรรมของคนใช้ส่ือออนไลน์มีเพื่อ
ตอ้งการส่ือสาร รับรู้ข่าวสาร ส าหรับการตอบสนองจะเกิดข้ึนในลกัษณะของการ กดไลค ์และแชร์ 
เม่ือพบกบัขอ้ความหรือโปรโมชัน่ท่ีถูกใจ รวมถึงมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ เม่ือเกิดความ
เช่ือมัน่ ทั้งจากความน่าเช่ือถือของแบรนด ์ความไวว้างใจ และ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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บทที ่3 

วธิีการด าเนินงานวจิัย 
 
 

ในการด าเนินการศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบั
การ ส่ือสารโปรโมชั่นผ่าน ส่ือออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต ่ าของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
ตอบสนองและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัดว้ยการ
สัมภาษณ์โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.1  กลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.4  วธีิการสัมภาษณ์ 
3.5  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1  กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการของสายการบิน

ตน้ทุนต ่าในการเดินทางภายในประเทศ ไดแ้ก่ แอร์เอเชีย นกแอร์ หรือ ไทย ไลออน แอร์ ท่ีอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 20 คน 

 
 

3.2  วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดวิธีการเลือกตามวตัถุประสงค์ (Judgment/Purposive) ซ่ึงเป็น

การเลือกตวัอย่าง จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการของสายการบินตน้ทุนต ่า ไดแ้ก่ แอร์ เอเชีย นก
แอร์ หรือ ไทย ไลออน แอร์โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการของสายการบินตน้ทุนต ่า 
และมีการติดตามข่าวสารโปรโมชั่นจากช่องทางออนไลน์ของสายการบิน ทั้งหมดจ านวน 20 คน 
นอกจากนั้นทางผูว้ิจยัสัมภาษณ์ผูรั้บผิดชอบดา้นการท าโปรโมชัน่ผ่านส่ืออนไลน์ของสายการบิน
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ตน้ทุนต ่า เก่ียวกบักลยุทธ์การท าโปรโมชัน่ผา่นส่ืออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบวา่จะสอดคลอ้งกบัส่ิงที
ผูบ้ริโภคตอ้งการหรือไม่ 
 
 

3.3  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ไดใ้ช้การวิจยัเชิงคุณภาพ ในการรวบรวมขอ้มูลโดยอาศยัการ

สนทนา ซักถามและโตต้อบระหว่างผูส้ัมภาษณ์และผูถู้กสัมภาษณ์ในรูปของการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยอาศยัการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ในการ
ตีความสร้างขอ้สรุป พิจารณาหาประเด็นหลกัของขอ้มูลเพื่อให้ทราบถึงความคิดส่วนใหญ่ของผูถู้ก
สัมภาษณ์ 
 
 

3.4  วธิีการสัมภาษณ์ 
 

1.  สัมภาษณ์ทีละบุคคล 
2.  มีการเกร่ินน าใหก้บัผูถู้กสัมภาษณ์ทราบวา่ไม่มีค  าตอบท่ีถูกหรือผดิเป็นเพียงการ

แสดงความคิดเห็นจากมุมมองของผูถู้กสัมภาษณ์เท่านั้น 
3.  มีการจดบนัทึกและบนัทึกเสียงเพื่อป้องกนัการตกหล่นของขอ้มูลโดยมีการเตรียม

รูปแบบของค าถามไวเ้พื่อให้การสัมภาษณ์อยูใ่นขอบเขตของการวจิยัซ่ึงขั้นตอนในการสัมภาษณ์
แบ่งออกได ้ดงัน้ี 

ตอนท่ี1 : ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 

ตอนท่ี2 : พฤติกรรมการใชบ้ริการสายการบิน 
- ความถ่ีในการเดินทางโดยเคร่ืองบิน 

 - เหตุผลในการเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบิน 
- สายการบินท่ีเคยใชบ้ริการ (การบินไทย, บางกอก แอร์เวยส์, นกแอร์,  
แอร์เอเชีย, ไทย ไลออนแอร์)  

 - เหตุผลท่ีชอบ หรือไม่ชอบสายการบินดงักล่าว 
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- เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า 
- ความถ่ีในการใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า เช่น ใชทุ้กปี ใชทุ้กคร้ังท่ีมี
โปรโมชัน่ 
- วตัถุประสงคใ์นการบิน เช่น ท่องเท่ียว กลบับา้น จองไวก่้อนเห็นราคาถูก 
- โปรโมชัน่ท่ีสนใจ เช่น โปรโมชัน่ 0 บาท เร่ิมตน้ 100 บาท ลุน้บินฟรี 

ตอนท่ี 3 : พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ 
 - ความถ่ีในการใชส่ื้อออนไลน์ประเภทต่างๆ  
 -ท่านทราบหรือไม่วา่สายการบินมีการส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์  
 - หากท่านทราบแลว้ ท่านไดมี้การติดตามหรือไม่ ถา้มี กรุณายกตวัอยา่ง 

- ส่ือออนไลน์ใดท่ีท่านใชส้ าหรับติดตามสายการบินตน้ทุนต ่า เช่น เฟซบุค๊ 
ทวติเตอร์ อินสตราแกรม ไลน์ เวบ็ไซตร์วมโปรโมชัน่ อยา่ง อาแปะ 
โปรโมชัน่ทูย ู
- เหตุผลท่ีใชส่ื้อออนไลน์ดงักล่าวในการติดตามโปรโมชัน่ 
- สายการบินใดท่ีเลือกติดตามโปรโมชัน่ 
- เหตุผลท่ีเลือกติดตามโปรโมชัน่ของสายการบินดงักล่าว 
- เม่ือทราบโปรโมชัน่แลว้ มีการด าเนินการอยา่งไรต่อ เช่น เขา้ไปดู
โปรโมชัน่ เขา้ไปจองตัว๋ คุยกบัเพื่อนเพื่อหาขอ้มูลเพิ่ม หรือแชร์โปรโมชัน่
ต่อ 

ตอนท่ี 4 : พฤติกรรมการติดตามโปรโมชัน่ 
- ส่วนมากท่านทราบโปรโมชัน่จากส่ือใด เฟซบุค๊ ทวติเตอร์ ไลน์  
อินสตราแกรม เวบ็ไซต ์ทีว ีแบนเนอร์ วทิย ุหรือจากเพื่อน 
- ท่านมีการติดตามโปรโมชัน่บ่อยเพียงใด (เขา้ไปดูทุกวนั, เห็นเองใน feed) 
- ท่านคิดวา่สายการบินใดมีการท าโปรโมชัน่บ่อยท่ีสุด  
- ท่านคิดวา่การท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ
สายการบินหรือไม่ ถา้มีช่วยยกตวัอยา่งการเดินทางท่ีเลือกเพราะ
โปรโมชัน่ 
- ท่านคิดวา่ท่านไดป้ระโยชน์จากการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์
หรือไม่ เพราะอะไร 
- นอกจากส่ืออนไลน์แลว้ ท่านรับรู้โปรโมชัน่จากช่องทางใดอีกบา้ง 

ตอนท่ี 5 : ความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์  
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ตอนท่ี 6 : สัมภาษณ์ผูรั้บผิดชอบการท าการตลาดออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า 
- วตัถุประสงคข์องการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์คืออะไร 
- กลยทุธ์ในการส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ 
- ในฐานะท่ีสายการบินตน้ทุนต ่ามีการแข่งขนัสูง มีกลยทุธ์อยา่งไรในการ
ส่ือสารเร่ืองโปรโมชัน่ ใหลู้กคา้เลือกบินกบัสายการบินของเรา 
- ความคุม้ค่าในการน าเสนอผา่นส่ือออนไลน์ 
- มุมมองต่อการแข่งขนัในการน าเสนอโปรโมชัน่ของสายการบินต่างๆ 
- มุมมองหรือความคิดเห็นต่อส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั 

