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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของลูกค๎าที่สนามบิน 
ดอนเมือง มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
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ทีส่นามบินดอนเมือง ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหวําง 22–60 ปี จํานวน 138 คน  
ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล และวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยสถิติการวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการศึกษา พบวํา 1) การสํงเสริมการขายเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสาย 
การบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 ที่สําคัญที่สุด เนื่องจากกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํชอบ
การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ 2) การรับรู๎ถึงความต๎องการเป็นสํวนสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากสายการบินแอร์เอเชีย มีความถี่ของเที่ยวบินมากท่ีสุด  
3) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 
 
 A study of the relationship between Thai Air Asia’s marketing communication 
strategies and customers’ decision-marking in service selection at Don Mueang Airport 
under the situation of COVID-19 aims to study 1) the Thai Air Asia’s marketing 
communication strategies under the situation of COVID-19 2) the customers’ 
decision-marking in service selection at Don Mueang Airport under the situation of 
COVID-19 3) the relationship between Thai Air Asia’s marketing communication 
strategies and customers’ decision-marking in service selection at Don Mueang Airport 
under the situation of COVID-19. Samples were 138 male and female between the 
ages of 22-60 years, who were customers of Thai Air Asia Airline at Don Mueang 
Airport. The study used questionnaires as a tool for data collection. The data were 
analyzed by multiple regression analysis.  
 The results showed that 1) Promotion is the most important marketing 
communication strategy of Thai Air Asia under the situation of COVID-19. 2) 
Awareness of need is an important part of the customers’ service selection decision 
at Don Mueang Airport due to the frequency of their flights. 3) There is a significant 
relationship between Thai Air Asia’s marketing communication strategies and 
customers’ decision-marking in service selection at Don Mueang Airport under  
the situation of COVID-19 at 0.01 level. 
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การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการโฆษณา 

49 

ตารางที่ 4.11: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการสํงเสริมการขาย 

51 

ตารางที่ 4.12: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ 

52 

ตารางที่ 4.13: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

53 

 

 



ฌ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
  หน๎า 
ตารางที่ 4.14: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการ
สร๎างประสบการณ์ 

55 

ตารางที่ 4.15: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยภาพรวม 

59 

ตารางที่ 4.16: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D.) ของการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 

57 

ตารางที่ 4.17: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

58 

ตารางที่ 4.18: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการประเมินผลทางเลือก 

59 

ตารางที่ 4.19: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจและใช๎
บริการ 

60 

ตารางที่ 4.20: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ
และใช๎บริการ 

62 

ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการ
บินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สาย
การบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 

63 

ตารางที่ 4.22: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ของผู๎ใช๎บริการทีส่นามบินดอนเมือง ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

64 

ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน            
ไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน
ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ด๎านการประเมินผลทางเลือก 

66 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
  หน๎า 
ตารางที่ 4.24: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสาย 

การบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎
สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการ 

67 

ตารางที่ 4.25: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสาย 
การบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎
สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ด๎านพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อและใช๎บริการ 

68 

ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 69 
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สารบัญภาพ 
 

  หน๎า 
ภาพที่ 1.1: สํวนแบํงทางการตลาดในการขนสํงผู๎โดยสารของสายการบินแบบประจํา   

มีกําหนดสัญชาติไทย เส๎นทางบินภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2561 
1 

ภาพที่ 1.2: สํวนแบํงทางการตลาดในการขนสํงผู๎โดยสารของสายการบินแบบประจํา 
มีกําหนดสัญชาติไทย เส๎นทางบินภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2563 

4 

ภาพที่ 1.3: แสดงสัญลักษณ์ประจําสายการบินแอร์เอเชียแบบเกําและแบบใหมํ 5 
ภาพที่ 1.4: แสดงรางวัล World’s Best Low-Cost Airlines ตั้งแตํปี พ.ศ. 2552-2563 8 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 34 

 



 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ปัจจุบันการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบิน มีความสําคัญตํอการคมนาคมในประเทศไทยเป็น
อยํางยิ่งและได๎รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบินชํวยประหยัดเวลา
ในการเดินทางคํอนข๎างมาก อีกท้ังยังมีความสะดวกสบายจากการบริการของสายการบินในรูปแบบที่
หลากหลาย ปัจจุบันมีสายการบินมากมาย ที่ให๎บริการขนสํงผู๎โดยสารทางอากาศยาน ซึ่งมีทั้งสายการ
บินที่ให๎บริการแบบเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) และสายการบินราคาประหยัดหรือสายการ
บินต๎นทุนต่ํา (Low Cost Airlines) โดยสายการบินที่เปิดให๎บริการทั้งสองแบบ มักจะมีรูปแบบ
เส๎นทางการบินทั้งในประเทศและตํางประเทศ ที่ใกล๎เคียงกันแตํมีปัจจัยที่แตกตํางกันที่ “ราคาและ
การบริการ”จากปัจจัยดังกลําวทําให๎สายการบินต๎นทุนต่ําได๎รับความนิยมคํอนข๎างมาก เป็นผลมาจาก 
ราคาบัตรโดยสารที่คํอนข๎างถูกและมีรายการสํงเสริมการตลาดที่หลากหลาย และเข๎าถึงผู๎บริโภคมากขึ้น  
 
ภาพที่ 1.1: สํวนแบํงทางการตลาดในการขนสํงผู๎โดยสารของสายการบินแบบประจํามีกําหนดสัญชาติ

ไทยเส๎นทางบินภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2561 
 

 
 
ที่มา: สํานักงานการบินพลเรือนแหํงประเทศไทย. (2561). รายงานสภาวะอุตสาหกรรมการบินของ

ประเทศไทย พ.ศ. 2561. กรุงเทพฯ: กองเศรษฐกิจการบิน. 
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 จากภาพที่ 1.1 รายงานสภาวะอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 แสดง
สํวนแบํงทางการตลาดในการขนสํงผู๎โดยสารของสายการบินแบบประจํามีกําหนดสัญชาติไทยเส๎นทาง
บินภายในประเทศพบวํา ปี พ.ศ. 2561 (กํอนสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19) สายการบิน
ที่มีสํวนแบํงการตลาดภายในประเทศมากที่สุดคือ สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีสํวนแบํงการตลาด 
ร๎อยละ 32.0 ของผู๎โดยสารทั้งหมด รองลงมา คือสายการบิน นกแอร์ และสายการบินไทยไลออนแอร์ 
มีสํวนแบํงการตลาดร๎อยละ 18.6 และร๎อยละ 18.1 ตามลําดับ เมื่อพิจารณาลักษณะการให๎บริการใน
ภาพรวม พบวํา ผู๎โดยสารที่เดินทางภายในประเทศจะเลือกใช๎บริการกับสายการบินต๎นทุนต่ํามากกวํา
สายการบิน ที่ให๎บริการเต็มรูปแบบ คิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 74 ตํอ 26 ของผู๎โดยสารทั้งหมดตามลําดับ 
จากข๎อมูลดังกลําวสํงผลให๎ทางสายการบินตําง ๆ มีการจัดทําการสํงเสริมการขายและการสํงเสริม
การตลาดในรูปแบบตําง ๆ เพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภคและเพ่ือดึงดูดให๎นักทํองเที่ยว
มาเลือกใช๎บริการสายการบินของตนเองให๎ได๎มากท่ีสุด 
 ตลอดชํวงเวลา 20 ปีที่ผํานมา อุตสาหกรรมการบินโลกได๎เผชิญกับเหตุการณ์หรือ
สถานการณ์ที่ เรียกวํา “ภาวะวิกฤต” ที่สํงผลกระทบรุนแรงตํอภาคอุตสาหกรรมการบินหลายครั้ง 
อาทิ เชํน พ.ศ. 2544 มีการกํอวินาศกรรม 9/11 ในสหรัฐอเมริกา ทําให๎ มีผลกระทบตํอมาตรการ
เดินทางทางอากาศและความเชื่อมั่นของผู๎โดยสารในการเดินทางทางอากาศ ดังจะเห็นได๎จากตัวเลข
รายงานความต๎องการในการเดินทางทางอากาศลดลง ในขณะที่ปี พ.ศ. 2546 อุตสาหกรรมการบินได๎
เผชิญกับภาวะโรคระบาดที่เก่ียวข๎องกับระบบทางเดินหายใจเฉียบพลันหรือโรคซาร์ส สํงผลกระทบตํอ
ธุรกิจการบิน ธุรกิจสนามบิน รวมไปถึงธุรกิจที่เกี่ยวข๎องกับการทํองเที่ยวให๎พบกับภาวะวิกฤติ  อีกครั้ง 
นอกจากนี้ ในปี พ.ศ. 2557 อุตสาหกรรมการบินได๎กลับมาเผชิญกับภาวะวิกฤติที่เกี่ยวข๎องกับโรค
ระบาดอีกครั้งจาก เชื้อไวรัสอีโบลา (Sobieralski, 2020 อ๎างใน จุฑารัตน์ เหลําพราหมณ์,  
ณัฐพงศ์ ประกอบการดี และปอนด์ ทฤษฏิคุณ, 2564, หนา๎ 60) และตั้งแตํเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 
2563 มีการแพรํระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ “COVID-19” ที่มีจุดเริ่มต๎น ณ เมืองอํูฮ่ัน 
ประเทศจีน จากนั้นสถานการณ์การแพรํระบาดก็เริ่มทวีความรุนแรงขึ้น สํงผลกระทบที่รุนแรงตํอ
ภาคอุตสาหกรรมการบินเป็นอยํางมาก รวมไปถึงธุรกิจการทํองเที่ยว ธุรกิจร๎านอาหารและอ่ืน ๆ 
ตามลําดับ ในสํวนของประเทศไทยได๎เริ่มมีการแพรํระบาดตั้งแตํเดือนกุมภาพันธ์ในปีดังกลําว จนเกิด
ชํวงระบาดที่รุนแรงและหนักสุด ในชํวงต๎นเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 จนต๎องมีมาตรการล๏อคดาวน์
จากรัฐบาล (ศูนย์บริหารสถานการณ์แพรํระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ ศคบ.) 
ที่ประกาศให๎หนํวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ปรับเปลี่ยนรูปแบบการทํางานที่บ๎าน และมีมาตรการ     
การเว๎นระยะหํางและมีโครงการ “อยูํบ๎าน หยุดเชื้อ เพ่ือชาติ” การปรับเปลี่ยนรูปแบบการทํางานที่
บ๎าน ทําให๎ประชาชนรู๎จักกับคําวํา “ เวิร์ก ฟอร์ม โฮม หรือ Work from Home” และยังสํงผล
กระทบในหลายภาคสํวน เชํนสถานศึกษาท่ีต๎องมีรูปแบบการเรียนการสอนออนไลน์ การแพรํระบาด
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ของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ได๎ขยายวงกว๎างและยาวนาน จนสํงผลกระทบไปทั่วโลก ทั้งในภาคบริการ 
ภาคอุตสาหกรรม และหนึ่งในธุรกิจที่ได๎รับผลกระทบมากท่ีสุดอีกหนึ่งธุรกิจ คือธุรกิจสายการบิน 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงอัตราการลดลงของจํานวนที่นั่งโดยสารทั่วโลก เปรียบเทียบระหวําง ปี พ.ศ. 2563 

กับปี พ.ศ. 2562 
 

จํานวนที่นั่งโดยสาร โลก เอเชียแปซิฟิก 

ทั้งหมด -50% -45% 
ระหวํางประเทศ -55%-64% -71.9%-77.5% 

ภายในประเทศ -18%-23% -12.9%-16.2% 
 
ที่มา: International Civil Aviation Organization. (2019). Economic impacts of COVID-19 

on civil aviation. Retrieved from 
https://www.icao.int/sustainability/Pages/Economic-Impacts-of-COVID-19.aspx. 

 
 จากข๎อมูลในตารางที่ 1.1 ข๎างต๎นจะพบวํา มีอัตราการลดลงของจํานวนที่นั่งโดยสารทั่วโลก  
แสดงถึงความต๎องการเดินทางโดยสารทางอากาศลดลง โดยจะเห็นได๎วําจํานวนที่นั่งโดยสารทั้งหมด
ของโลกลดลงถึง 50% และเอเชียแปซิฟิก 45% ตามลําดับ จากข๎อมูลสถานการณ์การระบาดของเชื้อ
ไวรัส โคโรนาหรือ COVID-19 ในชํวงกลางปี 2563 จนกระทั่งถึงปัจจุบัน สํงผลให๎สายการบินที่
ให๎บริการทั้งในประเทศและตํางประเทศล๎วนได๎รับผลกระทบและต๎องมีการปรับตัวครั้งยิ่งใหญํ โดยเริ่ม
จากองค์การอนามัยโลกและองค์การการบินพลเรือนระหวํางประเทศ ได๎ออกมาตรการตําง ๆ เพ่ือมา
บังคับใช๎ในการเดินทางโดยสารทางอากาศ เชํน มาตรการสวมหน๎ากากอนามัย เว๎นระยะหํางในการ
เดินทาง ตรวจเชื้อกํอนเดินทาง มาตรการกักตัวผู๎โดยสารที่มีประวัติเสี่ยงหรือเดินทางไปยังพ้ืนที่เสี่ยง 
รวมถึงการปิดนํานฟ้า ทําให๎การเดินทางโดยสารทางอากาศในหลายประเทศต๎องหยุดให๎บริการ
ชั่วคราว จากมาตรการและแนวทางปฏิบัติเรื่องความปลอดภัยในการเดินทางของผู๎โดยสารและ
พนักงาน สํงผลให๎ขีดจํากัดในการบริการลดลง ทั้งเรื่องจํากัดจํานวนที่นั่งผู๎โดยสาร หรือลดจํานวน
เที่ยวบินลง ทําให๎สายการบินเสียโอกาสในการรับสํงผู๎โดยสารและการขนสํงสินค๎าทางอากาศ และ
จากมาตรการดังกลําว ยังได๎สํงผลกระทบทําให๎สายการบินสูญเสียรายได๎อยํางมหาศาล จนบางสาย
การบินเกิดการขาดสภาพคลํองทางการเงิน และทําให๎มีการปิดตัวของบางสายการบิน  
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ภาพที่ 1.2: สํวนแบํงทางการตลาดในการขนสํงผู๎โดยสารของสายการบินแบบประจํามีกําหนดสัญชาติ
ไทยเส๎นทางบินภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2563 

 

 
 
ที่มา: สํานักงานการบินพลเรือนแหํงประเทศไทย. (2561). รายงานสภาวะอุตสาหกรรมการบินของ

ประเทศไทย พ.ศ. 2561. กรุงเทพฯ: กองเศรษฐกิจการบิน. 
 
 จากภาพที่ 1.2 ที่แสดงสํวนแบํงทางการตลาดในการขนสํงผู๎โดยสารของสายการบินแบบ
ประจํามีกําหนดสัญชาติไทยเส๎นทางบินภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2563 จะเห็นได๎วํา ในชํวงการเกิด
สถานการณ์การแพรํระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ COVID-19 สายการบินสัญชาติไทยที่มี
การขนสํงผู๎โดยสารในเส๎นทางบินในประเทศมากท่ีสุด คือสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีการขนสํง
ผู๎โดยสารภายในประเทศจํานวน 14.23 ล๎านคน โดยมีสํวนแบํงการตลาดคิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 
33.9% และลําดับรองลงมาคือ สายการบินนกแอร์ มีการขนสํงผู๎โดยสารภายในประเทศ จํานวน  
7.34 ล๎านคน คิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 17.5% และสายการบินไทยไลออนแอร์ มีการขนสํงผู๎โดยสาร
จํานวน 7.02 ล๎านคน คิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 16.7% และจากข๎อมูลข๎างต๎นเมื่อกลําวถึงสายการบิน
ต๎นทุนต่ํา (Low Cost Airline) ที่บริการในประเทศไทย จะพบวําสายการบินไทยแอร์เอเชียได๎รับ
ความนิยมคํอนข๎างมากจากผู๎โดยสารชาวไทย เนื่องจากสายการบินมีการเปิดเส๎นทางการบินที่
หลากหลายทั้งในประเทศและตํางประเทศ เมื่อเทียบกับสายการบินต๎นทุนต่ํารายอ่ืน รวมไปถึงราคา
บัตรโดยสารที่คํอนข๎างมีราคาถูกและมีรายการสํงเสริมการขายอยํางตํอเนื่อง ที่สามารถโน๎มน๎าวการ
ตัดสินใจเลือกใช๎บริการของลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี 
 ในทํามกลางสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด-19 ผู๎วิจัยได๎เล็งเห็นวําสภาพการแขํงขัน
ของธุรกิจสายการบินที่สูงขึ้น สายการบินต๎นทุนต่ํานับเป็นกลุํมธุรกิจสายการบินที่ยังได๎รับความนิยม
เป็นลําดับต๎น ๆ สายการบินตํางก็ปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให๎สอดคล๎องกับสถานการณ์ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา เนื่องจากสายการบินต๎นทุนต่ําเป็นธุรกิจการบินด๎วยการลดคําใช๎จํายที่ไมํ
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จําเป็นออกไป โดยให๎บริการเทําท่ีจําเป็น เพ่ือให๎ผู๎โดยสารได๎ถึงปลายทางอยํางปลอดภัยและประหยัด
คําใช๎จํายในการเดินทางมากที่สุด ทําให๎สามารถใช๎กลยุทธ์การสํงเสริมการขาย เรื่องโปรโมชัน  
การสํารองที่นั่งในราคาประหยัด อีกทั้งมีการกระตุ๎นให๎มีการสํารองที่นั่งลํวงหน๎าผํานทางระบบ
อินเทอร์เน็ตเพ่ือให๎ลูกค๎าได๎ราคาพิเศษ ทําให๎ลูกค๎าสามารถวางแผนการเดินทางได๎งําย คุ๎มคําและ   
มีความสะดวกสบาย อีกทั้งยังสามารถชํวยสายการบินลดความเสี่ยงเรื่องผู๎โดยสารไมํเต็มลําอีกด๎วย 
รูปแบบในการดําเนินธุรกิจจะครอบคลุมไปถึง การลดต๎นทุนในสํวนที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ทําให๎ผู๎บริโภค
ได๎สินค๎าท่ีถูกลง เชํนการไมํรับคืนเงินคําตั๋วเครื่องบิน อีกทั้งการวางรูปแบบแบบมาตรฐานเดียวจะชํวย
ลดความยุํงยากในการดําเดินการอีกด๎วย 
 1.1.1 ประวัติของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 สายการบินไทยแอร์เอเชีย เป็นสายการบินต๎นทุนต่ําที่กํอตั้งขึ้นโดยหนํวยงานรัฐวิสาหกิจ
ของรัฐบาล ประเทศมาเลเซีย ในปี พ.ศ. 2536 อยํางไรก็ตามสายการบินได๎เปิดทําการบินไปซักระยะ
ได๎เกิดปัญหาภาวะการขาดทุนอยํางหนัก และมีหนี้สินจํานวนมาก ตํอมานายโทนี เฟอร์นานเดส  
ได๎เข๎าซื้อกิจการของสายการบินแอร์เอเชียและเข๎ามาจัดการบริหารงานใหมํทั้งหมด 
 
ภาพที่ 1.3: แสดงสัญลักษณ์ประจําสายการบินแอร์เอเชียแบบเกําและแบบใหมํ 
 

 
 

 

ตราแสดงสัญลักษณ์แบบเกํา ตราแสดงสัญลักษณ์แบบใหมํ 
 
ที่มา: “แอร์เอเชีย” เผยโลโก้ใหม่ รวมเที่ยวบิน-ที่พัก-ขายดีล เจาะกลุ่มตลาดอาเซียน. (2563). สืบค๎น

จาก https://mgronline.com/onlinesection/detail/9630000103254. 
 
 ข๎อมูลจากภาพท่ี 1.3 แสดงให๎เห็นวํา สายการบินแอร์เอเชียได๎เปลี่ยนโลโก๎ใหมํ จากเดิมเป็น   
โลโก๎วงกลมและมีตัวหนังสือ AirAsia มาเป็นโลโก๎ใหมํสัญลักษณ์ a เมื่อวันที่ 8 ต.ค. 2564 และระบุวํา 
พบกับโฉมใหมํ airasia.com สุดยอดแอปแหํงอาเซียนสําหรับทุกคน #airasiaForEveryone  
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แอร์เอเชียต๎องการเพ่ิมบริการใหมํ ๆ ภายในเว็บไซต์ มากกวําเป็นชํองทางจองบัตรโดยสารเพียงอยําง
เดียว โดยนํากิจการในเครือที่เคยแยกกัน ได๎แกํ แอร์เอเชีย โก (AirAsia GO) บริการจองที่พักและ
เที่ยวบิน เข๎ามารวมกัน โดยเมนูใหมํของเว็บไซต์แอร์เอเชียประกอบด๎วย เที่ยวบิน โรงแรม สแนป 
(เท่ียวบินพร๎อมที่พักโรงแรม) กิจกรรม น้ําหนัก/กระเป๋า/ที่นั่ง/อาหาร ประกันภัย ดีลสํวนลด และ 
BigXchange แลกคะแนนสะสมจากพันธมิตรทางธุรกิจเป็นแอร์เอเชียบิ๊ก 
 สายการบินแอร์เอเชีย ประกอบด๎วยสายการบินกลุํมทั้งหมด 8 กลุํม และในแตํละกลุํมสาย
การบินจะมีฐานปฏิบัติการบินที่มีความแตกตํางกันออกไป เพ่ือให๎ครอบคลุมเส๎นทางการบินในเขต
ภูมิภาคเอเชียและรองรับผู๎โดยสารได๎สูงสุด โดยในตาราง 1.2 จะแสดงรายละเอียดกลุํมสายการบิน
ของแอร์เอเชีย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.2: แสดงรายละเอียดสายการบินในกลุํมแอร์เอเชียทั้งหมด 
 

ชื่อสายการบิน ชื่อยํอสายการบิน 
(IATA Code) 

ฐานปฏิบัติการบิน 

แอร์เอเชีย เบอร์ฮัด AK กัวลาลัมเปอร์, โคนาคิตาบาลู, ปีนัง, ยะโฮร์ บาห์รู,  
กูชิง 

ไทยแอร์เอเชีย FD กรุงเทพ, ภูเก็ต, เชียงใหมํ, อํูตะเภา 

อินโดนีเซียแอร์เอเชีย QZ จาการ์ตา, บาดุง, บาหลี, สุราบายา, เมดาน 
แอร์เอเชียเอ็กซ์ D7 กัวลาลัมเปอร์ 

แอร์เอเชียฟิลิปปินส์ PQ มะนิลา 
แอร์เอเชียเซสต์ Z2 มะนิลา 

ไทย แอร์เอเชียเอ็กซ์ XJ กรุงเทพ 

แอร์เอเชียอินเดีย I5 บังกาลอร์ 
 
ที่มา: สายการบินแอร์เอเชีย. (2558). ครอบครัวแอร์เอเชีย. สืบค๎นจาก 

www.airasia.com/th/th/about-us/corporate-profile.page. 
 
 บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จํากัด เป็นผู๎นําในธุรกิจสายการบินราคาประหยัดของประเทศไทย  
ได๎กํอตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 19 กันยายน พ.ศ. 2546 ประกอบธุรกิจสายการบินราคาประหยัดของประเทศ
ไทยภายใต๎ชื่อ ไทยแอร์เอเชีย มีการนําเสนอภาพลักษณ์ใหมํของการเดินทางโดยสาร ภายใต๎แนวคิด 
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“ใคร ใคร ก็บินได๎” มีวิสัยทัศน์มุํงมั่นเป็นสายการบินราคาประหยัดชั้นนําในภูมิภาค เพื่อให๎บริการ
ผู๎โดยสารในราคาที่ค๎ุมคํามากที่สุด ผํานการบริการที่มีคุณภาพ มีความนําเชื่อถือและคํานึงถึงความ
ปลอดภัยสูงสุด ซึ่งภายใต๎แนวคิดท่ีแปลกใหมํนี้ ท๎าทายความคิดและความเชื่อเดิม ๆ ที่วําการเดินทาง
โดยสารโดยเครื่องบินมีความยุํงยากและมีราคาแพง โดยวางแผนรูปแบบในการดําเนินธุรกิจ ภายใต๎
แนวคิดท่ีจะนําเสนออัตราคําโดยสารที่ประหยัดที่สุดควบคูํกับการบริการที่จําเป็นตํอการเดินทางและ
จํายเพิ่มสําหรับบริการเสริมพิเศษที่ต๎องการ โดยสายการบินไทยแอร์เอเชียได๎เปลี่ยนประสบการณ์ 
การบินให๎มีความงําย รวดเร็ว สะดวกสบาย สนุกสนานในราคาสุดประหยัดสําหรับผู๎โดยสารทุกคน 
ทั้งนี้ฝูงบินของแอร์เอเชียจะประกอบด๎วยเครื่องบินแอร์บัส 320 มีความจุผู๎โดยสารเต็มลํา 180 ที่นั่ง
เพียงแคํรุํนเดียว และใน พ.ศ. 2563 ที่ผํานมาได๎เพ่ิมเครื่องบินแอร์บัส รุํน 320 นีโอกับฝูงบินให๎บรรจุ
ผู๎โดยสารได๎มากข้ึนเป็น 186 ที่นั่งและยังสามารถประหยัดเชื้อเพลิง ต๎นทุนคําใช๎จํายในการปฏิบัติการ
บินอีกด๎วยแตํยังคงแนวคิดเดิมคือใช๎ฝูงบินเพียงรุํนเดียว และมีเส๎นทางการบินที่ครอบคลุมทั้งเส๎นทาง
ในประเทศและตํางประเทศ  
  ทั้งนี้สายการบินไทยแอร์เอเชีย เป็นสายการบินราคาประหยัดที่มีการบริหารต๎นทุนและการ
ปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลโดยมีเป้าหมายคือ การทําให๎สินค๎าซึ่งก็คือ “เส๎นทางการ
บิน ตารางเวลา สินค๎าเพ่ิมเติมและบริการด๎านตําง ๆ” ของเราในทุกสํวน สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู๎โดยสาร สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให๎บริการขนสํงผู๎โดยสารทางอากาศแบบประจําด๎วย 
ราคาคําโดยสารที่ประหยัดกวําคําโดยสารของสายการบินที่ให๎บริการแบบ เต็มรูปแบบ โดยคําโดยสาร
ดังกลําว ไมํรวมถึงบริการเสริมตําง ๆ อาทิเชํน คําบริการฝากสัมภาระใต๎ท๎องเครื่อง คําเลือกที่นั่ง 
คําอาหารและเครื่องดื่ม บนเครื่อง และบริการอ่ืน ๆ ซึ่งหากผู๎โดยสารมีความประสงค์ใช๎บริการ 
ดังกลําว ผู๎โดยสารสามารถซ้ือเพ่ิมเติมได๎ตามต๎องการ โดยรายได๎จะอยูํ ในสํวนของการให๎บริการเสริม 
(Ancillary Services) นอกจากนี้ สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควบคุมดูแลความตรงตํอเวลาของ
เที่ยวบินอยํางตํอเนื่องและมีประสิทธิภาพในการตรงตํอเวลา  
 จากการดําเนินงานตําง ๆ ดังกลําว แสดงให๎เห็นถึงประสิทธิภาพและศักยภาพในการ
บริหารธุรกิจและการจัดการองค์กร รวมไปถึงระดับการบริการที่มีคุณภาพดีเยี่ยม ทําให๎สายการบิน 
แอร์เอเชียได๎รับรางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในโลกจากสถาบัน สกายแทร็กซ์ (Skytrax)  
เป็นปีที่ 12 ติดตํอกันนับตั้งแตํปี พ.ศ. 2552-2563 (“แอร์เอเชีย คว๎ารางวัล”, 2564) 
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ภาพที่ 1.4: แสดงรางวัล World’s Best Low-Cost Airlines ตั้งแตํปี พ.ศ. 2552-2563 
 

 
 
ที่มา: AirAsia Group. (2021). AirAsia wins World’s Best Low-Cost Airline for 12th 

Consecutive Year at Skytrax 2021 World Airline Awards. Retrieved from 
https://newsroom.airasia.com/news/airasia-wins-worlds-best-low-cost-airline-at-
skytrax-2021. 

 
 สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีวิสัยทัศน์เป็นบริษัทชั้นนําทางด๎านเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อการ
เดินทางที่ยั่งยืนในเอเชีย พร๎อมให๎บริการที่คุ๎มคํามากกวําราคา อีกทั้งมีพันธกิจที่นําเสนอผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูงสุด โดยใช๎เทคโนโลยีจัดการต๎นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพการให๎บริการ สร๎างการจ๎างงานใน
ภูมิภาค และเป็นบริษัทชั้นนําที่ทําให๎ความฝันของทุกคนเป็นจริง ดูแลผู๎มีสํวนได๎เสียทุกภาคสํวน  
ตั้งแตํพนักงาน Allstars ลูกค๎า พันธมิตรทางธุรกิจ นักลงทุน ครอบคลุมถึงชุมชนและภาครัฐ ผลักดัน  
“แอร์เอเชีย” ให๎เป็นแบรนด์อาเซียนที่ได๎รับการยอมรับระดับโลก ตอกย้ําคุณคําที่ยั่งยืนตํอเศรษฐกิจ
สังคมและ สิ่งแวดล๎อม และเปิดโอกาสให๎ “ใคร ใคร ก็บินได๎” นอกจากนี้ยังมุํงเน๎นการให๎บริการที่
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หลากหลายเส๎นทางบินและเพ่ิมความถ่ีของเที่ยวบินทั้งเส๎นทางบินระหวํางประเทศและภายใน 
ประเทศ ที่ใช๎เวลาเดินทางตํอเที่ยวบินไมํเกิน 4 ชั่วโมง 30 นาที จากฐานปฏิบัติการบิน (Hub) แตํละ
แหํงในประเทศไทย ได๎แกํ กรุงเทพมหานคร (สนามบินดอนเมือง) กรุงเทพฯ (สนามบินสุวรรณภูมิ) 
ภูเก็ต และเชียงใหมํ ซึ่งให๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถเข๎าถึงประชากรในประเทศและในแถบ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต๎ เอเชียใต๎ ตอนใต๎ของประเทศจีนและญี่ปุ่น ทั้งนี้ สายการบินไทยแอร์เอเชีย
มุํงเน๎นการให๎บริการกลุํมผู๎โดยสารที่เลือกใช๎บริการสายการบินเพื่อการทํองเที่ยว และเพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ โดยคํานึงถึงราคาคําโดยสาร เที่ยวบินที่หลากหลาย และตรงตํอเวลาเป็น
สําคัญ 
 จากข๎อมูลข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา นับตั้งแตํสถานการณ์การแพรํระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ได๎เกิดข้ึนในชํวงปลายปี พ.ศ. 2562 ทางสายการบินจําเป็นต๎องประเมิน
สถานการณ์ วางแผนและดําเนินมาตรการรับมือให๎สอดคล๎องกับสถานการณ์และเป็นไปตาม
กฎระเบียบหรือข๎อกําหนดที่สายการบินต๎องปฏิบัติตาม มีการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจในทุกด๎านและ
เพ่ือให๎ผู๎โดยสารมั่นใจในการให๎บริการอยํางปลอดภัยของสายการบิน 
 1.1.2 ข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 
 ในชํวงปลายปี พ.ศ. 2562 ที่ผํานมาได๎เกิดมีการแพรํระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 หรือ 
“COVID-19” ที่มีจุดเริ่มต๎น ณ เมืองอํูฮ่ัน ประเทศจีน และจากนั้นสถานการณ์การแพรํระบาด ก็เริ่ม
ทวีความรุนแรงขึ้น มีการแพรํระบาดไปในหลายประเทศ และองค์การอนามัยโลก (WHO) ยกระดับให๎
เป็น “ภาวะการระบาดใหญํทั่วโลก (Pandemic)” สํงผลกระทบที่รุนแรงตํอภาคอุตสาหกรรมการบิน
เป็นอยํางมากและสายการบินไทยแอร์เอเชียก็เป็นหนึ่งในภาคอุตสาหกรรมการบินที่ได๎รับผลกระทบ
เป็นอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎ จากข๎อมูลข๎างต๎นสายการบินไทยแอร์เอเชียได๎มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด ให๎สอดคล๎องกับสถานการณ์โรคระบาดที่เกิดข้ึนในด๎านตําง ๆ เชํน มีการเพิ่มเติมโดย
การใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดด๎านการโฆษณา (Advertising) เพ่ือให๎ข๎อมูลที่ถูกต๎องและสร๎าง
ความมั่นใจ ความปลอดภัยให๎กับผู๎ใช๎บริการมากข้ึนทุกชํองทาง และเพ่ิมเติมด๎านการสํงเสริมการขาย 
(Sale Promotion) เพ่ือกระตุ๎นความต๎องการเดินทางของผู๎ใช๎บริการ ทําให๎ผู๎ใช๎บริการมีตัวเลือกและ
ข๎อเสนอแนะที่ค๎ุมคําในการจองตั๋วที่นั่งลํวงหน๎ากับทางสายการบิน และจากมาตรการการปิดเมือง 
(Lockdown) ที่ประเทศไทยได๎เลือกใช๎เพ่ือควบคุมการแพรํระบาดของเชื้อไวรัสเมื่อเดือนมีนาคม  
ปี พ.ศ. 2563 ที่ผํานมา สํงผลให๎ในเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 สายการบินไทยแอร์เอเชียมีความ
จําเป็นต๎องงดปฏิบัติการบินเป็นเวลา 1 เดือนเต็ม อีกท้ังข๎อจํากัดในการเดินทางทางอากาศท่ีเพ่ิมเติม
มากขึ้น ทําให๎เกิดผลกระทบที่ตามมาผู๎วิจัยได๎แบํงสถานการณ์ตามไตรมาส โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 ในชํวงไตรมาสที่ 1 (เดือนมกราคม-มีนาคม) ปี พ.ศ. 2564 สายการบินไทยแอร์เอเชียมี
จํานวนผู๎โดยสารลดลงร๎อยละ 78 เมื่อเทียบกับชํวงเดียวกันของปีกํอน เนื่องจากความต๎องการ
ทํองเที่ยวที่ลดลง โดยได๎รับผลกระทบจากการแพรํระบาดระลอกใหมํของ COVID-19 ที่เริ่มในชํวง 
กลางเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2563 ซึ่งหดตัวไปในทิศทางเดียวกับปริมาณการผลิตด๎านผู๎โดยสารและ
ปริมาณที่นั่ง อยํางไรก็ตามความต๎องการเดินทางในประเทศฟ้ืนตัวขึ้นในเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2564 
โดยหลักจากการเริ่มฉีดวัคซีน การยืดระยะเวลาของมาตรการกระตุ๎นการทํองเที่ยว และจํานวนผู๎ติด
เชื้อที่เริ่มลดลงในชํวงปลายไตรมาสที่ 1 นอกจากนี้ อัตราการขนสํงผู๎โดยสารเพิ่มขึ้นถึง ร๎อยละ 70  
ในเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2564 จากการจํากัดปริมาณเท่ียวบิน อยํางตํอเนื่อง ในไตรมาสนี้สายการบิน
ไทยแอร์เอเชียดําเนินงานตามแผนลดเครื่องบินจํานวน 1 ลําสํงผลให๎ สิ้นเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2564 
มีจํานวนเครื่องบินทั้งสิ้น 61 ลํา 
 ในชํวงไตรมาสที่ 2 (เดือนเมษายน-มิถุนายน) ปี พ.ศ. 2564 สายการบินไทยแอร์เอเชีย
ขนสํงผู๎โดยสารเพิ่มขึ้นร๎อยละ 155 เมื่อเทียบกับชํวงเดียวกันของปีกํอน ซึ่งขยายตัวไปใน ทิศทาง
เดียวกับปริมาณการผลิตด๎านผู๎โดยสารและปริมาณท่ีนั่ง โดยหลักหนุนจากความต๎องการเดินทางที่
เพ่ิมข้ึนในชํวงเทศกาลสงกรานต์ในเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2564 และฐานที่ต่ํา ซึ่งเป็นผลมาจากการ
หยุดให๎บริการบินชั่วคราวในเดือน เมษายน พ.ศ. 2563 แม๎วําจะดีข้ึนจากชํวงเดียวกันของปีกํอน  
แตํการแพรํระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) ระลอกท่ี 3 ในประเทศไทยเมื่อชํวงกลางเดือน
เมษายน ปี พ.ศ. 2564 ได๎สํงผลตํอความต๎องการเดินทางในประเทศอยํางรุนแรง ทําให๎จํานวน
ผู๎โดยสารในเดือนพฤษภาคมและเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564 ลดลงร๎อยละ 26 และร๎อยละ 63  
จากชํวงเดียวกันของปีกํอน ตามลําดับ อยํางไรก็ดีจากการจํากัดปริมาณเท่ียวบินอยํางตํอเนื่องสํงผลให๎
อัตราการขนสํงผู๎โดยสารใน เดือนมิถุนายน ปี พ.ศ. 2564 อยูํที่ร๎อยละ 78 นอกจากนี้สายการบินไทย
แอร์เอเชียได๎ดําเนินงานลดจํานวนเครื่องบินตามแผนในระหวํางงวด สํงผลให๎สิ้นเดือนมิถุนายน  
ปี พ.ศ. 2564 มีจํานวนเครื่องบินทั้งสิ้น 60 ลํา 
 และในชํวงกํอนสุดท๎าย ในชํวงไตรมาสที่ 3 (เดือนกรกฎาคม-กันยายน) ปี พ.ศ. 2564 
เนื่องจากสถานการณ์การแพรํระบาดท่ีเลวร๎ายของ COVID-19 ระลอกท่ี 3 ซึ่งเริ่มข้ึนในเดือนเมษายน 
ปี พ.ศ. 2564 สํานักงานการบินพลเรือนแหํงประเทศไทยได๎ประกาศให๎ผู๎ดําเนินการเดินอากาศยานใน
เส๎นทางการบิน ภายในประเทศ ห๎ามปฏิบัติการบินรับสํงผู๎โดยสารเข๎าหรือออกพ้ืนที่ที่กําหนดเป็น
พ้ืนที่ควบคุมสูงสุดและเข๎มงวด (พ้ืนที่สีแดงเข๎ม) สํงผลให๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ประกาศระงับการ
ดําเนินงานเที่ยวบินภายในประเทศเป็นการชั่วคราว ตั้งแตํวันที่ 12 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 จนถึงวันที่ 
2 กันยายน พ.ศ. 2564 เพ่ือสนับสนุนความพยายามในการควบคุมการแพรํ ระบาดของภาครัฐบาล 
ดังนั้น สายการบินไทยแอร์เอเชีย จึงมีผู๎โดยสารเพียง 79,767 คนหรือลดลงร๎อยละ 96 เมื่อเทยีบกับ
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ชํวงเดียวกันของปีกํอน ซึ่งเป็นไปทางเดียวกันกับปริมาณการผลิตด๎านผู๎โดยสารและปริมาณท่ีนั่งที่
ลดลง ในไตรมาส ดังกลําว สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีอัตราการขนสํงผู๎โดยสาร ร๎อยละ 60  
อยํางไรก็ตามสายการบินไทยแอร์เอเชีย ได๎กลับมา ให๎บริการเส๎นทางภายในประเทศตั้งแตํ วันที่ 3 
กันยายน พ.ศ. 2564 จากการผํอนปรนของหนํวยงานกํากับดูแล โดยกําหนดมาตรการเว๎นระยะหําง
ทางสังคมบนเที่ยวบิน 
 จากข๎อมูลข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา นับตั้งแตํสถานการณ์การแพรํระบาดของโควิด-19 ได๎เกิดขึ้น
ในชํวงปลายปี พ.ศ. 2562 ทางสายการบินจําเป็นต๎องประเมินสถานการณ์ วางแผนและดําเนิน
มาตรการรับมือให๎สอดคล๎องกับสถานการณ์และเป็นไปตามกฎระเบียบหรือข๎อกําหนดที่สายการบิน
ต๎องปฏิบัติตาม มีการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจในทุกด๎านและเพ่ือให๎ผู๎โดยสารมั่นใจในการให๎บริการอยําง
ปลอดภัยของสายการบิน 
 สถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ในชํวงกลางปี พ.ศ. 2563 จนกระท่ังถึงปัจจุบัน 
สายการบินไทยแอร์เอเชียได๎รับผลกระทบที่รุนแรงเกินกวําคาดการณ์ไว๎และยังไมํสามารถเติบโตได๎
ตามแผน โดยปัจจัยหลักมาจากปัจจัยภายนอก เชํนสถานการณ์การแพรํระบาดของโควิด-19 ที่
ยาวนานและมีความตํอเนื่อง ทางสายการบินมีการปรับตัวทุกวิถีทาง ไมํวําจะเป็นการระงับเส๎นทางบิน
ระหวํางประเทศท้ังหมด เพิ่มมาตรการความปลอดภัยในการเดินทางในระดับสูงสุด จํากัดจํานวน
ผู๎โดยสารตํอเท่ียวบินตามมาตรการของกรมการบินพลเรือน รวมถึงการบริหารต๎นทุนเพ่ือรักษากระแส
เงินสดของสายการบินเพ่ือให๎สายการบินยังพอดําเนินธุรกิจไปได๎ สําหรับชํวงครึ่งหลังปี พ.ศ. 2564 
ในชํวงต๎นเดือนกรกฎาคมมีสัญญาณที่ดีจากนโยบายในการเริ่มเปิดรับนักทํองเที่ยวตํางชาติ ผํานทาง
โครงการของรัฐบาล โครงการ ภูเก็ต แซนด์บอกซ์ ซึ่งทําให๎มีการเพ่ิมเที่ยวบิน เช๎าและออกภูเก็ต
เพ่ิมข้ึนและเริ่มเปิดทําการบินในเส๎นทางภายในปะเทศเป็นบางเส๎นทาง แตํหลังจากนั้นสถานการณ์
การแพรํระบาดของโควิด-19 ในประเทศไทยกลับมารุนแรงมากขึ้น และแผนการกระจายการฉีดวัคซีน
ทั่วประเทศยังช๎ากวําที่ได๎คาดการณ์ไว๎ นอกจากนี้ สํานักงานการบินพลเรือนแหํงประเทศไทยได๎
ประกาศให๎ สายการบินทุกสายห๎ามทําการบินเข๎าและออกในพื้นที่ควบคุมสูงสุดอยํางเข๎มงวด  
สายการบินจึงต๎องประกาศหยุดบินชั่วคราวทุกเส๎นทางบินอีกครั้งในชํวงเดือน ตั้งแตํกลางเดือน
กรกฎาคม-สิงหาคม สายการบินไทยแอร์เอเชียถือวําได๎รับผลกระทบเป็นอยํางมาก จากสถานการณ์
การระบาดของโรคโควิด-19 ที่ตํอเนื่อง แตํทั้งนี้ไทยแอร์เอเชียยังคงรักษามาตรฐานด๎านความ
ปลอดภัยและป้องกันการแพรํระบาดอยํางดีที่สุด รวมทั้งสนับสนุนให๎ผู๎ใช๎บริการลดการสัมผัสในทุก
ขั้นตอนการบริการ การใช๎ Digital Health Pass จากแอปพลิเคชันหมอพร๎อม เพื่อนแสดงหลักฐาน
การได๎รับวัคซีน หรือผลตรวจโควิด-19 โดยสายการบินยังได๎ทํางานใกล๎ชิดรํวมกับกระทรวง
สาธารณสุข และสํานักงานการบินพลเรือนแหํงประเทศไทยอยํางเต็มที่ เพื่อสร๎างความม่ันใจสูงสุด
ให๎กับทุกการเดินทางกับไทยแอร์เอเชีย ผู๎วิจัยเห็นวําการปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 



12 

 