4.  สรุปผลการสัมภาษณ์ 
 

 

3.5  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการวิจยัคร้ังน้ีช้วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

โดยวิเคราะห์สรุปประเด็นเน้ือหาท่ีผูต้อบแต่ละคนตอบ แล้วแยกประเด็นค าตอบดังกล่าวเป็น
หมวดหมู่ เพื่อน ามาตีความสร้างขอ้สรุป พิจารณาหาประเด็นหลกัของขอ้มูลท าให้ทราบถึงความคิด
ส่วนใหญ่ของผูถู้กสัมภาษณ์ 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
โปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัดว้ยการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 20 
คน โดยแบ่งผลการวจิยั ออกเป็น 6 หวัขอ้ ดงัน้ี 

4.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
4.2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพของพฤติกรรมการใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า 
4.3  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพของพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ 
4.4  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพของพฤติกรรมการติดตามโปรโมชัน่ 
4.5  การวเิคราะห์ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือ
ออนไลน์ 
4.6  ความคิดเห็นของผูป้ระกอบการสายการบินตน้ทุนต ่า 

 
 

4.1  การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
จากการสัมภาษณ์ ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้หส้ัมภาษณ์สามารถแบ่ง 

คุณลกัษณะของประชากรท่ีถูกสัมภาษณ์ทั้งหมด 20 คน ดงัน้ี 
4.1.1  เพศ: ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 15 คน และเพศชายจ านวน 5 คน 
4.1.2  อาย:ุ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมดอยูใ่นวยัท างาน แบ่งเป็นอาย ุ20 - 29 ปี จ  านวน 10 
คน และอาย ุ30 -39 ปี จ  านวน 10 คน เท่าๆ กนั 
4.1.3  อาชีพ: ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมด 20 คน มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  
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4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพของพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่า 
จากการสัมภาษณ์ท าให้ไดรั้บทราบถึงขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน

ตน้ทุนต ่าของผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 20 คน สามารถแบ่งแยกตามความถ่ีในการเดินทางโดยเคร่ืองบิน สาย
การบินท่ีเคยใช้บริการ เหตุผลในการเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบินโดยเฉพาะสายการบินตน้ทุนต ่า 
และวตัถุประสงคใ์นการบินดว้ยสายการบินตน้ทุนต ่า โดยผูว้ิจยัไดมี้การแปรผลขอ้มูลและพิจารณา
หาประเด็นหลกัของขอ้มูล ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 
4.2.1  ลกัษณะการใช้บริการสายการบิน (ความถี่ทีใ่ช้)  
พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการเดินทางโดยเคร่ืองบิน 3-5 คร้ังต่อปี มีจ  านวน 11 

คน รองลงมามีการเดินทาง 1-2 คร้ัง ต่อปี จ  านวน 5 คน และมากกวา่ 5 คร้ัง ต่อปี เป็นจ านวน 4 คน
ตามล าดบั โดยให้ถูกสัมภาษณ์ทุกคนเคยใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า คือสายการบินแอร์เอเชีย มี
จ านวน 20 คน รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ จ านวน 19 คน และสายการบินไทย ไลออนแอร์ 
จ านวน8 คน ตามล าดบั ส าหรับการบินไทย มีผูเ้คยใชบ้ริการ จ านวน 15 คนและสายการบินบางกอก 
แอร์เวยส์ จ านวน 10 คน 

 
4.2.2  เหตุผลในการเลอืกเดินทางโดยเคร่ืองบิน  
จากการสัมภาษณ์พบว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่คิดว่าการเดินทางโดยเคร่ืองบินเป็น

การประหยดัเวลา และต้องการความรวดเร็วในการเดินทาง รองลงมาคือสะดวกและปลอดภยั 
ส าหรับเหตุผลดา้นราคาและโปรโมชัน่ไม่ไดเ้ป็นเหตุผลในการเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบิน 

เม่ือเปรียบเทียบเหตุผลในการเลือกเดินทางโดยสายการบินตน้ทุนต ่ากบัสายการบิน
แบบปกติผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ตอบวา่ เพราะราคาถูก สมเหตุสมผล สามารถไปถึงจุดหมายดว้ย
ตน้ทุนท่ีถูกกวา่ และยงัมีปลายทางให้เลือกมากมาย มีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ และสนามบินดอนเมือง
อยูใ่กลบ้า้น  

เม่ือสอบถามถึงความชอบ ผูใ้ห้สัมภาษณ์มากกวา่คร่ึงหน่ึงช่ืนชอบสายการบินตน้ทุน
ต ่าเพราะ ราคาถูก ส าหรับเหตุผลอ่ืนๆ อาทิ มีหลากลายปลายทาง หลากหลายเวลา มีโปรโมชัน่บ่อย
และมีโปรโมชัน่ร่วมกบัโรงแรมและรถเช่า สามารถเลือกจ่ายไดเ้ท่าท่ีจ  าเป็น รวมถึงตรงเวลา เป็น
ความช่ืนชอบรองลงมาตามล าดบั ส าหรับเหตุผลท่ีไม่ชอบ ส่วนมากตอบว่า ไม่มีบริการอาหารบน
เคร่ืองบินตอ้งเสียเงินซ้ือเพิ่ม ท่ีนัง่คบัแคบ หากตอ้งการเล่ือนวนัเดินทางตอ้งเสียเงินเพิ่ม เวลาไปกลบั
ห่างกนัเกินไป ราคาโปรโมชัน่เท่ียวไปและกลบั ไม่เท่ากนัไม่มีโทรทศัน์บนเคร่ือง เคร่ืองบินเก่าและ
ดีเลยบ์่อยๆ 
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ส าหรับผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีช่ืนชอบบริการสายการบินแบบปกติเน่ืองจาก มีอาหารและการ
บริการดี ท่ีนั่งสะดวกสบาย เคร่ืองบินล าใหญ่ ตรงเวลา มีโทรทศัน์บนเคร่ืองให้ดู มัน่ใจในความ
ปลอดภยัเพราะเคร่ืองบินใหม่ สามารถเลือกท่ีนัง่ได ้ สามารถเล่ือนตัว๋ไดไ้ม่เสียค่าบริการเพิ่มเติม มี 
lounge บริการอาหารและขนมขณะรอเคร่ืองบิน มีตารางเวลาท่ีเหมาะสม และสนามบินอยูใ่กลบ้า้น 
ส าหรับเหตุผลท่ีไม่ชอบ เน่ืองมาจากราคาท่ีสูง และบางคร้ังการบริการไม่สมกบัราคา 

 
4.2.3  วตัถุประสงค์ในการบินด้วยสายการบินต้นทุนต ่า  
ผู ้ตอบแบบสอบถามทุกคนมีวตัถุประสงค์ในการท่องเท่ียว มีบางคนท่ีมีบ้านอยู่

ต่างจงัหวดัจะใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าเพื่อเดินทางกลบับา้นช่วงเทศกาล หรือเพื่อไปท างาน 
และไปงานแต่งงานเพื่อนบา้งเล็กนอ้ย 