สายการบินไทยแอร์เอเชียในครั้งนี้มีความนําสนใจ และสอดคล๎องกับสถานการณ์โรคระบาดที่เกิดขึ้น 
เพ่ือเป็นการป้องกันการแยํงสํวนแบํงการตลาดจากสายการบินคูํแขํงรายอ่ืนไมํวําจะเป็นสายการบิน
ต๎นทุนต่ําหรือสายการบินแบบเต็มรูปแบบ สายการบินไทยแอร์เอเชียจําเป็นต๎องศึกษาความสัมพันธ์
ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการ
บิน ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง เพ่ือให๎เข๎าใจถึงความต๎องการและการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินให๎ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้นและทําให๎สามารถพัฒนาการสื่อสารในด๎านการบริการ หรือภายใน
องค์กรเพ่ือให๎ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎ใช๎บริการอยํางเต็มที่ อีกท้ังยังเป็นการยึดครองสํวน
แบํงการตลาดไว๎ให๎อยูํคงตํอไปในระยะยาวอีกด๎วย 
  แนวทางการปรับตัวเพ่ือความอยูํรอดของธุรกิจสายการบินอีกหนึ่งทาง คือการใช๎กลการ
สื่อสารทางการตลาด ให๎มีความสอดคล๎องกับ “ชีวิตวิถีใหมํ หรือ new normal” ไมํวําจะเป็นรายการ
สํงเสริมการขาย รายการสนับสนุนการเดินทางทํองเที่ยวภายในประเทศ รวมไปถึงชํองทางในการให๎
ข๎อมูลการเดินทางสําหรับสนามบินปลายทาง มาตรการในการเดินทางตามกรมควบคุมโรคติดตํอ 
จากที่มา และความสําคัญของปัญหาดังกลําว ในฐานะผู๎วิจัยเป็นพนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดของ  สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในชํวงสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการของผู๎ใช๎บริการที่ สนามบินดอนเมือง เกี่ยวกับกลยุทธ์การแขํงขันด๎านการลดต๎นทุนทางการ
จัดการ การสร๎างความแตกตําง การสร๎างความมั่นใจ มาตรการความปลอดภัยในการเดินทางและการ
จูงใจให๎ผู๎ใช๎บริการตัดสินใจเดินทางโดยสารกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย เพื่อเป็นแหลํงข๎อมูลให๎กับ 
ผู๎ที่สนใจในกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในชํวงสถานการณการ
ระบาดของโควิด-19 ให๎เกิดประโยชน์สูงสุด  
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ 
COVID-19 
 1.2.2 เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบิน
ดอนเมือง 
 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการ 
ทีส่นามบินดอนเมือง 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ มุํงศึกษาความสัมพันธ์กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ในชํวงสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ ของ
ผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง เนื่องจากการแพรํระบาดของโรคโควิด-19 ในแตํละระลอก มีปัจจัยที่
แตกตํางกัน ซึ่งจะสํงผลตํอจํานวนผู๎โดยสาร จํานวนเที่ยวบนิ จํานวนพนักงาน และการเปลี่ยนแปลง
ของสถานการณ์รายวัน ทําให๎มีผลตํอการตัดสินใจเดินทางของผู๎ใช๎บริการ 
 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย คือผู๎ใช๎บริการชาวไทยที่ใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหวําง 22–60 ปีและเป็นผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
ระยะเวลาในการศึกษา จะจัดทําในชํวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2565 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย  
 1.4.1 ทําให๎ทราบถึงความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์ทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
 1.4.2 สามารถนําผลที่ได๎จากการวิจัยไปประยุกต์ใช๎ในการพัฒนาธุรกิจสายการบิน เพ่ือสร๎าง 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับความต๎องการและเพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมผู๎ใช๎บริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย  
 1.4.3 สามารถนําผลของการวิจัยไปใช๎ในการปรับกลยุทธ์ทางการสื่อสารทางการตลาด  
ในสถานการณ์โรคระบาด เพ่ือเป็นแนวทางให๎กับธุรกิจสายการบินปรับตัวให๎อยูํรอดและสามารถใช๎
เครื่องมือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให๎มีประสิทธิภาพ 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดเป็นครบเครื่องหรือแบบ 
บูรณาการ เพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว๎โดยการใช๎เครื่องมือทางการตลาดตําง ๆ เชํน การ
โฆษณา การสํงเสริมการขาย การใช๎พนักงานขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ และการบริการลูกค๎า
ให๎มีความแตกตํางเหนือคูํแขํง เพื่อให๎ธุรกิจมีความเจริญเติบโต 
 ธุรกิจสายการบินราคาประหยัดของประเทศไทย สายการบินไทยแอร์เอเชีย หมายถึง 
ภายใต๎ชื่อ ไทยแอร์เอเชีย มีการนําเสนอภาพลักษณ์ใหมํของการเดินทางโดยสารภายใต๎แนวคิด  
“ใคร ใคร ก็บินได๎” ซึ่งภายใต๎แนวคิดท่ีแปลกใหมํนี้ ท๎าทายความคิดและความเชื่อเดิมที่วําการ
เดินทางโดยสารโดยเครื่องบิน  มีความยุํงยากและมีราคาแพง โดยวางแผนรูปแบบในการดําเนินธุรกิจ 
ภายใต๎แนวคิดที่จะนําเสนออัตราคําโดยสารที่ประหยัดที่สุดควบคูํกับการบริการที่จําเป็นตํอการ
เดินทางและจํายเพิ่มสําหรับบริการเสริมพิเศษที่ต๎องการ 
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 การตัดสินใจเลือกใช๎บริการ หมายถึงกระบวนการคิดอยํางมีเหตุผล เป็นการแสดงออกทาง  
ด๎านพฤติกรรม การแสดงออกในกระบวนการในการเลือกสิ่งตําง ๆ โดยการตัดสินใจเลือกเพ่ือ
ตอบสนองตํอความต๎องการของตนเอง โดยจะอยูํบนพื้นฐานของหลักการและเหตุผล อาจจะมี
เครื่องมือมาชํวยในการพิจารณาการตัดสินใจเลือก มีเหตุผลสํวนตัว อารมณ์ ความรู๎สึกชอบ ไมํชอบ 
เข๎ามามีสํวนเกี่ยวข๎องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการที่มีข้ันตอนตําง ๆ กันออกไป 
เพ่ือให๎ได๎รับสิ่งที่ตอบสนองกับความต๎องการของตนเองได๎มากที่สุด 
 ผู๎ใช๎บริการ หมายถึง ผู๎ที่มาใช๎บริการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบิน ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
ผู๎โดยสารชาวไทยที่ใช๎บริการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบินพาณิชย์ ณ อาคารผู๎โดยสารภายในประเทศ 
ทีส่นามบินดอนเมือง 
 สนามบิน หมายถึง สนามบินที่มีการให๎บริการผู๎โดยสารทั้งภายในประเทศและระหวําง
ประเทศ ในการศึกษาครั้งนี้คือ สนามบินดอนเมือง ซึ่งอยูํในการกํากับดูแลของ บริษัท สนามบินไทย 
จํากัด (มหาชน) บริการด๎านการบินที่หลากหลาย รองรับเที่ยวบินทั้งเที่ยวบินประจําและเที่ยวบินไมํ
ประจํา ทั้งการเดินทางภายในประเทศและตํางประเทศ ตั้งอยูํ ณ ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงสนามบิน  
เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับ“ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมือง” ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษาค๎นคว๎าแนวคิดที่เกี่ยวข๎องและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง เสนอ
ตามหัวข๎อเรียงลําดับดังตํอไปนี้ 
 2.1 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
  2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.3 สมมติฐาน 
 2.4 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 Kotler (2012 อ๎างใน ปิยมาภรณ์ ภูหนองโอง และบุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2558) ได๎ให๎
ความหมายการสื่อสารการตลาด หมายความวํา เป็นกระบวนการที่ธุรกิจใช๎สื่อสารเพ่ือสร๎างแรงจูงใจ
และการแจ๎งขําวสารให๎กับผู๎บริโภคท้ังทางตรงและทางอ๎อมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยใช๎วิธีการสํงเสริม
ทางการตลาด เพ่ือจะสื่อสารไปยังผู๎บริโภค และยังสํงเสริมสินค๎าและบริการให๎กับตรงกลุํมเป้าหมาย 
ประกอบด๎วยการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การใช๎พนักงานขาย และการตลาด
โดยตรง  
 Kotler & Armstrong (2011) ได๎ให๎นิยามความหมายของ การตลาดไว๎วํา การสื่อสารทาง
การตลาด เป็นเทคนิคทางการตลาด ที่มุํงไปยังกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะมี
อิทธิพลตํอ เจตคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคกลุํมนั้น และเป้าหมายของการดําเนินงานทางการตลาด 
มี 2 ประการได๎แกํการดึงดูดลูกค๎ากลุํมใหมํและการรักษาฐานลูกค๎าในกลุํมปัจจุบันด๎วยการสํงมอบ
ความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภค 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2564, หน๎า 32) ได๎กลําวถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดไว๎วํา เป็น
การรวมคําสองคําเข๎าไว๎ด๎วยกันคือคําวํา การสื่อสาร และการตลาด และเมื่อนําคําสองคํามารวมกันก็
จะหมายถึงองค์ประกอบของสํวนประสมทางการตลาดของสินค๎านั้น ๆ ที่ชํวยให๎กิจกรรมการ
แลกเปลี่ยนสินค๎าดังกลําวดําเนินไปได๎งํายขึ้น โดยผู๎สื่อสารทางการตลาด จะมุํงเน๎นทําการตลาดให๎แกํ
แบรนด์ของลูกค๎า การวางตําแหนํงของสินค๎าเพ่ือให๎เกิดความแตกตําง และสื่อความหมายของสินค๎า
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคทราบ 
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 ธัญรัตน์ รัตนกุล (2559) ได๎กลําวไว๎วํา การสื่อสารการตลาด เป็นการสื่อสารที่มีการใช๎
เครื่องมือ ในการใช๎กลยุทธ์ในการวางแผนในการสื่อสาร ใช๎แรงจูงใจในหลายรูปแบบ เชํนการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมตําง ๆ เป็นต๎น เพ่ือแจ๎ง
รายละเอียดข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ จากเจ๎าของสินค๎าไปยังผู๎บริโภคให๎ตรงกับเป้าหมายและ
แผนที่วางไว๎ เพื่อให๎เกิดการประทับใจ จดจํา ชื่นชอบในตัวสินค๎า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562, หน๎า 17) กลําววํา กลยุทธ์การตลาดเป็นขั้นตอนการวิเคราะห์
โอกาส โดยการวิจัยและทําการศึกษาจากความต๎องการของลูกค๎าพร๎อมกับพัฒนานวัตกรรมของสินค๎า
นั้น ๆ ให๎ตอบสนองตํอความต๎องการของลูกค๎า และใช๎การแก๎ไขปัญหา การโฆษณาสินค๎าและกลยุทธ์
ตําง ๆ เพื่อพัฒนาแนวคิดเพ่ือจะอาศัยการสร๎างตราสินค๎า หรือแบรนดิ้ง (Branding) ให๎เป็นที่นําจดจํา
จากที่กลําวมาข๎างต๎นสรุปได๎วํา การสื่อสารการตลาด เป็นการสื่อสารที่มีการใช๎เครื่องมือ มี
กระบวนการ ขั้นตอน และมีกลยุทธ์ที่จะสร๎างแรงจูงใจในรูปแบบที่หลากหลาย ไปให๎ตรงกับ
กลุํมเป้าหมาย ให๎เกิดความพึงพอใจ ความประทับใจ นําจดจํา และชื่นชอบในตัวของสินค๎าและบริการ
ที่นําเสนอแกํผู๎บริโภค 
 2.1.2 กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 
 กระบวนการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการในการวางแผนการสื่อสารการตลาด  
เพ่ือสื่อสารกิจกรรมในการสํงเสริมการตลาด สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2564, หน๎า 32-36) ได๎กลําวไว๎วํา 
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเริ่มตั้งแตํขั้นตอนการระบุปัญหาหรือโอกาส การกําหนด
วัตถุประสงค์ การเลือกผู๎รับสารเป้าหมาย การสร๎างสาร การเลือกใช๎สื่อ การตั้งงบประมาณ การนํา
แผนไปปฏิบัติ และการประเมินผล รวมทั้งหมด 8 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
   1) การระบุปัญหาหรือโอกาส ผู๎ทําการตลาดจะใช๎ประสบการณ์การวิจัย หรือการ
วิเคราะห์คูํแขํงในการชี้ให๎เห็นปัญหาและโอกาสที่เกี่ยวข๎องกับแผนการสื่อสาร เราอาจจะวิเคราะห์จุด
แข็งจุดอํอน โอกาส และอุปสรรคเชํนเดียวกันกับเมื่อวางแผนการตลาดในการระบุปัญหาในการ
สื่อสารทางการตลาด เราจะสนใจเฉพาะปัญหาที่มีผลตํอสารทางการตลาดเทํานั้น เพราะสามารถแก๎
ได๎ด๎วยการสื่อสารทางการตลาด ปัญหาดังกลําวจะเกี่ยวกับภาพลักษณ์ เจตคติ การรับรู๎ ความรู๎ หรือ
ข๎อมูลของผลิตภัณฑ์ แตํผู๎ทําการตลาดไมํอาจใช๎การสื่อสารทางการตลาดในการแก๎ไขปัญหาที่
เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ ราคา หรือการจัดจําหนําย เชํนถ๎าสินค๎าแพงเกินไปจะสื่อสารเพ่ือบอกวําไมํ
แพงไมํได๎ แตํถ๎าตัวสินค๎านั้น ถูกมองวําคุณภาพไมํดี ผู๎ทําการตลาดสามารถสื่อสารให๎ผู๎บริโภคทราบถึง
คุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์ได๎ เพราะเป็นปัญหาด๎านการรับรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   2) การกําหนดวัตถุประสงค์ หลังจากท่ีได๎วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส ในการกําหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาด ผู๎ทําการตลาดอาจจะยึดแบบจําลองลําดับขั้นตอนของ
ผลกระทบ ซึ่งกลําวถึงผู๎บริโภค เมื่อทําการสื่อสารแล๎ว สามารถแบํงวัตถุประสงค์การสื่อสาร  
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ได๎ 5 ประเภทคือ เพ่ือทําให๎เป็นที่รู๎จัก เพื่อสร๎างความเข๎าใจ เพ่ือเปลี่ยนเจตคติและการรับรู๎ เพ่ือ
เปลี่ยนพฤติกรรม และเพ่ือยืนยันความคิดหรือการตัดสินใจ 
   3) การเลือกผู๎รับสารเป้าหมาย ตลาดเป้าหมาย (Target Market) หมายถึง กลุํมคน 
ในตลาดที่เป็นผู๎ใช๎สินค๎าหรือบริการของบริษัท และผู๎รับสารเป้าหมาย (Target Audience) หมายถึงผู๎
ที่บริษัทต๎องการสื่อสารด๎วย เชํน ตลาดเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ ประเภทของเลํนเด็กคือเด็ก แตํผู๎รับ
สารเป้าหมายอาจเป็นพํอแมํ ญาติผู๎ใหญํ หนํวยงานคุ๎มครองผู๎บริโภค รวมทั้งเด็กด๎วย จึงเห็นได๎วําผู๎รับ
สารเป้าหมายกว๎างกวําตลาดเป้าหมาย ผู๎ทําการตลาดเป้าหมายจําเป็นต๎องระบุให๎ได๎วําใครเป็นผู๎รับ
สารเป้าหมายบ๎าง จึงต๎องมีข๎อมูลเกี่ยวกับตลาดและผลิตภัณฑ์อยํางละเอียด 
   4) การสร๎างสาร หลังจากที่ได๎ดําเนินการวิเคราะห์สถานการณ์ การตัดสินใจในการที่
จะสื่อสารอะไรกับผู๎รับสารไมํใชํเรื่องงําย กลยุทธ์การสร๎างสารขึ้นอยูํกับโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง 
จุดอํอน ผู๎รับสารเป้าหมายแตํละกลุํมก็มีความต๎องการไมํเหมือนกันในเรื่องสารที่จะรับ อยํางไรก็ตาม
สารที่บริษัทสื่อออกไปต๎องสอดคล๎องกับปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท และความหมาย
โดยรวมของสารนั้น 
   5) การเลือกใช๎สื่อ ผู๎วางแผนการใช๎สื่อต๎องเลือกสื่อที่เข๎าถึงผู๎รับสารเป้าหมาย  
ณ จุดที่บริษัทและคนเหลํานั้นจะมีโอกาสติดตํอกัน กลยุทธ์การใช๎สื่อต๎องสอดคล๎องกับกลยุทธ์การ
สร๎างสารและงบประมาณที่มี เชํน ถ๎างบประมาณน๎อย ก็ไมํควรใช๎โฆษณาทางโทรทัศน์ ถ๎าต๎องใช๎
การตลาดทางตรง ก็ต๎องตัดสินใจวําจะใช๎สื่ออะไร สื่อแตํละประเภทเหมาะสมกับกลยุทธ์ในการสร๎าง
สารไมํเหมือนกัน ผู๎สื่อสารต๎องวิเคราะห์สื่อแตํละประเภทโดยละเอียด เพ่ือตัดสินใจใช๎สื่อให๎บังเกิดผล
ทางการสื่อสารมากที่สุดภายใต๎กรอบของคําใช๎จํายที่มี 
   6) การตั้งงบประมาณ ตามหลักการแล๎วผู๎สื่อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื่อง
งบประมาณหลังจากที่ได๎วางแผนกลยุทธ์ตําง ๆ กลําวคือ ผู๎บริหารจะอนุมัติการจัดสรรงบประมาณ
สําหรับการสื่อสารทางการตลาดเทําไหรํ ผู๎จัดการฝ่ายสื่อสารทางการตลาดก็จะนํางบประมาณที่ได๎รับ
มาจัดสรรให๎กับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทตําง ๆ เชํน การโฆษณา การสํงเสริม 
การขาย การประชาสัมพันธ์ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และสื่อนอกสถานที่ ผู๎ทําการตลาดต๎องเตรียม
ข๎อมูลตําง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอกบริษัท ปรับเนื้อหาของกิจกรรม จัดสรรงบประมาณวําจะใช๎
เงินกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแตํละประเภทจํานวนเทําใด 
   7) การนําแผนไปปฏิบัติ การปฏิบัติตามแผนการสื่อสารทางการตลาด มีขั้นตอน
ทั้งหมด 3 ขั้นตอน คือ 1) การตัดสินใจทุกเรื่องที่กลําวถึงในแผนซึ่งได๎แกํประเภทของสื่อ วัน เวลา 
ขนาด ภาพ นักแสดง ฯลฯ 2) การมอบหมายให๎ผู๎ใดผู๎หนึ่งรับผิดชอบหน๎าที่ตําง ๆ จนเสร็จ 3) การ
ติดตามการดําเนินงานวําประสบความสําเร็จหรือไมํ ในขั้นตอนการนําแผนไปปฏิบัติ ทุกฝ่ายต๎อง
ประสานงานกัน เวลาที่เหมาะสม การเตรียมเอกสารและข๎อมูล เนื้อหาสาระ ใช๎สื่ออะไร มีรูปลักษณ์
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อยํางไร ทุกฝ่ายมีความสําคัญอยํางยิ่งในการนําแผนไปปฏิบัติ โดยสําคัญท่ีสุดคือ จังหวะเวลา เพ่ือให๎
งานสําเร็จตรงเวลา และตามเป้าหมาย  
   8) การประเมินผล หลังจากผู๎สื่อสารทางการตลาดได๎นําแผนไปปฏิบัติตามแล๎วต๎อง
ประเมินผลได๎วํา บรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีได๎ตั้งไว๎หรือไมํ อาจจะมีความรํวมมือจากหนํวยงาน
ภายนอก หรือจ๎างหนํวยงานที่มีความชํานาญ เชี่ยวชาญมาประเมิน แตํผู๎สื่อสารทางการตลาดต๎อง
กําหนดกฎเกณฑ์ มาตรฐานเพ่ือให๎เข๎าใจตรงกันวําการสื่อสาร บรรลุในเรื่องใดบ๎าง แนวทางในการ
สื่อสารทางการตลาดเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไมํ กิจกรรมบางอยํางวัดผลได๎งําย เพราะใช๎
เครื่องมืออยํางเดียว การประเมินผลควรวัดผลจากอัตราการตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกับอัตรา
การตอบสนองที่ประเมินไว๎ วําตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได๎วางแผนไว๎กํอนหรือไมํ 
 2.1.3 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นการสื่อสารทางตลาดแบบครบเครื่อง เป็นการสื่อสาร   
แบบครบวงจร หรือเรียกวํา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) โดยมีวิธีการในการสื่อสารหลายรูปแบบและแตํละรูปแบบ มีความเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกันที่จะเผยแพรํเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพเพ่ือให๎เกิดประโยชน์สูงสุดตํอธุรกิจ โดยมีผล
ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการจดจํา การรับรู๎และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการในที่สุด หรือทําให๎เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นสําคัญ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 Duncan (2005) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึงการ
รวบรวมรูปแบบ การนําเสนอขําวสารตําง ๆ ที่ได๎วางแผนจัดทําข้ึนเพ่ือนํามาใช๎ในการสร๎างแบรนด์ 
ประกอบด๎วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย
บุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษและการบริการลูกค๎าให๎มีความแตกตํางเหนือคูํแขํง เพ่ือให๎ธุรกิจมีการ
เจริญเติบโตมากขึ้น 
 แนวคิดของ Kotler & Armstrong (2007, p. 439 อ๎างใน เซปิง ไชยสาสน์, หน๎า 84)  
ที่เสนอวํา การสื่อสารการตลาดต๎องเป็นการผสมผสานและประสานชํองทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง 
เพ่ือสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได๎อยํางชัดเจน สอดคล๎องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยที่
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ใช๎ในการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุํมเป้าหมายอยํางตํอเนื่อง เพ่ือสร๎างให๎พฤติกรรม
สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาด โดยใช๎วิธีการสื่อสารตราสินค๎า เพื่อให๎กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย
รู๎จักสินค๎าท่ีนําไปสูํความคุ๎นเคย ความรู๎ และความเชื่อมั่นในตราสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได๎ให๎คํานิยามการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไว๎วํา เป็นกระบวนการการ
พิจารณาแผนงานของการติดตํอสื่อสารทางการตลาด ที่ต๎องใช๎การสื่อสารเพ่ือจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุํมเป้าหมายอยํางตํอเนื่อง 
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 เครื่องมือที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปัจจุบัน มีมากมายหลากหลาย การ
เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Select the Communication Channels) หมายถึง สิ่งที่ใช๎สื่อ
ความหมายภายใต๎แนวคิดเดียวกันด๎วยกิจกรรมเพ่ือให๎เกิดการแลกเปลี่ยนสินค๎าหรือบริการของ
ผู๎บริโภค ซึ่งสิ่งที่จะใช๎สื่อความหมายจะประกอบด๎วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบตําง ๆ 
มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
  2.1.3.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เป็นที่
รู๎จักและแพรํหลายที่สุด ในรูปแบบของการสื่อสารเพ่ือโน๎มน๎าวใจที่ทําให๎เกิดการขายและกระตุ๎นให๎
เกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นการสร๎างการติดตํอสื่อสารด๎านตราผลิตภัณฑ์ (Brand Contact) การ
โฆษณาใช๎ในกรณีตํอไปนี้  
   1) สร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์ (Different: Ate Product) คือ การสร๎างความ
แตกตํางให๎เหนือคูํแขํงและเพ่ิมคุณภาพสินค๎า 
   2) ต๎องการยึดตําแหนํงครองใจสินค๎า (Brand Positioning) คือ การทําให๎สินค๎าอยูํ
ในใจผู๎บริโภค แสดงให๎เห็นวําสินค๎าของเราแตกตําง โดยการสร๎างตําแหนํงให๎กับผลิตภัณฑ์และบริการ 
เชํน สายการบินไทยแอร์เอเชียคือสายการบินต๎นทุนต่ํา ซึ่งสายการบินวันทูโก โอเรียนไทยแอร์ไลน์ 
เป็นสายการบินต๎นทุนต่ําสายแรก แตํทําการโฆษณาน๎อยกวําสายการบินไทยแอร์เอเชีย สํงผลทําให๎ไมํ
สามารถครองใจผู๎บริโภคได๎ สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถยึดครองตําแหนํงทางการตลาดของ
ธุรกิจสายการบินต๎นทุนต่ําได๎ดีกวํา 
   3) ใช๎โฆษณาเมื่อต๎องการสร๎างแรงจูงใจและกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎และเพ่ือ
ต๎องการสร๎างผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญํ ผลิตภัณฑ์บางชนิดใช๎การสื่อสารโดยใช๎โฆษณาเพ่ือสร๎าง
ผลกระทบเป็นวงกว๎าง เชํน การใช๎โฆษณากลางแจ๎งขนาดใหญํ การโฆษณาผํานรถสาธารณะ เป็นต๎น 
   4) หากผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าเป็นที่ได๎รับความนิยมหรือรู๎จักดีของคนทั่วไป 
(Educated) เรามีความจําเป็นต๎องย้ําตําแหนํงสินค๎า (Brand Positioning) และต๎องการสร๎างความ
แตกตํางให๎กับสินค๎า (Differentiation) และสร๎างการรู๎จัก (Awareness) และแสดงจุดขาย (Selling 
Point) ตําแหนํงผลิตภัณฑ์ (Positioning) ที่ชัดเจน 
  2.1.3.2 การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) คือการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บุคคลตํอบุคคล เป็นการขายแบบสองทางระหวํางผู๎ซื้อกับผู๎ขาย โดยผู๎ขายจะทําการกระตุ๎นให๎กลุํมผู๎
ซื้อเป้าหมายซื้อสินค๎าหรือบริการ 
   1) ผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าประเภทขายตามบ๎าน (Door to Door Selling) เชํน 
ประกันภัย เครื่องกรองน้ํา ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม หรือเครื่องใช๎ไฟฟ้า เป็นต๎น 
   2) ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ๎อน หรือเม่ือลักษณะของสินค๎าต๎องมีความรู๎เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (Product Knowledge) ไมํสามารถสื่อสารรายละเอียดได๎ครบถ๎วนไมํสามารถใช๎สื่อมวลชน
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ได๎ เชํน สินค๎าประเภทรถยนต์ เครื่องยนต์ สินค๎าอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ จึงต๎องอาศัยพนักงานคอยให๎
ข๎อมูลและคําแนะนําเพราะไมํสามารถใช๎สื่ออธิบายได๎ชัดเจน 
   3) หนํวยงานขายจําเป็นต๎องใช๎ในกรณีที่สินค๎านั้นต๎องการบริการที่ดี (Good Sales 
Service) ซึ่งจําเป็นต๎องใช๎คนให๎บริการประกอบการขายสินค๎านั้นด๎วย 
  2.1.3.3 การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมตําง ๆ ทางการตลาดที่
จัดทําขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ของการวางแผน ดังตํอไปนี้  
   1) การดึงลูกค๎าใหมํ (Attract New Users) กลยุทธ์ที่จะดึงลูกค๎าใหมํให๎หันมาซื้อ
นั้น ต๎องลดปัจจัยเสี่ยงจากการใช๎สินค๎าใหมํให๎กับ ผู๎บริโภค โดยวิธีการลด แลก แจก แถม ก็เป็นวิธี
หนึ่งที่จะลดความเสี่ยงได๎  
   2) การรักษาลูกค๎าเกําไว๎ (Hold Current Customer) กรณีที่คํูแขํงออกผลิตภัณฑ์
ใหมํ ลูกค๎าอาจจะมีความคิดอยากจะทดลองใช๎สินค๎าใหมํ และเกิดความสนใจมากข้ึน ดังนั้นจะต๎องมี
การปรับปรุงและแก๎ไขโดยทําให๎ไมํเป็นไปตามความคาดหมายที่ลูกค๎าตั้งไว๎ (Dilute หรือ Off Set)  
ซึ่งเป็นการลดความเข๎มข๎นลงด๎านการสํงเสริมการขาย ลูกค๎ามีความสนใจในสินค๎าใหมํแตํยัง ไมํแนํใจ
ในคุณภาพของสินค๎านั้น ซึ่งตราสินค๎าเกําที่ใช๎จนแนํใจในคุณภาพแล๎วมีการสํงเสริมการตลาด ในกรณี
การเปลี่ยนใจของลูกค๎าจะทําได๎ยากมาก  
   3) การสํงเสริมลูกค๎าในปัจจุบันให๎ซื้อสินค๎าในปริมาณมาก (Load Present User)  
การสํงเสริมลูกค๎าในกรณีนี้อาจจะไมํเกี่ยวข๎องกับคูํแขํงขันแตํเกิดข้ึนเพราะไมํแนํใจวําลูกค๎า จะกลับมา
ซื้อสินค๎าอีก หรือไมํ เชํน ผงซักฟอกเมื่อผู๎บริโภคใช๎หมดแล๎ว ลูกค๎าอาจจะไมํแนํใจวําจะกลับมาซื้อ
สินค๎าอีกหรือไมํ สิ่งนี้จึงเป็นปัญหาที่ต๎องแก๎ไขโดยคิดหาวิธีทําอยํางไรลูกค๎าจึงกลับมาซื้อสินค๎าใหมํ
และจะซื้อสินค๎าในจํานวนมาก เชํน ให๎คูปองลดราคามูลคํา 15 บาท กับผงซักฟอกขนาด 80 บาท 
เพ่ือไปซื้อผงซักฟอกถังขนาดใหญํ 
   4) การเพ่ิมอัตราการใช๎ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) เกิดข้ึนเมื่อ
ต๎องการให๎ผู๎บริโภคใช๎สินค๎ามากข้ึนกวําเดิมหรือใช๎อยํางตํอเนื่อง ตัวอยําง การสะสมคะแนนในการใช๎
จํายผําน บัตรเครดิต เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎นําคะแนนจากบัตรเครดิตไปแลกเป็นสินค๎าหรือบริการ โดย
อาจจะกําหนดวําถ๎าใครใช๎ถึง 50,000 บาท ภายใน 3 เดือน จะได๎คะแนนคูณ 3 เทํา หรือสามารถแลก
เป็น Cash Back ได๎ เป็นต๎น 
   5) การสํงเสริมการขายทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) โดยให๎ผู๎บริโภค
จะซื้อสินค๎าท่ีมีมูลคําสูงขึ้น หรือมีขนาดใหญํขึ้น มีคุณภาพดีขึ้น ตัวอยําง ให๎ผู๎บริโภคท่ีนอนรุํนเกํา 
รุํนใดก็ได๎ มาแลกซื้อที่นอนรุํนใหมํ ในราคาพิเศษ 
   6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค๎า (Reinforce Brand Advertising)  
เมื่อโฆษณาไปแล๎วควรใช๎การสํงเสริมการตลาด เชํน ป้ายแขวน แผํนพับ ใบปลิว ชั้นวางที่พูดได๎  
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(Shelf Talker) เมื่อผู๎บริโภคเดินผํานก็จะพูดคุยกับผู๎บริโภค เป็นการเพ่ิมการรู๎จัก (Increased 
Awareness) และสร๎างผู๎รับขําวสาร (Audience Ship) เกิดความได๎เปรียบบนชั้นวาง (Shelf 
Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค 
  2.1.3.4 การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็น
การสื่อสารทางการตลาด การสร๎างความสัมพันธ์โดยการเผยแพรํขําวสารเกี่ยวกับองค์กร ที่เกี่ยวข๎อง
กับบริษัท ชุมชน ใช๎กรณีตํอไปนี้  
   1) ใช๎การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์เพื่อสร๎างภาพลักษณ์ (Image) ของสินค๎าเราให๎ 
เหนือกวําคูํแขํง เพราะภาพลักษณ์เป็นสิ่งเดียวที่จะสร๎างความแตกตํางได๎อยํางชัดเจน และคุณสมบัติ
อ่ืน ๆ อาจไมํสามารถสร๎างได๎เหนือกวําคูํแขํง อีกท้ังในด๎านคุณสมบัติตําง ๆ ของผลิตภัณฑ์อาจเทํา
เทียมกัน ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะสร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์ได๎ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเทํากันหมด 
ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยูํ เพื่อใช๎สําหรับการตํอสู๎กับคูํแขํงได๎โดยใช๎ เรื่องราวที่นําสนใจ ซึ่ง
เป็นสิ่งที่คํูแขํงขันจะเลียนแบบได๎ยากมาก  
   2) การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ จะใช๎เมื่อต๎องการให๎ความรู๎ในตัวสินค๎ากับ
ผู๎บริโภค สินค๎าบางชนิดต๎องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค๎าในเชิงลึก และมีรายละเอียดที่ครบถ๎วน 
จึงจะประสบความสําเร็จได๎เมื่อคนมีความรู๎ในตราสินค๎านั้นในทุก ๆ ด๎าน  
   3) เมื่อเนื้อหาข๎อมูลขําวสารมีจํานวนมาก การที่นักการตลาดจะสร๎างมูลคําเพ่ิม 
(Values Added) ให๎กับผลิตภัณฑ์ ด๎านของข๎อมูลนั้นจึง ไมํสามารถบรรจุเข๎าไปในการโฆษณาได๎หมด 
ด๎วยเหตุที่วําการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเทํานั้น ดังนั้นจึงใสํข๎อมูลเข๎าไปในโฆษณามากไมํได๎  
นักการตลาดควรใช๎การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ (PR) แทนในกรณีท่ีมีข๎อมูลมากมายที่เป็นจุดชื่นชม
ในสินค๎า  
  2.1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสารทางตรงกับลูกค๎า
เป้าหมาย เพ่ือทําให๎เกิดการตอบสนองและเกิดการตัดสินใจซื้อ เป็นเครื่องมือที่ได๎รับความสนใจมาก
ขึ้นและมีการประยุกต์ใช๎การตลาดทางตรงในวงกว๎างขึ้น เชํนการขายทางแคตาล็อค (Catalogue 
Sales) การตลาดทางไกล (Telemarketing) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail Order) การตลาดทางตรง 
สามารถใช๎ในกรณีตําง ๆ ดังนี้  
   1) เมื่อมีฐานข๎อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีนี้ ถ๎าทราบวํากลุํมเป้าหมายเป็นใคร  
อยูํที่ไหนจะเป็นการประหยัดกวําการใช๎สื่อถ๎ากลุํมเป้าหมายมี 15,000 คน คําแสตมป์คนละ 3.00 
บาท จะเห็นวําคําใช๎จําย 45,000 บาท จะถูกกวําการท่ีลงในสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีราคาคํอนข๎างสูง 
   2) ใช๎เพื่อเป็นกลยุทธ์สําหรับติดตามผล (Follow Up Strategy) ดังเชํน สินค๎าหรือ 
ผลิตภัณฑ์ในด๎านอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งลักษณะของธุรกิจประเภทคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 300 คน  
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แตํ 30 คนที่สนใจและเกิดความต๎องการซื้อจริงเพียง 20 คน สํวนอีก 280 คนนั้น เป็นกลุํมที่เรียกวํา
รอและด ูๆ ไปกํอน ซึ่งจัดวําเป็นกลุํมที่จะต๎องติดตามผลตํอไป ดังนั้นรอบสองอาจไมํจําเป็นต๎อง
โฆษณาผํานสื่อสิ่งพิมพ์หรือสื่อมวลชน แตํนักการตลาดอาจใช๎การตลาดทางตรงแทนโดยใช๎จดหมาย
สํงผํานไปยังอีก 280 คนนั้น เพ่ือเป็นการชํวยเรํงรัดการตัดสินใจ และเป็นการเตือนความทรงจําให๎กับ
ลูกค๎าอีกด๎วย 
   3) ใช๎เมื่อต๎องการสร๎างการตลาดให๎มีความเป็นสํวนตัว (Personalized Marketing) 
ต๎องการให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความรู๎สึกวํา เป็นการตลาดแบบสํวนตัวเมื่อผู๎บริโภคได๎รับจดหมายแล๎ว
จะรู๎สึกวํา เป็นลูกค๎าสําคัญเป็นลูกค๎าที่เจ๎าของบริษัทรู๎จัก ทําให๎เกิดความรู๎สึกที่ดีและภาคภูมิใจวําตน
เป็นบุคคลหนึ่งที่ได๎รับเลือกเป็นกลุํมเป้าหมายในกลุํมพิเศษ ตัวอยํางเชํน กลุํมเป้าหมายของ
คอนโดมิเนียมมูลคํา 20 ล๎านบาท เป็นกลุํมเป้าหมายของบัตรเครดิตชั้นนํา เป็นต๎น 
   4) ใช๎เป็นการเตือนความทรงจํา (Remind) การใช๎ตลาดทางตรงเพ่ือติดตํอสื่อสาร
กับกลุํมลูกค๎าเดิม และสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุํมลูกค๎า เชํน ตํออายุวารสาร หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
รายเดือน เมื่อใกล๎ครบอายุสัญญาของสมาชิกแล๎ว 
  2.1.3.6 การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ (Event Marketing) ด๎วยการ  
เข๎าไปให๎การสนับสนุน (Sponsorship) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เพ่ือสร๎างความ
สนใจ โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการจัดกิจกรรมที่องค์กร หรือบริษัทจัดทําขึ้นเป็นพิเศษ เพ่ือ
เชื่อมโยงตราสินค๎ากับกิจกรรมที่จัดข้ึน การรู๎จักและได๎พบเห็นตราสินค๎า การสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีกับ
กับสินค๎า การสร๎างประสบการณ์รํวมกับสินค๎า และจําหนํายสินค๎า แนวทางในการจัดกิจกรรมพิเศษที่
บริษัทสํวนใหญํนิยมใช๎กัน มี 3 แนวทางคือ 
   1) การจัดกิจกรรมพิเศษข้ึนมาเอง บริษัทสามารถจัดกิจกรรมตําง ๆ ขึ้นมาเอง  
โดยนํามาเชื่อมโยงกับแบรนด์ของบริษัท 
   2) การเข๎าไปมีสํวนรํวมในกิจกรรมที่ผู๎อ่ืนจัด เชํน งานออกแสดงสินค๎า (Trade 
Show) 
   3) การเป็นผู๎อุปถัมภ์กิจกรรม (Event Sponsorships) การให๎เงินสนับสนุนแกํ
บุคคลที่มีความสามารถ หรือสนับสนุนกิจกรรม เพื่อให๎ได๎สิทธิ์การเข๎ารํวมงาน และสร๎างความสัมพันธ์
รํวมกัน สามารถเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าได๎อยํางกว๎างขวางและชัดเจน 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น สามารถสรุปได๎วํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรหรือ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการใช๎การสื่อสารหลากหลายรูปแบบกับกลุํมเป้าหมายอยําง
ตํอเนื่อง เพื่อมุํงเน๎นสร๎างพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดและ
เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายรู๎จักสินค๎าและบริการที่มี ซึ่งจะนําไปสูํการจําจด ความคุ๎นเคยและความเชื่อม่ัน
ในสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง รูปแบบของกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดที่ผู๎วิจัยใช๎ในครั้งนี้ ได๎แกํ การ
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โฆษณา การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการจัด
กิจกรรมพิเศษ ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดทั้งหมดที่กลําวมานั้นสอดคล๎องกับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 
 2.1.4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 
 ในชํวงสถานการณ์การแพรํระบาดของ COVID-19 สายการบินไทยแอร์เอเชียได๎วางกลยุทธ์  
การสื่อสารการตลาดโดยการใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดด๎านการโฆษณา (Advertising)  
ด๎านการสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
Public Relations) การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
ประสบการณ์ (Event Marketing) มาใช๎เป็นแนวทางหลักในการสร๎างการสื่อสารกับผู๎บริโภคใน
ปัจจุบัน เนื่องจากเครื่องเมื่อการสื่อสารการตลาดดังกลําว เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ผู๎รับสารหรือ
กลุํมเป้าหมาย สามารถเข๎าถึงสายการบินได๎ดีที่สุดในชํวงสถานการณ์ COVID-19 สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิด
การรับรู๎ จดจํา และสร๎างความเชื่อม่ันให๎กับสายการบิน 
 สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินราคาประหยัดที่มีการใช๎กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ที่นําสนใจในรูปแบบตําง ๆ โดยทางสายการบินทําการจัดสรรงบประมาณในสัดสํวนที่
เหมาะสม สําหรับการทําแผนการสื่อสารการตลาดและกิจกรรมทางการตลาด ผํานเครื่องมือทางการ
สื่อสารการตลาดอยํางตํอเนื่อง และมีรายละเอียดในแตํละด๎าน ดังตํอไปนี้ 
   1) ด๎านการโฆษณา (Advertising) 
   ในชํวงสถานการณ์การแพรํระบาดของ COVID-19 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ด๎านการโฆษณาท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียเลือกใช๎จะทําการเลือกสื่อโฆษณาที่เข๎าถึงผู๎บริโภคตาม
วัตถุประสงค์ที่แตกตํางกัน เพ่ือให๎เกิดประโยชน์สูงสุด ทางสายการบินเลือกใช๎ สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์  
สื่อกลางแจ๎ง (Billboard) จอแอลอีดีภายในสนามบิน จอแอลอีดีภายนอกอาหาร เสริมด๎วยสื่อวิทยุ 
เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภคในวงกว๎างและเลือกใช๎สื่อโฆษณาออนไลน์ผํานชํองทางที่หลากหลาย เชํน Line 
Application, Facebook, Instagram เป็นต๎น เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภคยุคใหมํ 
   2) ด๎านการสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
   โดยจัดให๎มีโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษเป็นประจํา และจะมีการจัดโปรโมชัน 
ครั้งใหญํปีละ 3-4 ครั้ง ซึ่งราคาบัตรโดยสาร ในชํวงเวลาดังกลําวจะเป็นราคาท่ีให๎สํวนลดเพ่ิมเติมจาก 
คําโดยสารที่ประหยัดอยูํแล๎ว ซึ่งคําบัตรโดยสารในชํวงเวลานี้ อาจต่ําจนเหลือ 0 บาท เพื่อกระตุ๎นให๎
เกิดการจองบัตรโดยสารลํางหน๎า ในชํวงสถานการณ์ COVID-19 ทางสายการบินได๎ใช๎กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดด๎านการสํงเสริมการขาย เพ่ือกระตุ๎นการเดินทาง หลังกลับมาให๎บริการเส๎นทาง 
การบินภายในประเทศ เปิดตัวตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ “บินทั่วไทยไมํอ้ัน” (Air Asia Unlimited Pass)  
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เป็นครั้งแรก ราคาเพียง 2,999 บาท ในจํานวนจํากัด สําหรับการเดินทางทุกเส๎นทางภายในประเทศ  
ซึ่งได๎รับผลตอบรับที่ดีมากจากผู๎โดยสาร ทําให๎ตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ขายหมดภายในไมํกี่วัน 
   3) ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
   สายการบินไทยแอร์เอเชีย ให๎ความสําคัญกับผู๎โดยสาร และได๎มีการเปิดชํองทาง 
การติดตํอ เพื่อให๎ข๎อมูลและประชามสัมพันธ์ ให๎ความชํวยเหลือรวมถึงรับฟังข๎อเสนอแนะและคําติชม 
จากผู๎โดยสาร แม๎ในชํวงสถานการณ์ COVID-19 โดยผู๎โดยสารสามารถติดตํอขอรับการบริการ
ชํวยเหลือของสายการบินไทยแอร์เอเชีย หรือรับข๎อมูลเกี่ยวกับการเดินทาง ความปลอดภัยภายใต๎
มาตรการความปลอดภัยของกรมการบินพลเรือน ผํานหน๎าเว็บไซต์ www.airasia.com ซึ่งที่ผํานมา
เรามีชํองทางการติดตํอที่หลากหลาย เพื่ออํานวยความสะดวกให๎กับผู๎โดยสาร มีการพัฒนาอยําง
ตํอเนื่อง ฝ่ายบริการลูกค๎าได๎ใช๎เทคโนโลยีตําง ๆ ชํวยให๎สามารถจัดการชํวยเหลือผู๎โดยสารด๎วยความ
รวดเร็วทันทํวงที และในปีนี้ได๎นําเสนอเทคโนโลยี Chatbot ซึ่งสามารถจัดการให๎ข๎อมูลที่ถูกต๎องอยําง
รวดเร็ว ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง 
   4) ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) 
   สายการบินไทยแอร์เอเชีย มีชํองทางการจัดจําหนํายหลัก 3 ชํองทาง ได๎แกํ  
ทางอินเทอร์เน็ต การขายตรงโดยผํานสํานักงานขายของทางสายการบินไทยแอร์เอเชีย และการขาย
ทางอ๎อมโดยผํานตัวแทนจําหนํายหรือตัวกลางในการสํารองที่นั่ง โดยการเดินทางทั้งหมดทางบริษัทจะ
ดําเนินการจัดสํงบัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ (Confirmation Itinerary) ซึ่ง ชํวยลดต๎นทุนที่เก่ียวข๎อง 
กับการพิมพ์ การสํงไปรษณีย์ และการแก๎ไขบัตรโดยสาร รวมถึงการออกบัตรโดยสารใหมํทดแทน 
บัตรโดยสารที่สูญหายหรือถูกขโมย ชํองทางการจัดจําหนํายมี 3 ชํองทางหลัก ดังนี้ 
    - การขายทางอินเทอร์เน็ต สายการบินไทยแอร์เอเชีย ขายบัตรโดยสารทาง
อินเทอร์เน็ตผํานทางเว็บไซต์ www.airasia.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของกลุํมแอร์เอเชียและการสํารองที่
นั่งผํานโมบายแอปพลิเคชัน บนโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบสมาร์ทโฟน ซึ่งปัจจุบันแอปพลิเคชันของกลุํม 
แอร์เอเชีย ครอบคลุมระบบปฏิบัติการทั้งแบบ iOS และ Android ในการสํารองที่นั่งทางออนไลน์นั้น  
จะสามารถเลือกชําระเงินผํานบัตรเครดิต การหักบัญชีอัตโนมัติ (Direct Debit and Internet 
Banking) การชําระผํานตู๎เอทีเอ็ม (ATM) โมบายแบงก์กิ้ง (Mobile Banking) และการชําระเงินสด
ผํานเคาน์เตอร์บริการ อันได๎แกํ เคาน์เตอร์เซอร์วิส เทสโก๎โลตัส บิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ไปรษณีย์ไทย 
ท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต ทรูมันนี่ และอ่ืน ๆ ทั่วประเทศทั้งนี้ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สํงเสริมการ
สํารองที่นั่งทางอินเทอร์เน็ต โดยเสนอคําโดยสารราคาต่ําสุด (ซึ่งรวมถึงคําโดยสารราคาพิเศษ) ผําน
เว็บไซต์และแอปพลิเคชันของกลุํมแอร์เอเชีย ซึ่งสายการบินไทยแอร์เอเชีย คาดวําแนวโน๎มดังกลําวจะ
คงดําเนินไปอยํางตํอเนื่องในอนาคต อีกท้ังการสํารองที่นั่งทางออนไลน์ชํวยลดต๎นทุนการดําเนินงาน
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ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย จึงเป็นชํองทาง การจัดจําหนํายที่มีต๎นทุนการดําเนินงานต่ําที่สุดของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
    - การขายทางตรง สาขาการบินไทยแอร์เอเชีย มีการขายบัตรโดยสารผําน
ชํองทางขายตรงที่สํานักงานขายเคาน์เตอร์ประจําสนามบินทุกสนามบิน ที่มีเที่ยวบินให๎บริการ โดย
สามารถทําการชําระเงินในรูปแบบเงินสด บัตรเครดิต พร๎อมเพย์ และ QR Code รวมถึงการชําระ
ด๎วยเงินสดผํานทางจุดรับชําระเงินของเคาน์เตอร์เซอร์วิสที่ให๎บริการ 
    - การขายทางอ๎อม โดยผํานตัวแทนจําหนํายหรือตัวกลางในการสํารองที่นั่ง  
อันประกอบด๎วยการสํารองที่นั่งของผู๎โดยสารผํานตัวแทนจําหนําย ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online 
Travel Agents-OTA) และออฟไลน์ (ผํานตัวแทนจําหนํายในรูปแบบอื่น ๆ) การสํารองที่นั่ง 
ก็สามารถสํารองได๎ผํานชํองทาง ดังตํอไปนี้ 
     - การสํารองท่ีนั่งผํานตัวแทนจําหนํายซึ่งเป็นบุคคลภายนอก สายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย มีเครือขํายหลายประเภท และได๎รับรายได๎จากตัวแทนจําหนํายรูปแบบออนไลน์ใน
สํวนของคําบัตรโดยสาร ที่เป็นสํวนหนึ่งของแพคเกจทํองเที่ยวหรือเพียงบัตรโดยสารเทํานั้น 
     - การสํารองท่ีนั่งผํานโครงการ My Corporate สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เสนอโครงการ My Corporate ให๎แกํผู๎เดินทางเพ่ือธุรกิจซึ่งคงบัญชีองค์กรไว๎กับทางสายการบิน 
     - การสํารองท่ีนั่งผํานโครงการ Go Government ทางสายการบินเสนอ
โครงการ Go Government ให๎แกํผู๎เดินทางภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ โดยสามารถใช๎สิทธิการซื้อผําน
ทางเคาน์เตอร์จําหนํายบัตรโดยสารที่สนามบินในประเทศไทย หรือผํานทางตัวแทนจําหนํายตั๋ว
โดยสารที่รํวมโครงการ 
     - การสํารองรองที่นั่งผํานโครงการ Book and Pay สายการบินไทยแอร์
เอเชียรํวมกับเคาน์เตอร์เซอร์วิส ได๎บริการสํารองที่นั่งและชําระผํานเคาน์เตอร์เซอร์วิสทุกสาขาทั่ว
ประเทศ อาทิ ร๎านสะดวกซ้ือ ห๎างสรรพสินค๎าและซูเปอร์มาร์เก็ต เพื่อขยายฐานผู๎ใช๎บริการให๎
ครอบคลุมทั่วประเทศ การสํารองที่นั่งและชําระคําบริการสามารถทําลํวงหน๎า 24 ชั่วโมง สําหรับการ
เดินทางทุกเส๎นทางบินภายในประเทศและระหวํางประเทศ ทั้งแบบเที่ยวเดียวและไปกลับ 
   5) ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ (Event Marketing) 
   ตามท่ีเกิดสถานการณ์การแพรํระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) ได๎สํงผล
กระทบตํอภาพรวมของอุตสาหกรรมทํองเที่ยวและการบิน โดยไทยแอร์เอเชียจําเป็นต๎องปรับลด
เที่ยวบินโดยเฉพาะในเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ที่ประกาศหยุดให๎บริการชั่วคราวทุกเส๎นทางบิน  
เพ่ือลดโอกาสและควบคุมการแพรํระบาด สร๎างความปลอดภัยให๎ทั้งกับผู๎โดยสารและพนักงานทุกคน 
อยํางไรกต็ามแม๎จะอยูํในสถานการณ์อันยากลําบาก ทางสายการบินคํานึงถึงความปลอดภัยเป็นอันดับ
แรก การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ อาจจะมีเงื่อนไขในแตํละไตรมาสที่แตกตํางกัน 
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เชํน การจัดกิจกรรม เดลิเวอรี่ เมนูจากฟ้า “ชานมไขํมุก บุกเสริฟ์ถึงหน๎าบ๎าน” ในแนวคิดที่วํา อยูํ
บ๎านก็กินได๎ สายการบินแอร์เอเชียปรับตัวโดยการ ระดมพนักงานเป็นผู๎ให๎บริการเดลิเวอรี่ เสริฟ์เมนู
ฮิต “ชานมไขํมุกบุก” สํงตรงถึงบ๎าน ทั้งในพ้ืนที่กรุงเทพฯและจังหวัดเชียงใหมํ ในชํวงสถานการณ์ที่
ทางสายการบินไมํสามารจําหนํายอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่องได๎ จากกิจกรรมพิเศษท่ีจัดขึ้นใน 
ครั้งนี้ สร๎างรายได๎ใหมํให๎ทั้งบริษัทและทั้งพนักงานอีกด๎วย 
 การเลือกใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดังที่กลําวมาท้ังหมด มีเป้าหมายคือ การทําให๎
สินค๎า ซึ่งก็คือเส๎นทางบิน ตารางเวลา สินค๎าเพ่ิมเติม และบริการตําง ๆ ของเราในทุกสํวนสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู๎โดยสารได๎ และเพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว๎ โดยผู๎โดยสารเกิดพึงพอใจ
ก็มีโอกาสกลับมาใช๎บริการซ้ํา ในทางกลับกันหากเรานําเสนอบริการที่ไมํเป็นไปตามคาดหวัง นอกจาก
เราจะเสียฐานความนิยมจากผู๎โดยสารแล๎วยังเสียชื่อเสียงรวมทั้งลดโอกาสการดึงดูดผู๎โดยสารกลุํมใหมํ
เข๎ามาอีกด๎วย ด๎วยเหตุนี้ เราจึงให๎ความสําคัญในการปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพ
อยูํเสมอ โดยการใช๎ Brand Experience, Customer Experience กับตราสินค๎าโดยตรงด๎วยการ
ถํายทอดผํานโฆษณาที่นําสนใจ และสามารถถํายทอดความเป็นตัวตนของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ผํานประสบการณ์ของกลุํมเป้าหมาย นอกจากนี้แล๎ว เครื่องมือการสื่อสารการตลาดด๎านการโฆษณา 
ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช๎พนักงาน และการจัด
กิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ ยังเป็นอีกหนึ่งแรงผลักดันด๎านการกระตุ๎นการเดินทางด๎วย
สายการบินไทยแอร์เอเชียได๎ดีอีกด๎วย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1) Brand Experience คือ ผลรวมของประสบการณ์ที่ผู๎บริโภคมีผํานการสัมผัสกับ 
แบรนด์นั้น ๆ ผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory Image) นั่นคือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส และทําให๎
เกิดการจดจําขึ้นภายในจิตใจของผู๎บริโภค สํงผลไปสูํการสนับสนุนสินค๎าหรือบริการ กลายเป็นความ
จงรักภักดี  ในตัวแบรนด์ (Brand Loyalty) และบอกตํอให๎คนอ่ืนได๎รับรู๎ เชํน การที่ผู๎บริโภคเห็น
โฆษณาในสื่อตําง ๆ การเข๎าใช๎บริการ การพูดคุยกับพนักงาน Brand Experience จะสะท๎อนให๎เห็น
ถึงพฤติกรรมของพนักงาน รวมถึงจรรยาบรรณในการทําธุรกิจ โดย Brand Experience นั้นสํวนใหญํ
จะถูกนําไปใช๎ในการสร๎างแบรนด์เป็นหลัก ที่ให๎ความสําคัญกับเรื่องของเป้าหมาย (Purpose)  
อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) และภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) Brand 
Experience คือเครื่องมือที่ถํายถอด ความเป็นตัวตนของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผําน
ประสบการณ์รํวมของผู๎บริโภค ภายใต๎การโฆษณา การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ และการสํงเสริม 
การขายที่เกิดข้ึนในชํวงสถานการณ์ COVID-19 หรือข๎อมูลที่สร๎างสรรค์ขึ้นภายใต๎ยุควิถีใหมํ  
New Normal เพ่ือสร๎างความม่ันใจในด๎านความปลอดภัยกับการเดินทางและเพ่ือกระตุ๎นยอดขายตั๋ว
โดยสารลํวงหน๎าเพิ่มมากขึ้น 

https://www.popticles.com/branding/brand-identity-and-its-importance/
https://www.popticles.com/branding/brand-image/
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   2) Customer Experience คือการรับรู๎ของลูกค๎าหรือความรู๎สึกที่เกิดขึ้นจากการที่
ลูกค๎าพบเจอกับประสบการณ์อะไรบ๎าง ในระหวํางการเดินทางของลูกค๎า (Customer Journey) และ  
จุดสัมผัสแตํละจุด (Touchpoint) ในแตํละชํวง ตั้งแตํการสร๎างการรับรู๎ ทําให๎เกิดความสนใจ เกิดการ
พิจารณา ไปสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎า และบอกตํอ โดยลองตั้งคําถามวําลูกค๎าจะหาเราเจอได๎อยํางไร 
(How) ลูกค๎าจะซื้อสินค๎าหรือบริการเราเมื่อไหรํ (When) ลกูค๎าจะหาซื้อสินค๎าหรือหาข๎อมูลจากท่ีไหน 
(Where) เพ่ือนํามาออกแบบประสบการณ์ให๎เหมาะสม โดยทางสายการบินได๎เก็บ Feedback 
คําแนะนําและข๎อเสนอแนะ เพื่อมาปรับกลยุทธ์ในการสื่อสารในชํวงสถานการณ์ COVID-19 อีกด๎วย 
   3) Delivery any message คือการใช๎การสื่อสารถํายทอดผํานเครื่องมือการสื่อสาร  
ที่ทางสายการบินไทยแอร์เอเชียได๎เลือกใช๎ โดยไมํวําแบรนด์สายการบินจะสื่ออะไร เนื้อหาอยํางไร 
หรือสิ่งไหนที่ต๎องการสร๎างภาพในใจให๎เกิดการรับรู๎และจดจํา เพ่ือทําให๎เกิดภาพนั้น สามารถถํายทอด 
ภาพ เนื้อหากับการโฆษณา การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ เพ่ือกระตุ๎นความต๎องการในการเดินทาง
และการเลือกซ้ือตั๋วโดยสารและทําการจองลํวงหน๎าเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายให๎กับผู๎โดยสารอีกทาง
หนึ่ง 
 2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 ภัทรภร จิรมหาโภคา (2563) ได๎ทําการศึกษาการนําเสนอแนวคิดกลยุทธ์การประกอบธุรกิจ
ของสายการบินต๎นทุนต่ําใน ประเทศไทย ซึ่งใช๎วิธีการวางตําแหนํงสินค๎าของบริษัทเพ่ือให๎ตรงกับ
ความต๎องการของกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย โดยมีเป้าหมายเพ่ือให๎สามารถตอบโจทย์ความต๎องการของ
ลูกค๎าให๎ได๎ดีมุํงเน๎นที่ความสามารถในการทํา กําไรได๎เหนือกวําคูํแขํงขันท่ีอยูํในตลาดทั่วไป (Mass 
Marketing) การมุํงให๎ความสําคัญกับลูกค๎าจะทําให๎ องค์กรจับทางลูกค๎าได๎ดีกํอให๎เกิดความได๎เปรียบ
ในการแขํงขันได๎ในท๎ายที่สุด ธุรกิจสายการบินต๎นทุนต่ํา ในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นอยํางตํอเนื่อง
มาโดยตลอด ความสามารถในการทํากําไรในธุรกิจสายการบิน ต๎นทุนต่ําอยํางยั่งยืน ผู๎ประกอบธุรกิจ
จะต๎องกําหนดแนวทางการทํางานที่ชัดเจน รวมทั้งการมีกลยุทธ์ในการทํางานที่เหมาะสมกับบริบท
และสภาพแวดล๎อมให๎ทันกับสภาวะปัจจุบันอยูํเสมอ รวมถึงความสามารถ ในการสร๎างความได๎เปรียบ
ในการแขํงขัน ซึ่งจะนําพาให๎การประกอบธุรกิจประสบความสําเร็จได๎ตาม เป้าหมายที่วางไว๎ ผล
การศึกษาพบวํา ธุรกิจสายการบินต๎นทุนต่ําในประเทศไทย อาทิสายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์ (Thai 
Smile Airways) สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai AirAsia) และสายการบินไทยไลอ๎อนแอร์ (Thai 
Lion Air) ใช๎กลยุทธ์แบบผสมผสาน ในการประกอบธุรกิจทั้งเรื่องกลยุทธ์ด๎านการเป็นผู๎นําด๎านต๎นทุน 
(Cost–leadership Strategy) กลยุทธ์การสร๎างความแตกตํางในสินค๎าและบริการ (Differentiation 
Strategy) และกลยุทธ์การมุํงจุดสนใจเฉพาะกลุํม (Focus Strategy) ซึ่งชํวยให๎องค์กรสามารถ
ออกแบบ สินค๎าและบริการเพื่อตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ตรงกับใจลูกค๎า ทั้งยังจะชํวยให๎
องค์กรพัฒนาและ เติบโตอยํางตํอเนื่องและสามารถบรรลุเป้าหมายในการสร๎างกําไรอยํางยั่งยืน 