ทั้งน้ีผูใ้หส้ัมภาษณ์มีการใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าทุกปี และจะท าการจองตัว๋เม่ือมี
โปรโมชั่นท่ีถูกใจ โดยเห็นว่าโปรโมชั่นตรงกบัวนัท่ีจะเดินทาง วนัหยุด ทั้งเพื่อการเดินทางไป
ท่องเท่ียว การเดินทางกลับภูมิล าเนา รวมถึงเห็นว่าโปรโมชั่นราคาถูก จึงท าการจองตัว๋ไวก่้อน
ล่วงหนา้แลว้ค่อยวางแผนการท่องเท่ียวภายหลงั หรือจองล่วงหนา้แบบไม่มีโปรโมชัน่เพื่อไปท างาน
หรือท าธุระ เป็นตน้ 

 
 

4.3  การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพของพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์ท าให้ได้รับทราบถึงขอ้มูลด้านพฤติกรรมการใช้ ส่ือออนไลน์ของ

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 20 คน สามารถแบ่งแยกตามลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั การ
รับรู้การส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต ่า และเหตุผลเลือกติดตามสายการบิน
ตน้ทุนต ่า โดยผูว้ิจยัไดมี้การแปรผลขอ้มูลและพิจารณาหาประเด็นหลกัของขอ้มูล ดงัรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

 
4.3.1  ลกัษณะของส่ือออนไลน์ทีใ่ช้ในชีวติประจ าวนั  
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกคนมีการใชเ้ฟซบุค๊ และ Line รองลงมาคือ Instagram และ Twitter ซ่ึง

ความถ่ีในการใชส่้วนใหญ่ตอบวา่ทุกชัว่โมง รองลงมาคือ นอกเวลางาน เชา้ กลางวนั เยน็ ก่อนนอน 
หรือใชเ้วลานัง่รถไฟฟ้า 
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4.3.2  การรับรู้การส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต ่า  
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกคนทราบและมีการติดตามส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า โดย 

เฟซบุค๊ของสายการบินแอร์เอเชีย ไดรั้บการติดตามมากท่ีสุดโดยทุกคนตอบวา่กดติดตามเฟซบุ๊คของ
สายการบินแอร์เอเชีย รองลงมาคือ สายการบินนกแอร์ สายการบินไทย ไลออนแอร์ สายการบิน
บางกอก แอร์เวยส์ และสายการบินนกสกู๊ต ตามล าดบั นอกจากการติดตามผ่านเฟซบุ๊คแล้ว ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ยงัมีการติดตามผา่นทาง Line Official Account, Instagram รวมถึงการรับข่าวสารทางอีเมล์ 
และเขา้ไปติดตามโปรโมชัน่ผา่นทางหนา้เวบ็ไซตข์องสายการบิน และเวบ็ไซตท่ี์รวบรวมโปรโมชัน่ 
อาทิ เวบ็ไซตอ์าแปะ หรือโปรโมชัน่ทูย ูอีกดว้ย 

 
4.3.3  เหตุผลเลอืกติดตามสายการบินต้นทุนต ่าผ่านส่ือออนไลน์  
ส าหรับเหตุผลในการใช้ส่ือออนไลน์อย่างเฟซบุ๊คในการติดตามโปรโมชัน่เน่ืองจาก 

เขา้ถึงง่าย รับทราบข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพราะผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกคนเล่นเฟซบุค๊เป็นประจ าอยู่แลว้ 
ทางสายการบินเองก็มีการอพัเดทขอ้มูล โปรโมชัน่ ราคา ผา่นเฟซบุ๊ค ตลอดเวลา รวมถึงการท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ไดเ้ห็นโปรโมชัน่ท่ีเพื่อนแชร์มา เลยกดติดตามบา้ง เพราะเม่ือใดก็ตามท่ีอยากทราบขอ้มูล
เพียงแค่คล๊ิกลิงคเ์ขา้ดูรายละเอียดโปรโมชัน่ ขั้นตอนการจองไดอ้ยา่งสะดวกง่ายดาย  
 

 

4.4  การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพของพฤติกรรมการติดตามโปรโมช่ัน 
จากการสัมภาษณ์ท าให้ไดรั้บทราบถึงขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการติดตามโปรโมชัน่ของ

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 20 คน สามารถแบ่งแยกตามลกัษณะการติดตามโปรโมชั่น เหตุผลในการเลือก
ติดตามโปรโมชั่นของสายการบินตน้ทุนต ่า โปรโมชั่นท่ีสนใจ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โปรโมชัน่โดยผูว้ิจยัไดมี้การแปรผลขอ้มูลและพิจารณาหาประเด็นหลกัของขอ้มูล ดงัรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

 
4.4.1  ลกัษณะการติดตามโปรโมช่ัน  
จากการสัมภาษณ์พบว่า ส่วนมากทราบว่าสายการบินมีการจัดโปรโมชั่นจากทาง

เฟซบุ๊ค ส าหรับ Line official account  และ เว็บไซต์ของสายการบิน มีการรับรู้โปรโมชั่นผ่าน
ช่องทางเหล่าน้ีในระดบัน้อยเท่าๆ กนั เม่ือถามว่ามีการติดตามโปรโมชัน่บ่อยคร้ังเพียงใด ทั้งหมด
ตอบวา่เป็นการเห็นโปรโมชัน่เองผา่นทางหนา้ Feed ของเฟซบุ๊ค ทั้งจากโพสทข์องสายการบิน และ
จากท่ีเพื่อนแชร์มา นอกเหนือจากนั้นจะเป็นการติดตามทาง Line official account การเปิดอีเมล์ท่ี
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สายการบินส่งมาใหส้มาชิก หรือเม่ือเพื่อนบอกวา่มีโปรโมชัน่ และเขา้ไปดูโปรโมชัน่เองเม่ือตอ้งการ
เดินทาง นอกจากส่ือออนไลน์แลว้ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัรับรู้โปรโมชัน่จากการท่ีเพื่อนและคนรู้จกับอก
ต่อมากเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาคือโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา วทิย ุและ SMS  

 
4.4.2  เหตุผลทีเ่ลอืกติดตามโปรโมช่ันของสายการบินต้นทุนต ่า 
ส าหรับเหตุผลท่ีเลือกติดตามโปรโมชัน่ของสายการบินตน้ทุนต ่าแต่ละสายการบินนั้น 

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอบในเร่ืองของความน่าสนใจของโปรโมชัน่มากท่ีสุด รองลงมาคือเร่ืองของราคาท่ี
โดนใจ คุม้ค่า ราคาถูกกว่าปกติ สามารถเทียบราคากบัคู่แข่งได ้รวมถึงกลวัพลาดโปรโมชัน่ จะท า
การจองไม่ทนั แต่ก็ยงัมัน่ใจวา่จะมีโปรโมชัน่ดีๆ ออกมา เพราะท าโปรโมชัน่บ่อย นอกจากนั้นยงัมี
ผูต้อบวา่ตอ้งการทราบการเปล่ียนแปลงของโปรโมชัน่ในแต่ละเดือน เพื่อวางแผนการเดินทาง และ
อพัเดทข่าวสาร 

 
4.4.3  โปรโมช่ันทีส่นใจ  
จากการสัมภาษณ์พบว่า โปรโมชั่นท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์สนใจส่วนมากเป็นโปรโมชั่นท่ี