https://www.popticles.com/marketing/know-your-customer-journey-and-customer-journey-map/
https://www.popticles.com/marketing/get-to-know-customer-touchpoints/
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 วิธาน จํารูญวัฒน์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอความพึงพอใจในการใช๎ บริการสายการบิน
ต๎นทุนต่ํา ด๎วย SERVQUAL และ KANO Model พบวําเมื่อเรียงลําดับความสําคัญ ของบริการด๎วย
วิธีการ CAT Index บริการที่มีความสําคัญลําดับแรกคือ โปรโมชันที่ตรงกับความต๎องการ ซึ่ง
สอดคล๎องกับ งานวิจัยของ ธิดารัตน์ สืบสงํา (2554) ที่ได๎ทําการวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การ
แขํงขันทางธุรกิจของสายการบินต๎นทุนต่ําพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามได๎ให๎ความสําคัญตํอ ปัจจัยด๎าน
การสํงเสริมการตลาดโดยรวมในระดับมาก โดยปัจจัยยํอยที่สําคัญท่ีสุดคือ ด๎านการลดราคา บัตร
โดยสารเมื่อสํารองที่นั่งลํวงหน๎า และเอกอุไร วังปรีชา (2557) ที่ได๎ทําการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาด
ที่มีอิทธิพลตํอการเลือกใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา (Low Cost Airline) ในประเทศไทย พบวํา 
ปัจจัยการลดราคาคําบัตรโดยสาร และราคาโปรโมชันเป็นประจํา มีความสําคัญกับกลุํมตัวอยําง อยูํใน
ระดับมากท่ีสุด 
 ธิดารัตน์ สืบสงํา (2554) ทําการวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การแขํงขันทางธุรกิจของ  
สายการบินต๎นทุนต่ํา พบวําปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจําหนํายมีความสําคัญตํอผู๎ตอบแบบถามใน
ระดับมากท่ีสุด เมื่อเทียบกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  
ศิวัตรา พิพัฒน์ไชยศิริ (2555) ที่ได๎ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยในการเลือกใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา
เส๎นทางภายในประเทศของผู๎โดยสารชาวไทยพบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับปัจจัยความสะดวก 
ในการซื้อบัตรโดยสารผํานทาง Website ของสายการบินมากท่ีสุด จึงควรมีการปรับปรุงและพัฒนา 
Website อยูํอยํางสม่ําเสมอ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 นักวิชาการหลายทํานได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจ ไว๎ดังนี้ 
 Schiffman (2010 อ๎างใน ภัสรา ทองขจร, 2558) กลําววาํ การตัดสินใจคือ การกระทําที่
มุํงม่ันและแสดงออกชัดเจนของผู๎บริโภคในการตัดสินใจในการเลือกสินค๎าและการเข๎าใช๎บริการ การ
เลือกตราสินค๎า การสํารวจ การเปรียบเทียบ และเงื่อนไขตําง ๆ รวมถึงจํานวนเงินที่ต๎องจําย ในการ
ประเมินผล สามารถวัดได๎จาก ด๎านความเข๎าใจ (Cognitive) ด๎านความรู๎สึก (Affective) และด๎าน
พฤติกรรม (Conative) ของการตัดสินใจซื้อเหลํานั้น 
 Huff (1987 อ๎างใน ธัญรัตน์ รัตนกุล, 2559) ให๎ความหมายของการตัดสินใจวํา เป็น
กระบวนการที่ต๎องใช๎ความคิด โดยจะอยูํบนพื้นฐานหลักการและเหตุผล เพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา๎ 46) ให๎ความหมายของการตัดสินใจ หมายถงึ กระบวนการ
ในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํ ซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎องตัดสินใจใน
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ทางเลือกตําง ๆ ของสินค๎าและบริการอยูํเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค๎าหรือบริการตามข๎อมูลและ
ข๎อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยูํภายในจิตใจของผู๎บริโภค 
 Gibson, Ivancevich & Donnelly (2000) ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจวํา เป็น
กระบวนการที่สําคัญขององค์กรที่ผู๎บริหารจะต๎องกระทําอยูํบนพื้นฐานของแหลํงข๎อมูล 
(Information) ซึ่งได๎รับมาจากองค์กร พฤติกรรมจากบุคคล และกลุํมในองค์กร 
 วุฒิชัย จํานงค์ (2523) กลําววํา การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไมํได๎และ 
ในการจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุก ๆ เรื่อง เพ่ือดําเนินการไปสูํวัตถุประสงค์ 
อาจจะมีเครื่องมือมาชํวยในการพิจารณา มีเหตุผล สํวนตัว อารมณ์ ความรู๎สึกชอบพอ เข๎ามามีสํวน
เกี่ยวข๎องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการที่มีขั้นตอนตําง ๆ กันออกไป 
 ทฤษฎีการตัดสินใจใช๎บริการ เรียกยํอ ๆ วํา CDM ซึ่งยํอมาจากคําวํา Consumer 
Decision Model ได๎อธิบายวํา การตัดสินใจใช๎บริการหรือไมํ ขึ้นอยูํกับองค์ประกอบทั้งหมด 6 
องค์ประกอบ ซึ่งแตํละองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กัน กลําวคือ 
  องค์ประกอบที่ 1 คือ ข๎อเท็จจริงหรือข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
ซ่ึงเป็นข๎อมูลขําวสารผู๎รับบริการรับรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได๎ 2 วิธี คือ 
   1) จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู๎รับบริการได๎ใช๎อวัยวะสัมผัสของตนเองกับ
ผลิตภัณฑ์หรือกับบริการนั้นโดยตรง เชํน ได๎เห็น ได๎ยิน ได๎ดม ได๎ชิม กับตนเองแล๎วเกิดการรับรู๎วําสิ่ง
นั้นตรงกับความต๎องการของตนเองหรือไมํ ตนเองเกิดความพึงพอใจกับบริการนั้นมากน๎อยเพียงใด  
   2) จากประสบการณ์ทางอ๎อม หมายถึง ผู๎รับบริการได๎รับข๎อมูลขําวสาร จากคําบอก
เลําของผู๎อ่ืน จากด๎านสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณา แล๎วทําให๎เกิดการรับรู๎สิ่งนั้นตรงกบความ
ต๎องการของตนเอง หรือไมํตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน๎อยเพียงใด ข๎อมูลขําวสารจะทําหน๎าที่
เป็นสิ่งเร๎าหรือเป็นแหลํงข๎อมูลแรกที่กระตุ๎นให๎ผู๎รับบริการนึกถึง เครื่องหมายการค๎านั้นและทําให๎เกิด
เจตคติหรือความรู๎สึกชอบ ไมํชอบตํอการบริการนั้น ๆ และเกิดความเชื่อมั่นในการบริการนั้น  
  องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค๎าทําให๎ผู๎รับการบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์
หรือการบริการทั้งด๎านรูปรําง สี รส ขนาด การบรรจุหีบหํอ การออกแบบ ความทนทาน และคุณภาพ
ของบริการ  
  องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีตํอเครื่องหมายการค๎า เป็นความรู๎สึกชอบ ไมํชอบ หรือ
ชอบมากชอบน๎อย หรือเป็นความรู๎สึกทางบวก ทางลบตํอผลิตภัณฑ์และบริการความรู๎สึกทางบวก
หรือทางลบ เกิดจากการได๎รับข๎อมูลขําวสารหรือข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ และเกิดจาก
การนึกถึงเครื่องหมายการค๎านั้น ๆ วํามีท่ีมาอยํางไร 
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  องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และการบริการ เป็นการประเมินการ
ตัดสินใจวํา ผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต๎องการของตนเองหรือไมํ รวมถึงความไมํเชื่อมั่นและ
ศรัทธาที่มีตํอเครื่องหมายการค๎านั้นรํวมกัน 
  องค์ประกอบที่ 5 ความมุํงมั่นในการใช๎ หมายถึงการตัดสินใจใช๎ด๎วยการวางแผนการใช๎  
เชํน สีไหน รุํนไหน ใช๎เมื่อไหรํและจะติดตํอการซื้อกับใคร 
  องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเป็น
ขั้นตอนสุดท๎ายที่ผู๎รับบริการตัดสินใจใช๎ผลิตภัณฑ์และการบริการแล๎วจะแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม
ด๎วยการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 
 จากความคิดเห็นดังกลําวสรุปได๎วํา การตัดสินใจ เป็นกระบวนการคิดอยํางมีเหตุผล เป็น
การแสดงออกทางด๎านพฤติกรรม การแสดงออกในกระบวนการในการเลือกสิ่งตําง ๆ โดยการ
ตัดสินใจเลือกเพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของตนเอง โดยจะอยูํบนพ้ืนฐานของหลักการและ
เหตุผล อาจจะมีเครื่องมือมาชํวยในการพิจารณา การตัดสินใจเลือก มีเหตุผลสํวนตัว อารมณ์ 
ความรู๎สึกชอบ ไมํชอบ เข๎ามามีสํวนเกี่ยวข๎องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการที่มี
ขั้นตอนตําง ๆ กันออกไป เพ่ือให๎ได๎รับสิ่งที่ตอบสนองกับความต๎องการของตนเองได๎มากที่สุด 
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจเลือกและใช๎บริการของผู๎บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer Decision-marketing Process) จะมี
ขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอนคือ การตระหนักถึงความต๎องการ การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผล
ทางเลือกตําง ๆ การซื้อ การประเมินผลหลังการซื้อ เป็นกระบวนการของการตัดสินใจตั้งแตํข้ันตอน
แรกไปจนถึงข้ันตอนสุดท๎าย การตัดสินใจโดยมีลําดับขั้นตอนเป็นการตัดสินใจโดยการใช๎หลักการและ
เหตุผล มีกฎเกณฑ ์ระเบียบและวิธีการ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (Kerin & Hartley, 2019, p. 128) 
   1) การตระหนักถึงความต๎องการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภค จะเริ่มต๎นข้ึนเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงความต๎องการ ซึ่งอาจจะเป็นความต๎องการที่เกิดขึ้นภายใน  
เชํน ความหิว นอกจากนี้ยังเป็นความต๎องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ๎นภายนอก ที่มากระตุ๎นให๎ตระหนักถึง
ความต๎องการดังกลําว เชํนผู๎บริโภคเป็นบุคคลที่สูบบุหรี่ เห็นการรณรงค์ไมํสูบบุหรี่ ผู๎บริโภคจึง
ตระหนักถึงอันตรายดังกลําว และเกิดความต๎องการงดบุหรี่ลง จึงนําไปสูํการเลิกบุหรี่ 
   2) การค๎นหาข๎อมูล (Search) เมื่อผู๎บริโภคได๎ตระหนักถึงความต๎องการแล๎ว จะ
เริ่มต๎นการค๎นหาหาวิธีการที่จะทําให๎ความต๎องการดังกลําวได๎รับความพอใจ การค๎นหาอาจจะทําข้ึน
โดยสัญชาตญาณอยํางรวดเร็ว หรืออาจจะต๎องมีการใช๎ความพยายามและการวิเคราะห์ข๎อมูล การที่
ผู๎บริโภคจะมีการค๎นหาข๎อมูลมากหรือน๎อยเพียงใด ขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายประการ คือ 1) จํานวนของ
ข๎อมูลที่หามาได๎ 2) ความพอใจที่ได๎รับจากการหาข๎อมูล 3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง หากไมํได๎มีการ
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ค๎นหา แหลํงข๎อมูลสําหรับค๎นคว๎าในการหาข๎อมูลมีหลากหลายวิธี โดยวิธีตําง ๆ นั้นสามารถแบํงได๎
เป็น 4 กลุํม ได๎แกํ 
    - ตัวบุคคล (Personal) ได๎แกํสมาชิกในครอบครัวเพ่ือนเพ่ือนบ๎านหรือคนรู๎จัก  
    - การค๎า (Commercial) ได๎แกํ โฆษณาเว็บไซด์พนักงานขายตัวแทนจําหนําย  
    - สาธารณะ (Public) ได๎แกํ สื่อสารมวลชนตําง ๆ  
    - ประสบการณ์ (Experiential) ได๎แกํ การใช๎สินค๎านั้นหรือการทดลองใช๎สินค๎า  
   แตํอยํางไรก็ตาม แหลํงข๎อมูลที่มีบทบาทสําคัญตํอผู๎ซื้อมากที่สุดคือตัวบุคคลและ
สาธารณะ 
   3) การประเมินผลทางเลือกตําง ๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจาก
ขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูลแล๎ว ผู๎บริโภคต๎องทําการประเมินผลทางเลือกตําง ๆ ที่เป็นไปได๎กํอนการ
ตัดสินใจ ในขั้นตอนนี้ผู๎บริโภคต๎องกําหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช๎สําหรับการประเมินผล โดยจะมี
กฎเกณฑ์ หลักการและเหตุผล เชํน ราคา ความคงทน หรือแม๎กระทั่งคุณสมบัติของสินค๎า เป็นต๎น 
หรืออาจจะเป็นความพึงพอใจ ความประทับใจที่เกิดขึ้นเป็นความพอใจสํวนบุคคล เชํน ชื่อเสียงของ
แบรนด์สินค๎า ดีไซน์ หรือสี เป็นต๎น จากเกณฑ์การพิจารณาที่ได๎กําหนดจะทําให๎ผู๎บริโภคทราบถึง
ทางเลือกท่ีเป็นไปได๎  
   4) การซื้อ (Purchase) หลังจากข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกแล๎ว ขั้นตอนตํอไป
ต๎องตัดสินใจวําจะซื้อหรือไมํ ถ๎าหากการประเมินเป็นที่นําพอใจ กระบวนการการซื้อจะเกิดขึ้นในการ
ตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนนี้ สิ่งที่สําคัญนักการตลาดจะต๎องสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎เลือกซื้อ เชํน มี
การจัดวางสินค๎าด๎วยสีสันสวยงาม มีป้ายแสดงราคาชัดเจน รวมไปถึงการกําหนดกลยุทธ์ราคาให๎
เหมาะสม กลยุทธ์รายการสํงเสริมการขาย เป็นต๎น 
   5) การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อมีการตัดสินใจซื้อ
และใช๎สินค๎าแล๎ว ขั้นตอนการประเมินผลที่ได๎รับจากการใช๎สินค๎าหรือบริการก็จะเกิดข้ึน ความรู๎สึก
ของผู๎บริโภค ที่มีตํอสินค๎า ที่ซื้อไปนั้นเป็นสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาดต๎องทราบ เพราะสํงผลตํอการซื้อ
ครั้งตํอไปและยังมีผลตํอการแนะนําตํออีกด๎วย 
 วิรัช สงวนวงศ์วาน (2546, หน๎า 50 อ๎างใน ธีรยุทธ แก๎วเกร็ด, 2560) ระบุถึงกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกประกอบด๎วย 8 ขั้นตอน ได๎แกํ  
   ขั้นที่ 1 ระบุปัญหา (Identify a Problem) ปัญหาคือความแตกตํางระหวํางสิ่งที่
เป็นอยูํกับสิ่งที่เราต๎องการจะให๎เป็น  
   ขั้นที่ 2 ระบุเกณฑ์ท่ีจะใช๎ตัดสินใจ (Identifying Decision Criteria) คือปัจจัยที่
เป็นเหตุสัมพันธ์กับการตัดสินใจ (Relevant in Making a Decision)  
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   ขั้นที่ 3 กําหนดน้ําหนักให๎กับเกณฑ์เหลํานั้น (Allocation Weights to the 
Criteria) เป็นเรื่องของการกําหนดน้ําหนักให๎กับเกณฑ์ท่ีกําหนดขึ้นมากน๎อยแตกตํางกันไปตาม
ความสําคัญ โดยให๎น้ําหนักมากกับเกณฑ์ที่สําคัญตํอการตัดสินใจ  
   ขั้นที่ 4 กําหนดทางเลือก (Developing Alternatives) ซึ่งอาจมีหลาย ๆ ทางเลือก
ในการแก๎ไขปัญหา 
   ขั้นที่ 5 วิเคราะห์ทางเลือก (Analyzing Alternatives) นําทางเลือกเหลํานั้นมา 
วิเคราะห์ถึงข๎อดีข๎อเสียโดยละเอียดแตํละทางเลือก เพ่ือเป็นข๎อมูลประกอบการตัดสินใจเลือก
ทางเลือกในขั้นที่ 6 ในลําดับตํอไป  
   ขั้นที่ 6 เลือกทางเลือก (Selecting an Alternative) ที่ดีที่สุดจากทางเลือก
ทั้งหลาย  
   ขั้นที่ 7 ดําเนินการตามทางเลือก (Implementing the Alternative) การตัดสินใจ
จะไมํสมบูรณ์หากไมํได๎มีการดําเนินการติดตามมา  
   ขั้นที่ 8 ประเมินผลการตัดสินใจ (Evaluation Decision Effectiveness) เพ่ือ
ประเมินวําทางเลือกที่เลือกมาได๎สามารถแก๎ปัญหาหรือปัญหาที่มีอยูํได๎รับการแก๎ไขเรียบร๎อยเพียงใด 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎นสรุปได๎วํา กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่มีลําดับขั้นตอน  
ผํานเกณฑ์การพิจารณา ด๎วยหลักการและเหตุผล ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน เพื่อให๎ผู๎บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าและบริการได๎ตามที่ต๎องการ 
 2.2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 พีรวัชร สิงห์อังกุระ (2562) ได๎ศึกษาความแตกตํางของข๎อมูลสํวนบุคคลที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบิน A และสายการบิน B รวมถึงภาพลักษณ์องค์กร สํวนประสม
การตลาดบริการ การบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ ที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบิน A และ
สายการบิน B แล๎วทําการเปรียบเทียบคําสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุด๎านภาพลักษณ์องค์กร  
สํวนประสมการตลาด และการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ของสายการบิน A และ B ที่มีผลตํอการตัดสินใจ 
เลือกใช๎บริการสายการบินโดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจากผู๎ใช๎บริการสายการ
บินต๎นทุนต่ําในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวํา ปัจจัยสํวนบุคคลด๎าน เพศ
ไมํมีผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา A และ B แตํในเรื่องของอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน ภาพลักษณ์ สํวนประสมทางการตลาด และการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์
มีผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา A และ B  
 ธนัชพร วรรณสารเมธา (2564) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแบรนด์เนมมือสองผําน Application Line จากผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติที่มี
อิทธิพลมากตํอ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าแบรนด์เนมมือสองผําน Application Line 



33 

 

ได๎แกํ ความตั้งใจซื้อ ความเร็วในการตัดสินใจเลือกซ้ือ และการบอกตํอ นอกจากนี้งานวิจัยมีการศึกษา
ตัวแปรที่มีอิทธิพลกับความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยที่ทําให๎ผู๎ซื้อตัดสินใจซื้อสินค๎าแบรนด์เนมมือสองผําน 
Application Line และปัจจัยด๎านพฤติกรรมการซื้อสินค๎าแบรนด์เนมมือสองผําน Application Line 
พบวํา หากผู๎ซื้อมีการรับรู๎ถึงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 การําให๎ปัจจัยด๎านความไว๎วางใจสํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้อน๎อยลง ในกรณีเดียวกัน หากผู๎ซื้อมีการรับรู๎ถึงสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ทําให๎ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ์สํงผลตํอการบอกตํอมากข้ึน 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได๎ทําการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า ผํานสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวํา 
จากผู๎ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด จากการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมนั้นพบวํา ด๎านทัศนคติ
ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ขั้นตอนการซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม มีความงํายไมํยุํงยากหลายขั้นตอน 
และจากการตอบแบบสอบถาม ข๎อที่ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกและมีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การซื้อ
สินค๎าผํานอินสตาแกรมมีความสะดวกเนื่องจากสามารถซ้ือได๎ 24 ชั่วโมง สํวนในด๎านความไว๎วางใจ 
จากข๎อเสนอแนะและความคิดเห็น เพ่ิมเติมของผู๎ตอบแบบสอบถามที่วําผู๎ขายสินค๎าผํานอินสตาแกรม 
มีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าที่ถูกต๎องตามคําบรรยายสินค๎าใต๎รูปที่ได๎แจ๎งตํอลูกค๎า และจากการตอบ
แบบสอบถาม ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ผู๎ขายสินค๎าผํานอินสตาแกรมมีการปรับปรุงข๎อมูลให๎
ทันสมัยตลอดเวลา และในด๎านสํวนประสมทางการตลาด ข๎อที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุดคือ ได๎รับสินค๎าตรง
กับในรูปที่เห็นในอินสตาแกรม ซึ่งสอดคล๎องกับ ข๎อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผู๎ตอบ
แบบสอบถามวํา ในบางครั้งรูปถํายของสินค๎าเห็นในอินสตาแกรมดูแล๎วเกินจริงกวําสินค๎าที่ได๎รับ  
ซึ่งสํงผลกระทบตํอความคาดหวังของผู๎ซื้อ และอาจทําให๎ไมํเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ําในครั้งตํอไป อื่น ๆ 
เป็นข๎อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่ทางผู๎ตอบแบบสอบถามได๎ทําการแนะนํามาดังนี้ จํานวนคนติดตามมีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎า แตํในทางตรงกันข๎าม ยอด Like ไมํสํงผลใด ๆ ตํอการตัดสินใจ และทางร๎าน
ควรมี Line ID เพ่ือเป็นอีกชํองทางหนึ่งสําหรับการติดตํอสื่อสารกันระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย นอกจากนี้ 
ผู๎ตอบแบบสอบถามแนะนําวําการรีวิวจะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของลูกค๎า สําหรับปัจจัยด๎าน
การตัดสินใจพบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญ 3 อันดับแรก ได๎แกํ วิถีชีวิตของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสําคัญเทํากันกับความสะดวก รวดเร็ว และความงํายในการซื้อสินค๎าสํงผล
ให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม การที่ได๎ค๎นหาและเปรียบเทียบราคาสินค๎าด๎วยตัวเอง และ
การประชาสัมพันธ์สินค๎าและการอัปเดตข๎อมูลอยํางสม่ําเสมอ มีความสําคัญเป็นอันดับสอง สุดท๎ายคือ 
การได๎อํานความคิดเห็นของผู๎อ่ืนจะสํงผลให๎ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินสตาแกรม และทั้งนี้การตัดสินใจ
เกิดจากการเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต๎องการจากทางเลือกมากมาย โดยนํามาพิจารณาด๎วยเหตุผล
และผํานหลาย ๆ ขั้นตอนกํอนการตัดสินใจ เพ่ือให๎ได๎สิ่งที่จะทําให๎บรรลุวัตถุประสงค์ 
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2.3 สมมติฐาน 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
 
2.4 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 การศึกษาเก่ียวกับ “ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมือง” ผู๎ศึกษาได๎กําหนดกรอบแนวคิดตามทฤษฎีในการทําวิจัย ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
                   ตัวแปรต้น          ตัวแปรตาม 
 

 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
- ด๎านการโฆษณา (Advertising)  
- ด๎านการสํงเสริมการขาย  
  (Sale Promotion) 
- ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์  
  (Publicity and Public Relations)  
- การขายโดยใช๎พนักงาน  
  (Personal Selling) 
- การจัดกิจกรรมพิเศษและ 
  การสร๎างประสบการณ์  
  (Event Marketing) 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย  

ของผู้ใช้บริการที่สนามบินดอนเมือง 
- การรับรู๎ความต๎องการ 
- การค๎นคว๎าหาข๎อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจและใช๎บริการ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอน
เมือง ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข๎อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข๎อมูลเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
โดยการใช๎ข๎อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อสํารวจตัวแปร เพื่อนําผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของ 
ตัวแปรนั้น โดยมุํงเน๎นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
Between Variables) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู๎ใช๎บริการชาวไทยที่ใช๎บริการของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ที่ไมํสามารถระบุขอบเขตของจํานวนประชากรได๎อยํางครบถ๎วน (Infinite 
Population) เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งข๎อมูลที่สามารถปรับใช๎ได๎จริง 
 3.2.2 กลุํมตัวอยําง 
 ในการเลือกกลุํมตัวอยํางผู๎วิจัยใช๎การคัดเลือกตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage 
Sampling) โดยคํานวณ ดังนี้ 
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  3.2.2.1 เงื่อนไขในการคํานวน Sample Size เป็นเงื่อนไขท่ีนิยมใช๎โดยทั่วไป 
ในโปรแกรม G*Power (Cohen, 1977) เพ่ือกําหนดจํานวนกลุํมตัวอยําง 
  ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
   Input  Effect Size f2  = 0.15 

   α err prob     = 0.05 

   Power (1-β err prob)   = 0.95 
   Number of Predictors  = 5 
   Output Total Sample size = 138 
  เงื่อนไขในการคํานวณ Sample size ซึ่งเป็นเงื่อนไขท่ีนิยมใช๎โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยูํในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15)  

ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได๎ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 

[Power (1-β err prob) = 0.95] จํานวนของตัวแปรอิสระหรือจํานวนของตัวแปรที่ใช๎ในการ
พยากรณ์ (Number of Predictors) เทํากับ 5 จะได๎ขนาดกลุํมตัวอยํางคือ 138 
  3.2.2.2 โดยเลือกกลุํมตัวอยํางด๎วยวิธี Cluster Sampling ผู๎วิจัยแบํงกลุํมผู๎ตอบ
ออกเป็น 2 Clusters คือ ชํวงวันที่ 1-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และวันที่ 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 
2564 ผู๎วิจัยเชื่อวํา ปัจจัยด๎านประชากรในแตํละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไมํแตกตํางกัน ผู๎วิจัยเก็บ
ตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได๎ในชํวงวันที่ 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และหยุดเก็บข๎อมูล
เมื่อผู๎ตอบ มีจํานวนครบ 138 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข๎อง โดยแบบสอบถามประกอบด๎วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ประกอบด๎วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส
การศึกษา อาชีพ รายได๎ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และภูมิลําเนา 
 ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซึ่งคําถาม
เป็นแบบมาตรสํวนประมาณคําแบบ Likert scale แบํงออกเป็น 1) ด๎านการโฆษณา 2) ด๎านการ
สํงเสริมการขาย 3) ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ 4) การขายโดยใช๎พนักงาน และ 5) การจัด
กิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ โดยแบํงออกเป็น 5 ระดับความนําเชื่อถือ ดังนี้ 
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   5 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยมากที่สุด 
   4 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยมาก 
   3 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยปานกลาง 
   2 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยน๎อย 
   1 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซึ่งคําถาม
เป็นแบบมาตราสํวนประมาณคําแบบ Likert Scale แบํงออกเป็น 1) การรับรู๎ถึงความต๎องการ  
2) การค๎นหาข๎อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจและใช๎บริการ และ 5) พฤติกรรมหลัง
การซื้อและใช๎บริการ โดยแบํงออกเป็น 5 ระดับความเชื่อมั่น ดังนี้  
   5 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยมากที่สุด 
   4 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยมาก 
   3 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยปานกลาง 
   2 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยน๎อย 
   1 คะแนน การแปลผล เห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข๎อง โดยทําความเข๎าใจเกี่ยวกับเนื้อหา 
ที่จะทําการวิจัยเพื่อนํามาใช๎เป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร๎างแบบสอบถามและทําการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให๎ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นนําไปให๎อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล๎วนํามาปรับปรุง 
ตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู๎เชี่ยวชาญ 
จํานวน 3 ทําน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น รวบรวมข๎อมูล 
ความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญ มาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางรายการข๎อคําถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยด๎วยคํา IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการ 
ให๎คะแนนในแตํละข๎อคําถาม ดังนี้ 
   +1 หมายถึง แนํใจวําข๎อคําถามสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
    0  หมายถึง ไมํแนํใจวําข๎อคําถามสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   -1  หมายถึง คําถามนั้นไมํสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
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 นําคะแนนที่ได๎จากผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจนิ์ และอัจฉรา ชํานิประศาสน์, 2547, หน๎า 145-146) 
 

   IOC = 
∑ R

N
 

 

      แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญ 
   R   แทน คะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญตํอคําถามแตํละข๎อ 
   N   แทน จํานวนผู๎เชี่ยวชาญ 
 
  เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
   คํา IOC > 0.5 หมายความวํา คําถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   คํา IOC < 0.5 หมายความวํา คําถามนั้นไมํตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีคําเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล๎อง (IOC) ได๎เทํากับ 0.99 
 3.4.4 นําแบบสอบถามที่ได๎ไปทดลองใช๎ (Try Out) กับกลุํมที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับกลุํม
ตัวอยําง จํานวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุํมคนวัยรุํนที่มีชํวงอายุใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยํางที่อาศัยอยูํ   
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาคําความเชื่อถือได๎ของแบบสอบถาม 
(Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได๎ผลการหาคําความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด 
ดังนี้  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นคําถาม พบวํา ข๎อคําถามมีคําความเชื่อมั่น
สามารถนําไปใช๎ในการศึกษาได๎และเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกําหนด โดยมีคําความเชื่อมั่นที่คํานวณได๎มีคํา
มากกวํา 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นคําถาม สามารถแสดงได๎ดังตารางที่ 
3.1 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์คําความเชื่อมั่นของประเด็นคําถามที่ใช๎ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข๎อมูล Tryout 

(n = 30) 
ข๎อมูลที่เก็บจริง 

(n = 138) 
จํานวนข๎อ Alpha จํานวนข๎อ Alpha 

ด๎านการโฆษณา (Advertising) 5 0.718 4 0.816 
ด๎านการสํงเสริมการขาย  
(Sale Promotion) 

5 0.874 5 0.866 

ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ 
(Publicity and Public Relations) 

5 0.757 5 0.806 

การขายโดยใช๎พนักงาน  
(Personal Selling) 

5 0.906 5 0.831 

การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
ประสบการณ์ (Event marketing) 

5 0.888 5 0.875 

การรับรู๎ถึงความต๎องการ (Perceive) 5 0.791 5 0.794 
การค๎นหาข๎อมูล (Search) 5 0.796 5 0.798 

การประเมินทางเลือก (Evaluation) 7 0.886 7 0.884 

การตัดสินใจและใช๎บริการ (Decision) 6 0.888 6 0.873 
พฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ 
(Behavior) 