เก่ียวขอ้งกบัราคา คือโปรโมชัน่ 0 บาท ของสายการบินแอร์เอเชีย มีผูใ้ห้ความสนใจมากท่ีสุด และ
โปรโมชัน่อ่ืนๆ อาทิ เร่ิมตน้ 100 บาท 590 บาท โปรโมชัน่ทุกเส้นทางราคาเดียว 345 บาททุกเส้นทาง
ของสายการบินไลออน แอร์,โปรโมชั่น 425 บาท นอกเหนือจากโปรโมชั่นด้านราคาแล้ว ยงัมี
โปรโมชัน่จองตัว๋แลว้ลุน้บินฟรี หรือ ซ้ือ 1 แถม 1 และจองตัว๋ไปต่างประเทศในราคาถูก ซ่ึงเป็นท่ี
น่าสนใจวา่ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีราคาต ่ากวา่ 1,000 บาท 

 
4.4.4  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมช่ัน  
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคนตอบว่าการท าโปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อการเลือกใช้

บริการสายการบินตน้ทุนต ่า โดยส่วนใหญ่จะทราบว่าสายการบินจะมีการส่ือสารโปรโมชั่นเป็น
ระยะๆ จึงรอโปรโมชั่นท่ีถูกใจ แล้วค่อยวางแผนการเดินทาง ส าหรับการด าเนินการเม่ือทราบ
โปรโมชั่นแล้วผู ้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เม่ือเห็นว่าเป็นโปรโมชั่นท่ีตนเองสนใจ จะเข้าไปดู
โปรโมชัน่ เพื่อตดัสินใจ ถา้เห็นวา่น่าสนใจ จะไปปรึกษากบัเพื่อนท่ีจะเดินทางดว้ย แลว้ท าการจอง 
รองลงมาคือรีบจองไวก่้อนเพราะกลวัวา่โปรโมชัน่จะหมด ซ่ึงในบางคร้ังก็ตอ้งทิ้งตัว๋เพราะติดธุระ
ไม่สามารถเดินทางไดต้ามวนัท่ีจองไว ้โดยเฉพาะตัว๋ท่ีมีราคาถูกท่ีมีการจองขา้มปี และเม่ือจองเสร็จ
แลว้ก็จะท าการแชร์โปรโมชัน่ต่อให้เพื่อน จะมีเป็นส่วนนอ้ยท่ีเทียบราคาก่อนทั้งกบัราคาปกติ และ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง แลว้ค่อยท าการจอง 



27 

 

4.5  การวเิคราะห์ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะเกีย่วกบัการท าโปรโมช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์ท าให้ไดรั้บทราบถึงขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการติดตามโปรโมชัน่ของ

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 20 คน สามารถแบ่งแยกตามความคิดเห็นท่ีมีต่อสายการบินท่ีท าโปรโมชั่นบ่อย
ท่ีสุด ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการท าโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ และผลจาการท าโปรโมชัน่ผ่านส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน โดยผูว้ิจยัได้มีการแปรผลข้อมูลและพิจารณาหา
ประเด็นหลกัของขอ้มูล ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 
4.5.1  ความคิดเห็นทีม่ีต่อสายการบินทีท่ าโปรโมช่ันบ่อยทีสุ่ด  
ในข้อน้ีผูใ้ห้สัมภาษณ์เกือบทั้งหมดคิดว่าเป็นสายการบินแอร์ เอเชีย เพราะคิดว่ามี

เส้นทางการบินหลากหลายปลายทาง จึงน ามาจดัโปรโมชัน่บ่อยๆ เพราะจะไดคุ้ม้ทุนในการบินแต่
ละคร้ังท่ีใชเ้คร่ืองบินล าใหญ่ จึงตอ้งโปรโมทบ่อย เพื่อใหไ้ดลู้กคา้มากท่ีสุด รวมถึงการท่ีสายการบิน
เป็นท่ีนิยม เพื่อนของผูใ้ห้สัมภาษณ์จึงแชร์โปรโมชัน่ของสายการบินน้ีมาให้ดูอยู่เสมอ ส าหรับสาย
การบินอ่ืนๆ ท่ีมีผูแ้สดงความคิดเห็นคือ ไลออน แอร์ เน่ืองจากเป็นสายการบินน้องใหม่ จึงเร่งท า
การตลาดแข่งกบัคู่ต่อสู้ ท าใหเ้ห็นโฆษณาบ่อย 

 
4.5.2  ประโยชน์ทีผู้่บริโภคได้รับจากการท าโปรโมช่ันผ่านส่ือออนไลน์  
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ตอบว่าไดป้ระโยชน์เพราะไดซ้ื้อตัว๋ในราคาถูก เน่ืองจากส่ือ

ออนไลน์กลายมาเป็นปัจจยัท่ี 5 ของคน ยิง่สายการบินแข่งขนัดา้นราคา ผูบ้ริโภคก็ยิง่ไดป้ระโยชน์ มี
ตวัเลือกมากข้ึน นอกจากนั้นยงัไดรั้บทราบขอ้มูลโปรโมชัน่อยา่งรวดเร็ว ท าให้จองตัว๋ไดก่้อนใคร 
ไม่พลาดโปรโมชัน่ดีๆ และเห็นภาพรวมวา่สายการบินใดให้ราคาถูกท่ีสุด อีกทั้งยงัเขา้ถึงง่าย จองได้
ตลอดเวลา ในภาพรวมนั้นยงัท าใหค้นวางแผนไปเท่ียว ส่งผลใหเ้ศรษฐกิจดีข้ึนอีกดว้ย 

 
4.5.3  ผลจากการท าโปรโมช่ันผ่านส่ือออนไลน์ทีม่ีต่อการเลอืกใช้บริการสายการบิน 
 ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคนตอบว่า การท าโปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อการเลือกใช้

บริการสายการบิน เน่ืองจากมีผลต่อการจดจ า หากเห็นโปรโมชัน่บ่อยๆ เม่ือจะเดินทางก็จะนึกถึง
เป็นอนัดบัตน้ๆ โดยส่วนมากผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือกจองโปรโมชัน่ 0 บาทของสายการบินแอร์เอเชียไว้
ล่วงหนา้ ทั้งการเดินทางในประเทศและต่างประเทศ เพราะเห็นวา่ราคาถูก มีเงินเหลือส าหรับใชจ่้าย
อ่ืนๆ หรือเม่ือถึงเวลาเดินทางไม่สามารถเดินทางได ้ก็ไม่เสียดายเงินมากนกัหากตอ้งยกเลิกตัว๋  
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นอกจากนั้นผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัคิดว่าการท าโปรโมชัน่ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงการเดินทาง
ไดง่้ายข้ึน โดยเลือกไปเท่ียวฮ่องกง สุราษฎร์ หาดใหญ่ ดว้ยโปรโมชัน่ 0 บาทของแอร์เอเชีย หรือไป
เท่ียวกระบ่ีดว้ยโปรโมชัน่ 345 บาทของสายการบินนอ้งใหม่ไลออนแอร์เป็นตน้ 

 
4.5.4  ข้อเสนอแนะอืน่ๆ  
ผูใ้ห้สัมภาษณ์แนะน าถึงการท าโปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์ว่า ควรมีความโปร่งใส 

ไม่ใช่วา่โฆษณาวา่ถูก พอเขา้ไปจองจริงๆ มีถูกไม่ก่ีเท่ียว และมีค่าบริการอ่ืนๆ แอบแฝงมา เวบ็ไซต์
ไม่ล่ม หรือจองออนไลน์ได้สิทธิพิเศษเพิ่มเติม และการโฆษณาโปรโมชั่นจะต้องไม่บ่อยจนน่า
ร าคาญ  
 
 