5 0.907 5 0.838 

รวมคําเฉลี่ย 53 0.841 52 0.838 

 
 คําสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นคําถามที่ใช๎ในการวิจัย จากการนํา
แบบสอบถามไปทดลองใช๎กับกลุํมตัวอยําง ซึ่งเป็นตัวแทนของผู๎ใช๎บริการชาวไทยที่ใช๎บริการของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหวําง 22–60 ปี และเป็นผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมือง จํานวน 30 คน พบวําคําสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
0.841 หลังจากผู๎วิจัยได๎ตัดข๎อคําถามที่มีคํา Corrected Item Total Correlations ที่ไมํถึง 0.20 
ออกแล๎ว นําไปเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง จํานวน 138 คน จะเห็นได๎วํา คําสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha มีคําเฉลี่ยเทํากับ 0.838 ดังนั้น แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยใช๎ในการศึกษาครั้งนี้  
มีคําสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความเชื่อม่ันอยูํระหวําง 0.80–1.00 ซึ่งยอมรับได๎ 
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3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลโดยการกําหนดแหลํงข๎อมูลคือ แหลํงปฐมภูมิ โดยใช๎
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลที่ใช๎ในการศึกษา โดยทําแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ 
ผําน Google Form เมื่อผู๎วิจัยได๎รับแบบสอบถามครบถ๎วนตามจํานวนแล๎ว จึงนําแบบสอบถามที่
ได๎รับมาตรวจสอบความถูกต๎อง ความครบถ๎วน สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได๎รับกลับมา จากนั้น 
นําข๎อมูลที่ได๎มาบันทึกข๎อมูลและประมวลผลด๎วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติตํอไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู๎วิจัยนําแบบสอบถามที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป  
เพ่ือหาคําตําง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  
Statistics) เพ่ือหาคําความถี่และร๎อยละ แล๎วนําเสนอในรูปตารางประกอบคําบรรยาย 
 3.6.2 วิเคราะห์ด๎านกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย และการ
ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เพ่ือคํานวณหาคําเฉลี่ย (�̅�) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด๎านและโดยรวม จากนั้น 
นําคําเฉลี่ย ที่ได๎มาแปลความหมายโดยใช๎เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามแนวคิดของ  
วัฒนา สุนทรธัย, 2551) โดยแบํงคะแนนเป็นชํวง ๆ ซึ่งผู๎วิจัยได๎นํามาปรับใช๎ ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดับ 
   4.51-5.00   มากที่สุด 
   3.51-4.50   มาก 
   2.51-3.50   ปานกลาง 
   1.51-2.50   น๎อย 
   1.00-1.50   น๎อยที่สุด 
 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือสถิติสหสัมพันธ์ 
อยํางงํายเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญ      
ทางสถิติ 0.05 โดยมีระดับน้ําหนักความสัมพันธ์ (r) ตามคําแนะนําของ Cohen (1988) ดังนี้  
   ความสัมพันธ์น๎อย  r = .10 - .29 
   ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30 - .49 
   ความสัมพันธ์มาก r = .50 - 1.0 
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3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้  
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได๎แกํ  
  3.7.1.1 ร๎อยละ (Percentage) โดยใช๎สูตร ดังนี้ 
   P = f (100) / n  
   เมื่อ  P  แทน   คําร๎อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
     f  แทน   ความถี่ท่ีต๎องการเปลี่ยนแปลงให๎เป็นร๎อยละ 
     n  แทน   จํานวนความถี่ท้ังหมดหรือจํานวนกลุํมตัวอยําง 

  3.7.1.2 คําเฉลี่ย (�̅�) โดยใช๎สูตร ดังนี้ 
 

   �̅�  = 
∑  

n
 

 

   เมื่อ  �̅�  แทน   คําคะแนนเฉลี่ย 

   ∑      แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n    แทน   ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
 
  3.7.1.3 คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช๎สูตร ดังนี้ 
 

   S.D. = √
n ∑     - ( ∑  ) 

n(n- )
          

 
   เมื่อ  S.D. แทน   คําเบี่ยงมาตรฐานของคะแนนกลุํมตัวอยําง 
     X แทน   คะแนนแตํละตัวในกลุํมตัวอยําง 
     N แทน   จํานวนสมาชิกในกลุํมตัวอยําง 
     n-1 แทน   จํานวนตัวแปรอิสระ 
     (∑x)2  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     ∑x2    แทน   ผลรวมของคะแนนแตํละตัวยกกําลังสอง 
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 3.7.2 สถิติที่ใช๎ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ สถิติที่ใช๎ทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ใช๎วิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α- Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 
 

   α   =        k Covariance / Variance 
                                1+ (k-1) Covariance / Variance 
 

   เมื่อ  α     แทน คําความเชื่อมันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
     K      แทน จํานวนคําถาม 
     Covariance แทน คําเฉลี่ยของคําแปรปรวนระหวํางคําถามตําง ๆ  
     Variance แทน  คําเฉลี่ยของคําแปรปรวนของคําถาม 
   คําอัลฟ่าที่ได๎จะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคําระหวําง            

0 ≤ α ≤ 1 คําท่ีใกล๎เคียง 1 มาก แสดงวํามีคําความเชื่อมั่นสูง 
 3.7.3 สถิติที่ใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน 
 วิธีสหสัมพันธ์อยางงํายเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช๎หาความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระตํอกนหรือหาความสัมพันธ์ระหวําง
ข๎อมูล 2 ชุด สามารถเขียนได๎ ดังนี้ 
 

   rxy =  
n ∑    - [( ∑  )( ∑  )] 

√[n ∑   -( ∑  ) ][n ∑   -( ∑  ) ]

 

 
   เมื่อ  rxy     แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
     ∑x   แทน ผลรวมคะแนนรายข๎อ (Item) ของกลุํมตัวอยําง 
     ∑y  แทน ผลรวมคะแนนรายข๎อ (Total) ของทั้งกลุํม 
     ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตํละตัวยกกําลังสอง 
     ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตํละตัวยกกําลังสอง 
     (∑x)2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x ทั้งหมดยกกําลังสอง 
     (∑y)2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y ทั้งหมดยกกําลังสอง 
     ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวําง x และ y ทุกคูํ  
     n แทน จํานวนสมาชิกในกลุํมตัวอยําง 
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   โดยที่คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีคําระหวําง -1 ถึง +1 ดังนี้ 
    คํา r เป็น - แสดงวํา x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎าม 
    ถ๎า r มีคําเข๎าใกล๎ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
และมีความสัมพันธ์กันมาก 
    ถ๎า r มีคําเข๎าใกล๎ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎าม 
และมีความสัมพันธ์กันน๎อย 
    ถ๎า r มีคําเทํากับ 0 หมายถึง x และ y ไมํมีความสัมพันธ์ 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของ
ผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการชาวไทยที่ใช๎บริการของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหวําง 22–60 ปีและเป็นผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมืองจํานวน 138 คน นํามาวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยโปรแกรมสําเร็จรูป ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์
ข๎อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบคําถามการวิจัย โดยมีการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข๎อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 
 4.3 การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน เสนอผลการวิจัยโดยแจกแจงเป็นคําความถี่ 
(Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage) ดังตารางตํอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร๎อยละ 

ชาย 40 29.0 
หญิง 98 71.0 

รวม 138 100.0 
 
 ตารางที่ 4.1 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็นเพศหญิง จํานวน 98 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 71.0 และเป็นเพศชาย จํานวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร๎อยละ 

21–30 ปี 12 8.7 
31–40 ปี 81 58.7 

41–50 ปี 33 23.9 

51–60 ปี 7 5.1 
มากกวํา 60 ปี 5 3.6 

รวม 138 100.0 

 
 ตารางที่ 4.2 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 31–40 ปี จํานวน 81 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 58.7 อันดับสอง ชํวงอายุระหวําง 41-50 ปี จํานวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.9 อันดับสาม  
ชํวงอายุระหวําง 21-30 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.7 อันดับสี่ ชํวงอายุระหวําง 51-60 ปี  
คิดเป็นร๎อยละ 5.1 และอันดับสุดท๎าย ชํวงอายุมากกวํา 60 ปี จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.6 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) ร๎อยละ 

โสด 61 44.2 
สมรส 74 53.6 

หยําร๎าง/หม๎าย 3 2.2 
รวม 138 100.0 

 
 ตารางที่ 4.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ มีสถานภาพสมรส จํานวน 74 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 53.6 อันดับสอง สถานภาพโสด จํานวน 61 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.2 และอันดับสุดท๎าย 
สถานภาพหยําร๎าง/หม๎าย จํานวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
 
 



46 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร๎อยละ 

ต่ํากวําปริญญาตรี 9 6.5 
ปริญญาตรี 95 68.8 

สูงกวําปริญญาตรี 34 24.6 

รวม 138 100.0 
 
 ตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํจบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 95 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 68.8 อันดับสอง ระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี จํานวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 
24.6 และอันดับสุดท๎าย ระดับต่ํากวําปริญญาตรี จํานวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร๎อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 77 55.8 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 18 13.0 

ธุรกิจสํวนตัว 28 20.3 
อาชีพอิสระทั่วไป 10 7.2 

เกษียณอายุ/วํางงาน 5 3.6 
รวม 138 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 77 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 55.8 อันดับสอง ธุรกิจสํวนตัว จํานวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.3 อันดับสาม 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 18 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.0 อันดับสี่ อาชีพอิสระทั่วไป จํานวน 10 
คน คิดเป็นร๎อยละ 7.2 และอันดับสุดท๎าย เกษียณอายุ/วํางงาน จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.6 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จํานวน (คน) ร๎อยละ 

ต่ํากวํา 10,000 บาท 4 2.9 
10,001–20,000 บาท 19 13.8 

20,001–30,000 บาท 38 27.5 

30,001–40,000 บาท 25 18.1 
40,001–50,000 บาท 12 8.7 

มากกวํา 50,000 บาท 40 29.0 

รวม 138 100.0 
 
  จากตารางที่ 4.6 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มากกวํา 50,000 บาท 
จํานวน 40 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.0 อันดับสอง รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001–30,000 บาท จํานวน  
38 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.5 อันดับสาม รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 30,001–40,000 บาท จํานวน 25 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 18.1 อันดับสี่ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 10,001–20,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 13.8 อันดับห๎า รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 40,001–50,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.7 
และอันดับสุดท๎าย รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ต่ํากวํา 10,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.9 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว (รวมผู๎ตอบแบบสอบถาม) 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว  
(รวมผู๎ตอบแบบสอบถาม) 

จํานวน (คน) ร๎อยละ 

1 คน 8 5.8 

2 คน 26 18.8 
3 คน 34 24.6 

4 คน 41 29.7 

5 คน หรือมากกวํา 29 21.0 
รวม 138 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผู๎ตอบ
แบบสอบถาม) 4 คน จํานวน 41 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.7 อันดับสอง 3 คน จํานวน 34 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 24.6 อันดับสาม 5 คนหรือมากกวํา จํานวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.0 อันดับสี่ 2 คน 
จํานวน 26 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.8 และอันดับสุดท๎าย 1 คน จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.8 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและร๎อยละของผู๎ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามภูมิลําเนา 
 

ภูมิลําเนา จํานวน (คน) ร๎อยละ 

ภาคเหนือ 70 50.7 
ภาคกลาง 32 23.2 

ภาคใต๎ 17 12.3 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 11 8.0 

ภาคตะวันออก 8 5.8 

รวม 138 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.8 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีภูมิลําเนาที่ภาคเหนือ จํานวน 70 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 50.7 อันดับสอง ภาคกลาง จํานวน 32 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.2 อันดับสาม ภาคใต๎ 
จํานวน 17 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.3 อันดับสี่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 8.0 และอันดับสุดท๎าย ภาคตะวันออก จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.8 ตามลําดับ 
 
4.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 
ประกอบด๎วยการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช๎พนักงาน 

และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น คําเฉลี่ย (�̅�) 
และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตํอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 โดยภาพรวม 

  
 จากตารางที่ 4.9 พบวํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน

สถานการณ์ COVID-19 ภาพรวมอยูํในระดับมาก (�̅� = 3.93, S.D. = 0.561) โดยด๎านที่มีคําเฉลี่ย  

มากที่สุดคือ ด๎านการสํงเสริมการขาย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.06, S.D. = 0.553) อันดับสอง  

ด๎านกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ อยูํในระดับมาก ( �̅� = 3.93, S.D. = 0.586)  

อันดับสาม ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.92, S.D. = 0.532) อันดับสี่ 

ด๎านการโฆษณา อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.90, S.D. = 0.561) และอันดับสุดท๎าย ด๎านการขายโดยใช๎

พนักงาน อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.82, S.D. = 0.553 ) 
 

ตารางที่ 4.10: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการโฆษณา 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ด๎านการโฆษณา 

�̅� S.D. ระดับ 

สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานทาง
ชํองทางโทรทัศน์ หรือวิทยุ มีความนําดึงดูดใจ 

3.90 0.676 มาก 

(ตารางมีตํอ) 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย �̅� S.D. ระดับ 

ด๎านการโฆษณา 3.90 0.561 มาก 
ด๎านการสํงเสริมการขาย 4.06 0.553 มาก 

ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ 3.92 0.532 มาก 

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 3.82 0.553 มาก 
ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ 3.93 0.586 มาก 

รวม 3.93 0.561 มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการโฆษณา 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ด๎านการโฆษณา 

�̅� S.D. ระดับ 

สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผําน 
สื่อกลางแจ๎ง (Billboard) หรือที่สาธารณะ เชํน จอแอลอีดี
บริเวณภายในและบริเวณภายนอกสนามบิน บนรถไฟฟ้าบี
ทีเอส มีความนําดึงดูดใจ 

3.93 0.701 มาก 

สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานทาง
ชํองทางสื่อสิ่งพิมพ์ เชํน นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ  
มีความนําดึงดูดใจ 

3.79 0.688 มาก 

สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผําน 
ทางชํองทางผู๎สํงเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) 
หรืออินฟลูเอนเซอร์ มีความนําดึงดูดใจ 

4.01 0.735 มาก 

รวม 3.90 0.561 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการโฆษณา ในระดับมาก (�̅� = 3.90, S.D. = 0.561) พิจารณารายข๎อ
พบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานทางชํองทาง
ผู๎สํงเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) หรือ อินฟลูเอนเซอร์มีความนําดึงดูดใจ อยูํในระดับมาก 

(�̅� = 4.01, S.D. = 0.735) อันดับสอง สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานสื่อ
กลางแจ๎ง (Billboard) หรือที่สาธารณะ เชํน จอแอลอีดีบริเวณภายในและบริเวณภายนอกสนามบิน 

บนรถไฟฟ้าบีทีเอส มีความนําดึงดูดใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.93, S.D. = 0.701) อันดับสาม สื่อ
โฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานทางชํองทางโทรทัศน์ หรือวิทยุ มีความนําดึงดูดใจ  

อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.90, S.D. = 0.676) และอันดับสุดท๎าย สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชีย
ที่ทํานพบเห็นผํานทางชํองทางสื่อสิ่งพิมพ์ เชํน นิตยสาร หนังสือพิมพ์ มีความนําดึงดูดใจ อยูํในระดับ

มาก (�̅� = 3.79, S.D. = 0.688) 
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ตารางที่ 4.11: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการสํงเสริมการขาย 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ด๎านการสํงเสริมการขาย 

�̅� S.D. ระดับ 

การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ เชํน แอร์เอเชีย  
Big Sale ตั๋ว 0 บาทและตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ “บินทั่วไทยไมํ
อ้ัน” ในราคา 2,999 บาท มีความนําสนใจ 

4.22 0.681 มาก 

การจัดโปรโมชันจองน้ําหนักกระเป๋าลํวงหน๎า พร๎อมตั๋ว
เครื่องบิน ประหยัดกวําถึง 70% โปรโมชันจองอาหาร
เครื่องดื่ม จองที่นั่งลํวงหน๎า มีความนําสนใจ 

4.09 0.638 มาก 

การจัดโปรโมชัน FLY THRU บริการตํอเที่ยวบิน
ภายในประเทศเพื่อประหยัดเวลาในการเดินทาง  
มีความนําสนใจ 

4.04 0.724 มาก 

การจัดโปรโมชัน SNAP คอมโบที่พัก+เที่ยวบิน  
แพคเกจในราคาพิเศษ มีความนําสนใจ 

3.99 0.725 มาก 

การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ สะสมคะแนน  
Big Point ภายใต๎โครงการ Air Asia Big Royalty รํวมกับ
บัตรเครดิตแอร์เอเชีย แพลทินัม มาสเตอร์การ์ด ธนาคาร
กรุงเทพ มีความนําสนใจ 

4.00 0.662 มาก 

รวม 4.06 0.553 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการสํงเสริมการขาย ในระดับมาก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.553) 
พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ เชํน  
แอร์เอเชีย Big Sale ตั๋ว 0 บาทและตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ “บินทั่วไทยไมํอ้ัน” ในราคา 2,999 บาท มี

ความนําสนใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.22, S.D. = 0.681) อันดับสอง การจัดโปรโมชันจองน้ําหนัก
กระเป๋าลํวงหน๎าพร๎อมตั๋วเครื่องบิน ประหยัดกวําถึง 70% โปรโมชันจองอาหารเครื่องดื่ม จองที่นั่ง

ลํวงหน๎า มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.09, S.D. = 0.638) อันดับสาม การจัดโปรโมชัน 
FLY THRU บริการ ตํอเที่ยวบินภายในประเทศเพ่ือประหยัดเวลาในการเดินทาง มีความนําสนใจ  
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อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.04, S.D. = 0.724) อันดับสี่ การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ สะสม
คะแนน Big Point ภายใต๎โครงการ Air Asia Big Royalty รํวมกับบัตรเครดิตแอร์เอเชีย แพลทินัม 

มาสเตอร์การ์ด ธนาคารกรุงเทพ มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.00, S.D. = 0.662) และ
อันดับสุดท๎าย การจัดโปรโมชัน SNAP คอมโบที่พัก+เที่ยวบิน แพคเกจในราคาพิเศษ มีความนําสนใจ 

อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.99, S.D. = 0.725) 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ 

�̅� S.D. ระดับ 

การกลําวถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของดารา 
นักแสดง รวมไปถึงผู๎มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มี
ความนําสนใจ 

3.93 0.701 มาก 

การกลํางถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของพนักงาน
ต๎อนรับบนเครื่องบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ผํานแฮชแท็ก #airasiasuperapp #airasiathailand  
มีความนําสนใจ 

3.85 0.704 มาก 

การใช๎ดารา นักแสดง เป็นพรีเซ็นเตอร์สายการบิน  
มีความนําสนใจ 

3.94 0.702 มาก 

การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ผํานทางออนไลน์ 
เว็บไซต์ www.airasia.com มีความนําสนใจ 

3.99 0.720 มาก 

การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ อํานวยความสะดวก
ให๎กับลูกค๎า ผํานเทคโนโลยี Chatbot พูดคุยกับ AVA  
24 ชั่วโมง มีความนําสนใจ 

3.91 0.724 มาก 

รวม 3.92 0.532 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ ในระดับมาก (�̅� = 3.92, S.D. = 
0.532) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ผํานทาง
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ออนไลน์ เว็บไซต์ www.airasia.com มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.99, S.D. = 0.720) 
อันดับสอง การใช๎ดารา นักแสดง เป็นพรีเซ็นเตอร์สายการบิน มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก  

(�̅� = 3.94, S.D. = 0.702) อันดับสาม การกลําวถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของดารา นักแสดง 

รวมไปถึงผู๎มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.93, S.D. = 0.701) 
อันดับสี่ การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ อํานวยความสะดวกให๎กับลูกค๎า ผํานเทคโนโลยี Chatbot 

พูดคุยกับ AVA 24 ชั่วโมง มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.91, S.D. = 0.724) และอันดับ
สุดท๎าย การกลําวถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของพนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ผํานแฮชแท็ก #airasiasuperapp #airasiathailand มีความนําสนใจ อยูํในระดับมาก 

(�̅� = 3.85, S.D. = 0.704) 
 

ตารางที่ 4.13: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชียด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 
�̅� S.D. ระดับ 

พึงพอใจตํอการให๎บริการขายบัตรโดยสารผํานชํองทาง
ขายที่สํานักงานขายเคาน์เตอร์ประจําสนามบินทุก
สนามบินที่มีบริการเที่ยวบิน 

3.67 0.664 มาก 

พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานชํองทาง
ตัวแทนจําหนําย เชํน Traveloka, Skyscanner  
ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online Travel Agents)  
และออฟไลน์ 

3.86 0.700 มาก 

พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ  
Go Government ให๎สิทธิพิเศษแกํผู๎เดินทางภาครัฐ
และรัฐวิสาหกิจ 

3.83 0.807 มาก 

พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ  
Book and Pay บริการสํารองทีนั่งและชําระผําน
เคาน์เตอร์เซอร์วิสทุกสาขาท่ัวประเทศ 

3.84 0.707 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน 

�̅� S.D. ระดับ 

พึงพอใจตํอความรู๎ ความเข๎าใจและความรวดเร็ว 
ในการให๎บริการสํารองที่นั่งของพนักงานขาย 

3.91 0.699 มาก 

รวม 3.82 0.553 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน ในระดับมาก (�̅�= 3.82, S.D. = 0.553) 
พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ พึงพอใจตํอความรู๎ ความเข๎าใจและความรวดเร็วใน

การให๎บริการสํารองที่นั่งของพนักงานขาย อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.91, S.D. = 0.699) อันดับสอง 
พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานชํองทางตัวแทนจําหนําย เชํน Traveloka, Skyscanner  

ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online Travel Agents) และออฟไลน์ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.86,  
S.D. = 0.700) อันดับสาม พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ Book and Pay  

บริการสํารองที่นั่งและชําระผํานเคาน์เตอร์เซอร์วิสทุกสาขาทั่วประเทศ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.84, 
S.D. = 0.707) อันดับสี่ พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ Go Government ให๎สิทธิ

พิเศษแกํผู๎เดินทางภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.83, S.D. = 0.807) และอันดับ
สุดท๎าย พึงพอใจตํอการให๎บริการขายบัตรโดยสารผํานชํองทางขายที่สํานักงานขายเคาน์เตอร์ประจํา

สนามบินทุกสนามบินที่มีบริการเที่ยวบิน อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.67, S.D. = 0.664) 
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ตารางที่ 4.14: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษ 