4.6  ความคดิเห็นของผู้ประกอบการสายการบินต้นทุนต ่า 
จากการท่ีผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์พนกังานท่ีรับผิดชอบดา้นการท าการตลาดออนไลน์ของ

สายการบินไลออน แอร์ ได้รับทราบถึงสาเหตุท่ีสายการบินท าการส่ือสารโปรโมชั่นผ่านส่ือ
ออนไลน์โดยเนน้ไปท่ีเฟซบุ๊ค และ Line official account เน่ืองจากความท่ีเป็นสายการบินน้องใหม่ 
จึงตอ้งท าให้คนรับรู้ในตราสินคา้มากข้ึน ดว้ยการท า promotion  ดา้นราคา และตอ้งใช้ส่ือออนไลน์
เพราะแชร์ไดร้วดเร็ว โดยเฉพาะคนท่ีใช้ เฟซบุ๊ค และ Line official account  เพราะแชร์ไดร้วดเร็ว
กวา่ช่องทางอ่ืนๆ ตอบสนองไดดี้กวา่ส่ืออ่ืนๆ แต่ก็ยงัไม่ทิ้งการโฆษณาอีกหลายๆ ช่องทาง เช่น ป้าย
โฆษณา เพราะท าใหน่้าสนใจมากข้ึน  

ไม่เพียงแต่โปรโมชั่นท่ีน่าสนใจเท่านั้น ความถ่ีของการท าโปรโมชั่นจะตอ้งสูงดว้ย 
เพื่อท่ีคนจะไดส้นใจและหนัมารู้จกัมากข้ึน  และตอ้งใชเ้วลาในการส่ือสาร ไม่ใช่แค่ช่วงสั้นๆท่ีจะท า
ใหค้นรู้จกัและติดภาพได ้แต่ตอ้งท าโปรโมชัน่เยอะๆ บ่อยๆ เพื่อดึงคนใหเ้ขา้ไปดูและจองตัว๋ 

ส าหรับกลยุทธ์ท่ีเลือกใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ นั่นคือกลยุทธ์ด้านราคา 
อนัดบัหน่ึง ราคา  ตอ้งราคาถูกและหลากหลาย รองลงมาคือเส้นทางการบิน ทั้งใหม่และเก่า จะตอ้ง 
อพัเดทภาพตลอดเวลา  อนัดบัสามคือ บุคลาการ จะใชแ้อร์โฮสเตทในการประกอบการโฆษณา เพื่อ
ท าให้คนจินตนาการภาพได้ ว่าเม่ือข้ึนไปบนเคร่ืองและจะเจอแบบไหน รวมไปถึงการโปรโมท
บริการพิเศษต่างๆ  อาทิ กระเป๋าฟรี 15 กก. ในประเทศ ต่างประเทศฟรี 20 กก. และสามารถเลือกท่ี
นัง่ได ้
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แต่การจะท าให้ลูกคา้เลือกบินทางสายการบินมีกลยุทธ์เพิ่มเติมในการท าราคาออกมา
วนัต่อวนัโดยมีขอ้มูลผูโ้ดยสารท าการเปรียบเทียบราคาขาย ความคุม้ทุน ราคาต่อสัดส่วนผูโ้ดยสาร 
เลือกจบัจุดท่ีคนไทยท่ีชอบเปรียบเทียบราคา  ใครใหร้าคาถูก ก็จะใชอ้นันั้นทนัที  

นอกจากนั้นเน้นโปรโมทในส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้อาทิความใหม่ของเคร่ืองบิน โดยส่งตรง
จากอเมริกา ล าใหม่ทั้งหมด โหลดกระเป๋าฟรี มีอาหารบริการบนเคร่ือง อีกทั้งยงัเน้นชดัเร่ืองของ
ความตรงต่อเวลา และแผนการขยายเส้นทางการบิน ทั้งน้ีก็เพื่อใหเ้กิดการบอกต่อปากต่อปาก ซ่ึงเป็น
ส าคญัท่ีสุดในการส่ือสารออนไลน์ เช่น ปัจจุบนัมีคนพูดถึงสายการบินของเราในโลกออนไลน์ วา่ 
เคร่ืองใหม่ บริการดี และราคาถูก  

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัมีมุมมองต่อส่ือออนไลน์ในปัจจุบนั ว่ามีการใช้ส่ือออนไลน์ในการ
ประชาสัมพนัธ์มากข้ึน มากกวา่ป้ายหรือโฆษณาในโทรทศัน์ เพราะสามารถเขา้ถึงไดง่้ายเขา้ไปดูได ้ 
มีการบอกต่อปากต่อปาก คนจะไดใ้ช ้จะไดรู้้ขอ้ดีขอ้เสียของสินคา้และบริการนั้นทนัที ผูใ้หบ้ริการก็
สามารถรู้ผลตอบรับผา่นช่องออนไลน์ไดอ้ยา่งทนัทีเช่นกนั  

ในเร่ืองของงบประมาณก็มีส่วนส าคญั ส่ือออนไลน์ ราคาไม่สูงมาก และยงัไดผ้ลตอบ
รับท่ีดี มากกวา่โฆษณาในโทรทศัน์ รวมถึงมีการซ้ือส่ือออนไลน์เพื่อใชใ้นการรีวิวสินคา้ไดอี้กดว้ย 
คนธรรมดาก็สามารถเป็นกระบอกเสียงได ้ไม่ตอ้งพึ่งดารานกัแสดง 

ทั้งน้ีในมุมมองท่ีมีต่อการแข่งขนัในการน าเสนอโปรโมชัน่ ของสายการบินต่างๆ ผูใ้ห้
สัมภาษณ์เห็นว่าส่ือออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีสามารถน าเสนอโปรโมชัน่ไดดี้ท่ีสุดในขณะน้ี เพราะ 
ส่ือมีความเขม้ขน้ มาเร็วไปเร็ว ไม่เกิน 1 ชม รู้กนัทั้งประเทศ เพราะมีคนส่งต่อ บอกกนัปากต่อปาก 
แชร์กนัผา่นส่ือ เร็วมากกวา่หนงัสือ เพราะอินเตอร์เน็ทเป็นตวัเช่ือมต่อกบัผูค้น และยงัไปไดอี้กไกล
มากส าหรับคนยคุน้ี 
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บทที ่5 

อภิปรายผล สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
โปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้
บริการของสายการบินตน้ทุนต ่า ไดแ้ก่ แอร์เอเชีย นกแอร์ หรือ ไทย ไลออน แอร์ ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 20 คน การวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดวิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งตามวตัถุประสงค ์
(Judgment/ Purposive) ซ่ึงเป็นการเลือกตวัอย่าง จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการของสายการบิน
ตน้ทุนต ่า และมีการติดตามข่าวสารโปรโมชัน่จากช่องทางออนไลน์ของสายการบิน นอกจากนั้นทาง
ผูว้จิยัสัมภาษณ์ผูรั้บผดิชอบดา้นการท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า เก่ียวกบั
กลยุทธ์การท าโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบวา่จะสอดคลอ้งกบัส่ิงทีผูบ้ริโภคตอ้งการ
หรือไม่  

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ไดใ้ช้การวิจยัเชิงคุณภาพ ในการรวบรวมขอ้มูลโดยอาศยัการ
สนทนา ซักถามและโตต้อบระหว่างผูส้ัมภาษณ์และผูใ้ห้สัมภาษณ์ในรูปของการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยอาศยัการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ในการ
ตีความสร้างขอ้สรุป พิจารณาหาประเด็นหลกัของขอ้มูลเพื่อให้ทราบถึงความคิดส่วนใหญ่ของผูใ้ห้
สัมภาษณ์ จากการศึกษาสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
 
 

5.1  อภิปรายผลการวจิัย 
จากสรุปผลการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการ

ส่ือสารโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
มีประเด็นท่ีสามารถน ามาอภิปรายไดด้งัน้ีคือ 
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5.1.1  ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ให้สัมภาษณ์  
พบวา่ สามารถพบไดท้ัว่ไปในทุกเพศ ทุกวยั ในกลุ่มของพนกังานบริษทัเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานคร สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ มีการรับรู้การส่ือสาร
โปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
นุชนาถ ฮดัเจสสัน และ ดร.ไกรชิต สุตะเมือง เร่ืองการรับรู้โฆษณาแฝงบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
(Facebook) ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเก็บ
รวบรวมขอ้มูลกบัผูใ้ชบ้ริการ ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คจ านวน 400 ตวัอยา่ง พบวา่ สมมติฐานขอ้ท่ี
1 ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ มีการรับรู้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

 
5.1.2  ผู้ให้สัมภาษณ์มีพฤติกรรมการเข้าใช้ส่ือออนไลน์บ่อยขึน้  
เน่ืองจากผูใ้ห้สัมภาษณ์เข้าใช้เฟซบุ๊คทุกชั่วโมง ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัการศึกษาของ 

ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ท่ีท  าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่นใน
ประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชายมีอายุ
ระหวา่ง 19-21 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระหวา่งปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มีอตัราการใชบ้ริการ 1-5 คร้ังต่อ
สัปดาห์ ในการใชแ้ต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง ความแตกต่างน้ีเน่ืองมาจากปัจจยัดา้นอาชีพท่ี
แตกต่างกนั และความสามารถในการเขา้ถึงเฟซบุค๊ผา่นคอมพิวเตอร์ท่ีส านกังานและผา่นทางสมาร์ท
โฟน และความสะดวกรวดเร็วของอินเตอร์เน็ทท่ีเข้าถึงได้ง่ายข้ึนในปัจจุบัน แต่ยงัคงมีความ
สอดคลอ้งกนัในดา้นของพฤติกรรมการใชบ้ริการหรือกิจกรรมต่างๆท่ีมีใน Facebook โดยเฉพาะการ
ติดตาม และการแชร์ขอ้ความหรือรูปภาพ  

 
5.1.3  การท าโปรโมช่ันออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสายการบิน  
ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการ

ตลาดบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ค ไม่วา่จะเป็นแรงจูงใจด้าน
เหตุผลหรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภณัฑ์ 
หรือดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์
และการออกข่าว หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สอดคล้องกบัส่ิงท่ีผูใ้ห้
สัมภาษณ์ตอบว่าการท าโปรโมชั่นออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน 
เน่ืองจากสามารถรับรู้และจดจ าตราสินคา้ได ้ 
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5.1.4  ความไว้วางใจและประสบการณ์ทีผ่่านมามีผลต่อความตั้งใจจองตั๋วโปรโมช่ัน 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมดเคยใชบ้ริการของสายการบินแอร์เอเชีย และติดตามส่ือออนไลน์

ของสายการบินแอร์เอเชีย รับทราบโปรโมชัน่ และใชบ้ริการจองตัว๋โปรโมชัน่ทุกปี แสดงให้เห็นวา่ 
มีความไวว้างใจต่อแบรนด์ แอร์ เอเชียสูง สอดคล้องกับการศึกษาของ Mohmed, Azizan & Jali 
(2013) ท่ีศึกษาเร่ืองผลกระทบของความไวว้างใจและประสบการณ์ท่ีผา่นมาต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์  ผลการศึกษาสรุปวา่ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ประสบการณ์ท่ีผา่นมา และการปรากฎ
ตัวของผู ้ส่ือสารในสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนในขณะท าการส่ือสารผ่าน
คอมพิวเตอร์ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญั และทั้งหมดมี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤติกรรมและความตั้งใจของผูซ้ื้อ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (33%) และการปรากฏตัวใน
สภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์ (20%) หมายความวา่ ผูซ้ื้อให้ความสนใจท่ีจะไวว้างใจก่อนแลว้
ข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ท่ีผ่านมา หรือตรวจสอบระดบัการปรากฏตวัในสภาพแวดล้อมทางสังคม
ออนไลน์   

 
5.1.5  ผู้ให้สัมภาษณ์มีการเข้าไปดูโปรโมช่ันจากการบอกต่อ 
 ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการเขา้ไปดูโปรโมชัน่หลงัจากไดรั้บทราบมาจากเพื่อน หรือคนรู้จกั 

หรือเห็นโปรโมชั่นท่ีเพื่อนแชร์มาและยงัมีการบอกต่อ รวมถึงผูใ้ห้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าท่ี
เลือกใชช่้องทางส่ือออนไลน์ เน่ืองจากสามารถท าให้เกิดการบอกต่อไดง่้าย สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ Jung Lee และ Jae-Nam Lee (2009) ท่ีได้ศึกษาถึงความเข้าใจในกระบวนการของข้อมูล
ผลิตภณัฑ์จากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth) โดยส ารวจ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
(eWOM) โดยพิจารณาจากคุณภาพและความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัของความตั้งใจซ้ือของ
ลูกค้า จากการศึกษาสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคจะใช้ข้อมูลผลิตภณัฑ์จากการรวบรวมหรือค้นหาผ่าน
ทางการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) โดยประเภทของขอ้มูลจะถูกแบ่งประเภท
จากการรับรู้ของผูบ้ริโภค เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต  

จากการศึกษาวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร
โปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยั
สามารถสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคในกลุ่มพนกังานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะกลุ่มท่ีรัก
การท่องเท่ียวคือมีการท่องเท่ียว 3-5 คร้ังต่อปี มีพฤติกรรมการติดตามโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ 
เฟซบุ๊ค และไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าทั้งแอร์เอเชีย และนกแอร์ มีการตอบสนองต่อโปรโมชัน่
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ในเร่ืองของราคามากท่ีสุด คือมีการติดตามและเขา้ไปดูโปรโมชัน่เม่ือเห็นโพส จากนั้นท าการจองซ้ือ
ตัว๋เม่ือเห็นว่าโปรโมชั่นราคาถูก แล้วจึงแชร์โปรโมชั่นต่อ หรือบอกต่อเพื่อนท่ีสนใจ โดยจะรอ
โปรโมชัน่ออกมาจึงค่อยจองตัว๋และวางแผนการเดินทางมากกกวา่การวางแผนการเดินทางแลว้ค่อย
ไปดูโปรโมชั่น  ซ่ึ งสอดคล้องกับทฤษฏีส่วนประสมการ ส่ือสารการตลาด  (Marketing 
communication mix) ในดา้นการส่งเสริมการขาย ( Promotion) ท่ีสามารถกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมาย
เปล่ียนพฤติกรรม ท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการด้วยรอบเวลาท่ีเร็วข้ึน และแนวความคิด
เก่ียวกบัตวัแบบไอดา้ (AIDA Model)โดยการท าโปรโมชัน่ให้เกิดความสนใจ การเร้าใจ ใหเ้กิดความ
ตอ้งการอยากได ้และเกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยอิงแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก และใช้
ความจริงใจในการส่ือสารโปรโมชัน่บนพื้นฐานแนวความคิดเก่ียวกบัความช่ือถือไวว้างใจในบริบท
ออนไลน์ (Online Trust) 
 
 

5.2  สรุปผลการวจิัย 
จากการศึกษาวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสาร

โปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยั
สามารถสรุปประเด็นส าคญัไดด้งัน้ี 

 

5.2.1  ลกัษณะประชากรศาสตร์  
พบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 - 29 ปี และ 30-39 ปี จ  านวนเท่าๆ กนั มี

อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน โดยท่ีคุณลกัษณะดา้นเพศ อายุ และอาชีพ ท าให้ทราบถึงลกัษณะ
ทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้ใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่าท่ีมีการติดตามโปรโมชั่นผ่านส่ือ
ออนไลน์ ว่ามีความหลากหลาย สามารถพบได้ทั่วไปในทุกเพศ ทุกวยั ในกลุ่มของพนักงาน
บริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
5.2.2  พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่า 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีการเดินทางโดยเคร่ืองบิน 3-5 คร้ังต่อปี โดยใชบ้ริการทุกปี 

ทุกคนเคยใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า คือสายการบินแอร์เอเชีย วตัถุประสงคคื์อเพื่อการท่องเท่ียว 
และให้เหตุผลในการเลือกเดินทางโดยเคร่ืองบินวา่เป็นการประหยดัเวลา ตอ้งการความรวดเร็วใน
การเดินทาง ส าหรับเหตุผลด้านราคาและโปรโมชั่นไม่ได้เป็นเหตุผลในการเลือกเดินทางโดย
เคร่ืองบิน  
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เม่ือเปรียบเทียบเหตุผลและความชอบในการเลือกเดินทางโดยสายการบินตน้ทุนต ่า 
ผูใ้หส้ัมภาษณ์มากกวา่คร่ึงหน่ึงช่ืนชอบสายการบินตน้ทุนต ่าเพราะ ราคาถูก ส าหรับเหตุผลท่ีไม่ชอบ 
ส่วนมากตอบว่า ไม่มีบริการอาหารบนเคร่ืองบิน ตอ้งเสียเงินซ้ือเพิ่ม  ส าหรับผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีช่ืน
ชอบบริการสายการบินแบบปกติเน่ืองจาก มีอาหารและการบริการดี ส าหรับเหตุผลท่ีไม่ชอบ 
เน่ืองมาจากราคาท่ีสูง และบางคร้ังการบริการไม่สมกบัราคา 

แสดงให้เห็นว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัการเดินทางโดยยานพาหนะอ่ืนๆ กลุ่มตวัอย่างจะ
เลือกเดินทางโดยเคร่ืองบินเพราะความสะดวกและรวดเร็ว แต่ถา้หากเปรียบเทียบระหว่างสายการ
บินแบบปกติกบัสายการบินตน้ทุนต ่าแลว้เร่ืองของราคาและการบริการจะเป็นส่วนส าคญัในการ
ตดัสินใจเลือกสายการบิน 

 
5.2.3  พฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ 
ส าหรับลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัพบวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกคนมีการ

ใชเ้ฟซบุ๊ค และ Line ทุกชัว่โมง ซ่ึงถือวา่ใชง้านบ่อย มีการติดตาม เฟซบุ๊คของสายการบินแอร์เอเชีย 
มากท่ีสุด ในการใชส่ื้อออนไลน์อยา่งเฟซบุค๊ในการติดตามเพราะ เล่นเฟซบุค๊เป็นประจ าอยูแ่ลว้ ทาง
สายการบินเองก็มีการอพัเดทขอ้มูล โปรโมชัน่ ราคา ผา่นเฟซบุ๊ค ตลอดเวลา และเห็นโปรโมชั่นท่ี
เพื่อนแชร์มา สามารถจองไดอ้ย่างสะดวกง่ายดาย แสดงให้เห็นว่าเฟซบุ๊คเป็นส่ือออนไลน์ท่ีไดรั้บ
ความนิยมสูงสุดทั้งฝ่ังผูส่ื้อสารและผูรั้บสาร สรุปไดว้า่การส่ือสารผา่นทางเฟซบุ๊คจะสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด 

 
5.2.4  พฤติกรรมการติดตามโปรโมช่ัน 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนมากทราบว่าสายการบินมีการจดัโปรโมชั่นจากทางเฟซบุ๊ค ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการรับส่ือ โดยเห็นโปรโมชัน่เองผ่านทางหน้า Feed ของเฟซบุ๊ค ทั้งจาก
โพสทข์องสายการบิน และจากท่ีเพื่อนแชร์มา และนอกจากส่ือออนไลน์แลว้ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัรับรู้
โปรโมชัน่จากการท่ีเพื่อนและคนรู้จกับอกต่อกนัมา สรุปไดว้่าการบอกต่อปากต่อปาก เป็นปัจจยั
ส าคญัในการส่ือสารโปรโมชัน่ในวงกวา้ง สอดคล้องกบักลยุทธ์ของผูใ้ห้บริการสายการบินท่ีมุ่ง
สร้างโปรโมชัน่ ท่ีก่อให้เกิดการบอกต่อ และกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกติดตามเพราะความน่าสนใจของ
โปรโมชัน่ 

ส าหรับโปรโมชัน่ท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์สนใจส่วนมากเป็นโปรโมชัน่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัราคา คือ
โปรโมชัน่ 0 บาท และผูใ้หส้ัมภาษณ์ยงัจดจ าไดเ้ฉพาะโปรโมชัน่ท่ีราคาต ่ากวา่ 1,000 บาท สอดคลอ้ง
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กบัการด าเนินงานของสายการบินต้นทุนต ่าท่ีมีการแข่งขนัด้านราคา และน าราคามาเป็นจุดขาย
เพื่อท่ีจะท าโปรโมชัน่  

 
5.2.5  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมช่ัน 
ส าหรับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมชั่น ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคนตอบว่าการท า

โปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่ า โดยเฉพาะ
โปรโมชัน่ดา้นราคา โดยส่วนใหญ่จะเห็นโปรโมชัน่ก่อนจึงคิดแผนการเดินทาง เพราะเห็นว่าสาย
การบินออกโปรโมชัน่ราคาถูกมาเร่ือยๆ จึงใชว้ิธีรอโปรโมชัน่ราคามากกวา่การวางแผนเท่ียวเม่ือมี
เวลาวา่งแลว้ค่อยจองตัว๋  

ซ่ึงหลงัจากท่ีเห็นโปรโมชัน่ตามช่องทางเฟซบุค๊ ไลน์ ก็จะเขา้ไปดูโปรโมชัน่ ถา้เห็นวา่
น่าสนใจ จะไปปรึกษากบัเพื่อนท่ีจะเดินทางดว้ย แลว้ท าการจอง หรือรีบจองไวก่้อนเพราะกลวัวา่
โปรโมชัน่จะหมด จากนั้นจะท าการแชร์โปรโมชัน่ต่อให้เพื่อน หรือในบางคร้ังมีการจองโปรโมชัน่
ราคาถูกไวข้า้มปี แต่ไม่ไดมี้การเดินทางเกิดข้ึนเน่ืองจากติดธุระ สรุปไดด้งัภาพท่ี 5.1 

 
 
 
 

 
 

  
 
 

 
 
 
ภาพที ่5.1 แผนภาพแสดงพฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ 

วางแผนการเดินทาง 

จอง 

แชร์ 

โปรโมชัน่ในส่ือออนไลน์ของ
สายการบินตน้ทุนต ่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมี
แผนการเดินทาง 

ผูบ้ริโภคเห็น
โปรโมชัน่จากส่ือ

ออนไลน์ 

สายการบินตน้ทุนต ่า 
ส่ือสารโปรโมชัน่ 
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5.2.6  ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกบัการท าโปรโมช่ันผ่านส่ือออนไลน์ 
ในท าโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์พบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์คิดวา่สายการบินแอร์ เอเชีย ท า

โปรโมชัน่บ่อยท่ีสุด เพราะมีเส้นทางการบินหลากหลายปลายทาง จึงน ามาจดัโปรโมชัน่ และไลออน 
แอร์ เน่ืองจากเป็นสายการบินน้องใหม่ จึงเร่งท าการตลาดแข่งกับคู่ต่อสู้ ท าให้ผูบ้ริโภคได้รับ
ประโยชน์จากการท าโปรโมชั่นโดยไดซ้ื้อตัว๋ในราคาถูก ซ่ึงการท าโปรโมชัน่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการสายการบิน เน่ืองจากมีผลต่อการจดจ า หากเห็นโปรโมชัน่บ่อยๆ เม่ือจะเดินทางก็จะนึกถึง
เป็นอนัดบัตน้ๆ สอดคลอ้งกบัความเห็นของผูใ้ห้บริการสายการบินน้องใหม่ ท่ีเร่งออกโปรโมชั่น
เพื่อนใหค้นจดจ าสายการบินได ้

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัให้ค  าแนะน าถึงการท าโปรโมชั่นผ่านส่ือออนไลน์ว่า ควรมีความ
โปร่งใส ไม่มีค่าบริการอ่ืนๆ แอบแฝงมา เวบ็ไซตไ์ม่ล่ม หรือจองออนไลน์ไดสิ้ทธิพิเศษเพิ่มเติม และ
การโฆษณาโปรโมชัน่จะตอ้งไม่บ่อยจนน่าร าคาญ  

 
5.2.7  ความคิดเห็นของผู้ประกอบการสายการบินต้นทุนต ่า 
พบวา่มีการส่ือสารโปรโมชัน่ผ่านส่ือออนไลน์โดยเน้นไปท่ีเฟซบุ๊ค และ Line official 

account เน่ืองจากความท่ีเป็นสายการบินนอ้งใหม่ จึงตอ้งท าใหค้นรับรู้ในตราสินคา้มากข้ึน ดว้ยการ
ท า promotion  ด้านราคา และต้องใช้ส่ือออนไลน์เพราะแชร์ได้รวดเร็ว ไม่เพียงแต่โปรโมชั่นท่ี
น่าสนใจเท่านั้น ความถ่ีของการท าโปรโมชัน่จะตอ้งสูงดว้ย และเลือกใช้กลยุทธ์ดา้นราคาในการ
ส่ือสารเป็นอนัดบัหน่ึง และเสริมดา้นบริการท่ีเด่นกวา่เจา้อ่ืน เพื่อดึงดูดให้คนมาใชบ้ริการและท าให้
เกิดการบอกปากต่อปาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤติกรรมการตอบสนองต่อโปรโมชัน่
ของผูบ้ริโภค ดงัท่ีไดท้  าการสัมภาษณ์มาขา้งตน้  

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ  
 
5.3.1  ข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบการสายการบินต้นทุนต ่า 
เน่ืองจากพฤติกรรมการเดินทางโดยเคร่ืองบินของผูใ้ห้สัมภาษณ์ มีความถ่ีอยูใ่นระดบั

ปานกลางคือ 3-5 คร้ังต่อปี และมีจุดประสงค์เพื่อการท่องเท่ียว ดังนั้นในการส่ือสารโปรโมชั่น
จะตอ้งเลือกเน้นท่ีปลายทางท่ีเป็นจงัหวดัท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวส าคญัๆ ในช่วงวนัหยุดเทศกาล และ
เพิ่มเติมการบริการอาหารบนเคร่ืองบิน  
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ในปัจจุบนัท่ีขอ้มูลในส่ือออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดทุ้กชัว่โมง การส่ือสารโปรโมชัน่ท่ี
ดีจะตอ้งมีความถ่ีท่ีเหมาะสม ไม่มากหรือน้อยเกินไป และตอ้งโดนใจ รวดเร็ว ไม่เพียงเท่านั้นยงั
จะตอ้งโปร่งใส ไม่มีบวกค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม โปรโมชัน่จึงจะไดรั้บการตอบรับท่ีดีและการบอกต่อจาก
ผูบ้ริโภค โดยเฟซบุค๊ยงัคงเป็นส่ือออนไลน์หลกัท่ีควรเนน้ในการส่ือสารโปรโมชัน่ 

ส าหรับโปรโมชั่นท่ีผู ้ให้สัมภาษณ์สนใจ  เป็นโปรโมชั่นท่ีเก่ียวข้องกับราคา คือ
โปรโมชัน่ 0 บาท โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัจดจ าไดเ้ฉพาะโปรโมชัน่ท่ีราคาต ่ากวา่ 1,000 บาท เช่น 599 
บาท 100 บาท 345 บาท ผูใ้หบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าจึงควรท าโปรโมชัน่ราคาต ่ากวา่ 1000 บาท 
ให้บ่อย และมีโปรโมชัน่ในเส้นทางการบินท่ีหลากหลายมากข้ึน อาจจะโฟกสัไดว้า่ตนเป็นสายการ
บินหลกัร้อย แต่บริการหลกัลา้น เป็นตน้ 

 
5.3.2  ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
ผูศึ้กษาขอเสนอประเด็นต่างๆ ท่ีควรน ามาศึกษาเก่ียวกบั พฤติกรรมการตอบสนองและ

ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารโปรโมชัน่ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่า คร้ังต่อไปดงัน้ี 
ในการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองและความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารโปรโมชัน่

ผา่นส่ือออนไลน์ของสายการบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภค ควรมีการขยายกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มข้ึนไปจาก
กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน เน่ืองจากผูใ้ช้งานสายการบินมีทัว่ประเทศ ทุกกลุ่มอายุ 
อาชีพ เพื่อท่ีจะไดข้อ้มูลท่ีละเอียดมากข้ึน  

ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ควรทดลองศึกษาในเชิงปริมาณเพื่อวดัผล
ท่ีไดใ้นกลุ่มตวัอยา่งท่ีเพิ่มมากข้ึน 

ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม ในรายละเอียดของการใช้โปรโมชัน่ท่ีโฆษณาว่าราคาถูก แต่
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อโปรโมชัน่น้ี มีการจองซ้ือตัว๋และเดินทางจริงหรือไม่ และมีความ
พึงพอใจต่อโปรโมชัน่ท่ีโฆษณาวา่ถูกมากนอ้ยเพียงใด 

 
 

5.4 ข้อจ ากดัการวจิัย 
ขอ้จ ากดัในการวิจยัคร้ังน้ีคือเร่ืองของกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เคย

ใชบ้ริการของสายการบินแอร์เอเชีย จึงท าใหผ้ลการวจิยัน้ีสะทอ้นฐานความคิดมาจากการรับข่าวสาร
และการใช้บริการของสายการบินแอร์เอเชีย และผู ้ให้สัมภาษณ์ทุกคนมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน ผลการวิจยัจึงอาจแตกต่างออกไปหากท าการวิจยัในกลุ่มผูใ้ช้บริการสายการบินนก
แอร์ ไทยไลออนแอร์ และผูท่ี้มีอาชีพอ่ืนๆ  
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