และการสร๎างประสบการณ์ 

�̅� S.D. ระดับ 

พึงพอใจตํอการจัดบูธกิจกรรม โปรโมชันของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย ภายในห๎างหรือศูนย์นิทรรศการ 

3.80 0.713 มาก 

พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
ประสบการณ์ในแนวคิด อยูํบ๎านก็กินได๎ กิจกรรมดิลิเวอรี่ 
“ชานมไขํมุก บุกเสริฟ์ถึงหน๎าบ๎าน” 

3.94 0.712 มาก 

พึงพอใจตํอการใช๎บริการ AirAsia Food and Partner  
ผํานแอปพลิเคชัน AirAsiaSuperApp ดิลิเวอรี่ 

3.80 0.713 มาก 

พึงพอใจตํอการใช๎บริการแพคเก็จตรวจหาเชื้อ COVID-
19 จากโรงพยาบาลชั้นนํากํอนเดินทาง 

4.02 0.709 มาก 

พึงพอใจตํอการใช๎บริการ “บินกํอนผํอนทีหลัง 0% นาน 
3 เดือน” โปรโมชันจากบัตรเครดิตแอร์เอเชียรํวมกับ
ธนาคารกรุงเทพ 

4.09 0.744 มาก 

รวม 3.93 0.586 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ ในระดับมาก  

(�̅� = 3.93, S.D. = 0.586) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ พึงพอใจตํอการใช๎
บริการ “บินกํอนผํอนทีหลัง 0% นาน 3 เดือน” โปรโมชันจากบัตรเครดิตรํวมกับแอร์เอเชียและ

ธนาคารกรุงเทพ อยูํระดับมาก (�̅� = 4.09, S.D. = 0.744) อันดับสอง พึงพอใจตํอการใช๎บริการ 

แพคเก็จตรวจหาเชื้อ COVID-19 จากโรงพยาบาลชั้นนํากํอนเดินทาง อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.02, 
S.D. = 0.709) อันดับสาม พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ในแนวคิด  

อยูํบ๎านก็กินได๎ กิจกรรมดิลิเวอรี่ “ชานมไขํมุก บุกเสริฟ์ถึงหน๎าบ๎าน” อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.94, 
S.D. = 0.712) และอันดับสุดท๎าย มีจํานวนเทํากันคือ พึงพอใจตํอการจัดบูธกิจกรรม โปรโมชันของ

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ภายในห๎างหรือศูนย์นิทรรศการ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.80,  
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S.D. = 0.713) และพึงพอใจตํอการใช๎บริการ Air Asia Food and Partner ผํานแอปพลิเคชัน 

AirAsiaSuper App ดิลิเวอรี่ (�̅� = 3.80, S.D. = 0.713) 
 
4.3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
 การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ประกอบด๎วย การรับรู๎ถึงความ
ต๎องการ การค๎นหาข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจและใช๎บริการ และพฤติกรรมหลังการ

ซื้อและใช๎บริการ เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น คําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดัง
ตารางตํอไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.15: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยภาพรวม 

 
การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
�̅� S.D. ระดับ 

ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 4.26 0.518 มาก 

ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 4.05 0.535 มาก 

ด๎านการประเมินทางเลือก 4.22 0.535 มาก 
ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ 4.22 0.539 มาก 

ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ 4.10 0.577 มาก 
รวม 4.17 0.540 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบวํา การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  

โดยภาพรวมอยูํในระดับมาก (�̅� = 4.17, S.D. = 0.540) โดยด๎านที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ด๎านการ

รับรู๎ ถึงความต๎องการ อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.26, S.D. = 0.518) อันดับสองมีจํานวนเทํากันคือ 

ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.22, S.D. = 0.535) และด๎านการตัดสินใจ 

และใช๎บริการ (�̅� = 4.22, S.D. = 0.539) อันดับสาม ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ  

อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.10, S.D. = 0.577) และอันดับสุดท๎าย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยูํในระดับมาก  

(�̅� = 4.05, S.D. = 0.535) 
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ตารางที่ 4.16: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 

 

การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 

�̅� S.D. ระดับ 

ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากต๎องการเดินทางในราคาประหยัดและรวดเร็ว 

4.41 0.658 มาก 

ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากต๎องการพนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินที่มี
ความสนุกสนานเป็นกันเอง อัธยาศัยดีและมีความ
สุภาพอํอนน๎อม 

4.12 0.784 มาก 

ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากสายการบินมีเที่ยวบินและความถี่ของ
เที่ยวบินมากที่สุด 

4.44 0.604 มาก 

ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากมโีปรโมชันและข๎อเสนอท่ีนําสนใจ 

4.37 0.705 มาก 

ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อ
ประเภทตําง ๆ ของสายการบิน 

3.99 0.740 มาก 

รวม 4.26 0.518 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ     

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ ในระดับมาก (�̅� = 4.26, S.D. = 0.518) 
พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

เนื่องจากสายการบินมีเที่ยวบินและความถี่ของเที่ยวบินมากท่ีสุด อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.44,  
S.D. = 0.604) อันดับสอง ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากต๎องการ

เดินทางในราคาประหยัดและรวดเร็ว อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.41, S.D. = 0.658) อันดับสาม 
ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากมีโปรโมชันและข๎อเสนอที่นําสนใจ  

อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.37, S.D. = 0.705) อันดับสี่ ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์
เอเชียเนื่องจากต๎องการพนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินที่มีความสนุกสนานเป็นกันเอง อัธยาศัยดีและมี
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ความสุภาพอํอนน๎อม อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.12, S.D. = 0.784) และอันดับสุดท๎าย ต๎องการ
เลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียเนื่องจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อประเภท

ตําง ๆ ของสายการบิน อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.99, S.D. = 0.740) 
 

ตารางที่ 4.17: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

 

การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

�̅� S.D. ระดับ 

ค๎นหาข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผํานทางชํองทาง
ออนไลน์เชํน เว็บไซด์สายการบิน Facebook กํอนทําการ
สํารองที่นั่งอยูํเสมอ 

4.24 0.689 มาก 

จะสอบถามข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย จากบุคคล
ใกล๎ชิดหรือผู๎มีประสบการณ์ที่เคยใช๎บริการสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ในการเลือกใช๎บริการสายการบินกํอนเสมอ 

4.01 0.759 มาก 

ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภทตําง ๆ ของสายการบินและ
การนําเสนอขําวของสื่อมวลชนผํานทุกชํองทาง 

3.97 0.734 มาก 

ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากแหลํงข๎อมูล 
ที่หลากหลายประกอบกัน 

4.12 0.699 มาก 

ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการ
สอบถามข๎อมูลจากพนักงานขายที่เคาน์เตอร์ประจํา
สนามบิน 

3.93 0.731 มาก 

รวม 4.05 0.535 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.17 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ     

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล ในระดับมาก (�̅� = 4.05, S.D. = 0.535) เมื่อ
พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ค๎นหาข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผํานทาง
ชํองทางออนไลน์ เชํน เว็บไซต์สายการบิน Facebook กํอนทําการสํารองที่นั่งอยูํเสมอ อยูํในระดับ

มาก (�̅� = 4.24, S.D. = 0.689) อันดับสอง ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจาก
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แหลํงข๎อมูลที่หลากหลายประกอบกัน อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.12, S.D. = 0.699) อันดับสาม      
จะสอบถามข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย จากบุคคลใกล๎ชิดหรือผู๎มีประสบการณ์ที่เคยใช๎บริการ

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ในการเลือกใช๎บริการสายการบินกํอนเสมอ อยูํในระดับมาก (�̅�= 4.01, 
S.D. = 0.759) อันดับสี่ ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ใน
สื่อประเภทตําง ๆ ของสายการบินและการนําเสนอขําวของสื่อมวลชนผํานทุกชํองทางอยูํในระดับมาก 

(�̅� = 3.97, S.D. = 0.734) และอันดับสุดท๎าย ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการ

สอบถามข๎อมูลจากพนักงานขายที่เคาน์เตอร์ประจําสนามบิน อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.93,  
S.D. = 0.731) 
 

ตารางที่ 4.18: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการประเมินผลทางเลือก 

 

การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียด๎านการประเมินผลทางเลือก 

�̅� S.D. ระดับ 

ประเมินทางเลือกด๎านราคาบัตรโดยสาร โปรโมชัน 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

4.41 0.659 มาก 

ประเมินทางเลือกด๎านความตรงตํอเวลาของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

4.32 0.662 มาก 

ประเมินทางเลือกความปลอดภัยของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย 

4.38 0.664 มาก 

ประเมินทางเลือกด๎านความสะดวกของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย 

4.25 0.695 มาก 

ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการ
บินเนื่องจากสายการบินมีชื่อเสียงและการันตีจากรางวัล 
ที่สายการบินได๎รับ 

4.01 0.745 มาก 

ประเมินทางเลือกการสํารองที่นั่งในการเดินทางจากชํอง
ทางการชําระเงินที่มีความหลากหลาย 

4.10 0.718 มาก 

ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการ
บินเนื่องจากพนักงานมีสุภาพ เรียบร๎อย 

4.12 0.736 มาก 

รวม 4.22 0.535 มาก 
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 จากตารางที่ 4.18 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการประเมินผลทางเลือก ในระดับมาก (�̅� = 4.22, S.D. = 0.535) 
พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ประเมินทางเลือกด๎านราคาบัตรโดยสาร โปรโมชัน 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.41, S.D. = 0.659) อันดับสอง ประเมินทางเลือก

ความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.38, S.D. = 0.662) อันดับสาม 
ประเมินทางเลือกด๎านความตรงตํอเวลาของสายการบินไทยแอร์เอเชีย อยูํในระดับมากที่สุด  

(�̅� = 4.32, S.D. = 0.664) อันดับสี่ ประเมินทางเลือกด๎านความสะดวกของสายการบินไทยแอร์

เอเชีย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.25, S.D. = 0.695) อันดับห๎า ทํานประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ

เลือกใช๎บริการสายการบินเนื่องจากพนักงานมีสุภาพ เรียบร๎อย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.12,  
S.D. = 0.736) อันดับหก ประเมินทางเลือก การสํารองที่นั่งในการเดินทางจากชํองทางการชําระเงินที่

มีความหลากหลาย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.10, S.D. = 0.718) และอันดับสุดท๎าย ประเมินทางเลือก
ในการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินเนื่องจากสายการบินมีชื่อเสียงและการันตีจากรางวัลที่สาย

การบินได๎รับ อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.01, S.D. = 0.745) 
 

ตารางที่ 4.19: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ 

 

การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ 

�̅� S.D. ระดับ 

ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจาก   
มีความถ่ีชํวงเวลาของตารางบินให๎เลือกหลากหลาย 

4.48 0.607 มาก 

ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากมี  
โปรโมชันและกิจกรรมสํงเสริมการขาย สามารถเลือกบริการ
เสริมได๎ตามความต๎องการและคุ๎มคํามาก 

4.33 0.696 มาก 

ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียจากความ
คุ๎มคําเงิน ในราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยูํ เมื่อเทียบ
กับประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ 

4.44 0.592 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตํอ): แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ 

 

การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ 

�̅� S.D. ระดับ 

ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจาก
เครื่องบินโดยสารมีความทันสมัย เครื่องบินใหมํและมีความ
ปลอดภัย นั่งสบายไมํอึดอัด ห๎องโดยสารมีความสะอาด 

4.07 0.731 มาก 

ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจาก
เป็นสายการบินที่มีชื่อเสียง เป็นสายการบินต๎นทุนต่ําที่ดีที่สุด
ในโลก 

4.07 0.751 มาก 

ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจาก
ชื่อเสียงด๎านการบริการที่ดี อาหารและเครื่องดื่มบนเที่ยวบินมี
รสชาติอรํอยและมีการจัดจําหนํายของที่ระลึกที่ตรงกับความ
ต๎องการ 

3.97 0.744 มาก 

รวม 4.22 0.539 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ ในระดับมาก (�̅� = 4.22, S.D. = 0.539) 
พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย

เนื่องจากมีความถี่ชํวงเวลาของตารางบินให๎เลือกหลากหลาย อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.48,  
S.D. = 0.607) อันดับสอง ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียจากความคุ๎มคําเงิน  
ในราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณที่มีอยูํ เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ อยูํในระดับมาก 

(�̅� = 4.44, S.D. = 0.592) อันดับสาม ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากมี
โปรโมชันและกิจกรรมสํงเสริมการขาย สามารถเลือกบริการเสริมได๎ตามความต๎องการและค๎ุมคํามาก 

อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.33, S.D. = 0.696) อันดับสี่ มีเทํากันคือ ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากเครื่องบินโดยสารมีความทันสมัย เครื่องบินใหมํและมีความปลอดภัย  

นั่งสบายไมํอึดอัด ห๎องโดยสารมีความสะอาด อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.731) และ
ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากเป็นสายการบินที่มีชื่อเสียง เป็นสายการ

บินต๎นทุนต่ําที่ดีที่สุดในโลก (�̅� = 4.07, S.D. = 0.751) และอันดับสุดท๎าย ตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
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สายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากชื่อเสียงด๎านการบริการที่ดี อาหารและเครื่องดื่มบนเที่ยวบินมี

รสชาติอรํอยและมีการจัดจําหนํายของที่ระลึกที่ตรงกับความต๎องการ อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.97, 
S.D. = 0.744) 
 

ตารางที่ 4.20: แสดงคําเฉลี่ย (�̅�) และคาํเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ 

 

การตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ 

�̅� S.D. ระดับ 

จะใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียซ้ําอีก 4.25 0.743 มาก 
นําประสบการณ์ท่ีได๎รับจากการใช๎บริการสายการบินไทย
แอร์เอเชียไปบอกตํอผู๎อื่น หรือบุคคลใกล๎ชิด 

4.17 0.773 มาก 

หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
จะแสดงความคิดเห็นหรือโพสต์ความรู๎สึกในการเดินทาง  
ในสื่อสังคมออนไลน์ 

4.06 0.723 มาก 

หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชียจะ
ติดตามข๎อมูลขําวสาร กับทางสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
อยํางตํอเนื่อง 

3.99 0.735 มาก 

หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย หาก
ทํานมีข๎อเสนอแนะหรือคําติชม จะติดตํอกับทางสายการบิน
โดยตรง 

4.04 0.734 มาก 

รวม 4.10 0.577 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ ในระดับมาก (�̅� = 4.10,  
S.D. = 0.577) พิจารณารายข๎อพบวํา ข๎อที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ทํานจะใช๎บริการสายการบินไทย     

แอร์เอเชียซ้ําอีก อยูํในระดับมาก (�̅� = 4.25, S.D. = 0.743) อันดับสอง ทํานนําประสบการณ์ที่ได๎รับ
จาก การใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียไปบอกตํอผู๎อื่น หรือบุคคลใกล๎ชิด อยูํในระดับมาก  

(�̅� = 4.17, S.D. = 0.773) อันดับสาม หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทํานจะ
แสดงความคิดเห็นหรือโพสต์ความรู๎สึกในการเดินทาง ในสื่อสังคมออนไลน์ อยูํในระดับมาก  
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(�̅� = 4.06, S.D. = 0.723) อันดับสี่ หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย หากทํานมี

ข๎อเสนอแนะหรือคําติชม ทํานจะติดตํอกับทางสายการบินโดยตรงอยูํในระดับมาก (�̅� = 4.04,  
S.D. = 0.734) และอันดับสุดท๎าย หลังการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทํานติดตามข๎อมูล

ขําวสารกับทางสายการบินไทยแอร์เอเชียอยํางตํอเนื่อง อยูํในระดับมาก (�̅� = 3.99, S.D. = 0.735) 
 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
นําเสนอผลการวิจัยโดยใช๎สถิติคําสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระตํอกัน ได๎แกํ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสาย
การบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 ประกอบด๎วย การโฆษณา การสํงเสริมการขาย  
การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช๎พนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
ประสบการณ์ กับการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ประกอบด๎วย การรับรู๎ถึง
ความต๎องการ การค๎นหาข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจและใช๎บริการ และพฤติกรรมหลัง
การซือ้และใช๎บริการ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางตํอไปนี้  
 
ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทย      

แอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของ
ผู๎ใช๎บริการ  ทีส่นามบินดอนเมือง ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ในสถานการณ์ COVID-19 

การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 

คําสหสัมพันธ์ (r) คํานัยสําคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .617** .000 มาก 
ด๎านการสํงเสริมการขาย .676** .000 มาก 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ .570** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน .573** .000 มาก 
ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษ .615** .000 มาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 4.21 พบวํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการ
รับรู๎ถึงความต๎องการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับมาก (r = .617) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .676) 
 ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .570) 
  ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .573) 
 ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) 
โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .615) 
 
ตารางที่ 4.22: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่   
สนามบินดอนเมือง ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ใน
สถานการณ์ COVID-19 

การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

คําสหสัมพันธ์ 
(r) 

คํานัยสําคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .551** .000 มาก 

ด๎านการสํงเสริมการขาย .515** .000 มาก 
ด๎านการประชาสัมพันธ์ .508** .000 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.22 (ตํอ): การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน
ของผู๎ใช๎บริการที่   สนามบินดอนเมือง ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ใน
สถานการณ์ COVID-19 

การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการค๎นหาข๎อมูล 

คําสหสัมพันธ์ 
(r) 

คํานัยสําคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน .612** .000 มาก 

ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษ .615** .000 มาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 4.22 พบวํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน 
ในระดับมาก (r = .551) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน 
ในระดับมาก (r = .515) 
 ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสอง 
มีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .508) 
 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์
เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันในระดับมาก (r = .612) 
 ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการค๎นหาข๎อมูล อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .557) 
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ตารางที่ 4.23: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมือง ด๎านการประเมินผลทางเลือก 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ในสถานการณ์ COVID-19 

การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการประเมินผลทางเลือก 

คําสหสัมพันธ์  
(r) 

คํานัยสําคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .579** .000 มาก 
ด๎านการสํงเสริมการขาย .508** .000 มาก 

ด๎านการประชาสัมพันธ์ .554** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน .625** .000 มาก 
ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษ .577** .000 มาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบวํา ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมืองด๎านการประเมินผลทางเลือก มีดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .579) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .508) 
 ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทย 
แอร์เอเชีย ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสอง 
มีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .554) 
 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์
เอเชีย ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .625) 
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 ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการประเมินผลทางเลือก อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .577) 
 
ตารางที่ 4.24: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมือง ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ในสถานการณ์ COVID-19 

การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน  
ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ 

คําสหสัมพันธ์ 
(r) 

คํานัยสําคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .591** .000 มาก 

ด๎านการสํงเสริมการขาย .608** .000 มาก 
ด๎านการประชาสัมพันธ์ .611** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน .601** .000 มาก 

ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษ .587** .000 มาก 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 4.24 พบวํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ ดังนี้ 
 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .591) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .608) 
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 ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .611) 
 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์
เอเชีย ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสอง 
มีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .601) 
 ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01)  
โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .587) 
 
ตารางที่ 4.25: การทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทย      

แอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของ
ผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ในสถานการณ์ COVID-19 

การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน  
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ 

คําสหสัมพันธ์ 
(r) 

คํานัยสําคัญทางสถิติ 
(P-Value) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด๎านการโฆษณา .662** .000 มาก 

ด๎านการสํงเสริมการขาย .642** .000 มาก 
ด๎านการประชาสัมพันธ์ .619** .000 มาก 

ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน .687** .000 มาก 
ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษ .663** .000 มาก 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 4.25 พบวํา กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ ดังนี้ 
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 ด๎านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .662) 
 ด๎านการสํงเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปร 
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .642) 
 ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชีย ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01)  
โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .619) 
 ด๎านการขายโดยใช๎พนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์
เอเชีย ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P ≤ 0.01) โดยที่ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .687) 
 ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
(P ≤ 0.01) โดยที่ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก (r = .663) 
 
ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการ
บิน ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 

ยอมรับสมมติฐาน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 

ยอมรับสมมติฐาน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ด๎านการค๎นหาข๎อมูลของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.26 (ตํอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ด๎านการประเมินผลทางเลือกของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  

ยอมรับสมมติฐาน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน  
ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 

ยอมรับสมมติฐาน 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน 
ด๎านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช๎บริการของผู๎ใช๎บริการที่สนามบิน
ดอนเมือง 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอน
เมือง มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้  
  1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ 
COVID-19 
  2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู๎ใช๎บริการที่สนามบิน
ดอนเมือง 
  3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่
สนามบินดอนเมือง 
 การวิจัยครั้งนี้ ดําเนินการศึกษาในรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   
โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามออนไลน์ผําน 
Google Form ในลักษณะงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยเลือกกลุํมตัวอยํางด๎วย
วิธี Cluster Sampling ผู๎วิจัยแบํงกลุํมผู๎ตอบแบบสอบถามออกเป็น 2 Clusters คือ ชํวงวันที่ 1-30 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และวันที่ 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ผู๎วิจัยเชื่อวํา ปัจจัยด๎านประชากร 
ในแตํละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไมํแตกตํางกัน ผู๎วิจัยเก็บตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได๎ 
ในชํวงวันที่ 1–30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และหยุดเก็บข๎อมูลเมื่อผู๎ตอบมีจํานวนครบ 138 คน  
ซึ่งได๎สรุปผลการศึกษา ไว๎ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํของผู๎ใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ที่สนามบินดอนเมือง พบวํา 
เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหวําง 31-40 ปี และรองลงมามีอายุระหวําง 41-50 ปี โดยสํวนมากมี
สถานะภาพสมรส รองลงมาสถานะภาพโสด และกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํจบการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี และรองลงมาจบการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี สํวนมากมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
รองลงมา ได๎แกํอาชีพข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพอ่ืน ๆ เชํน พนักงานต๎อนรับบนเครื่องบิน 
กราฟิกดีไซน์ เป็นต๎น ตามลําดับ ซึ่งมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนสํวนใหญํ มากกวํา 55,000 บาทข้ึนไป 
อันดับสองคือ รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 20,001-30,000 บาท และอันดับสามมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 
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30,001-40,000 บาท และสํวนมากมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผู๎ตอบแบบสอบถาม) จํานวน 4 
คน รองลงมา มีจํานวน 3 คน และจํานวน 5 คนหรือมากกวํา ตามลําดับ และพบวํากลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํมภีูมิลําเนาที่ภาคเหนือ ลําดับที่สองคือ ภาคกลาง และลําดับที่สามคือ ภาคใต๎ 
 5.1.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ มีการรับรู๎ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 โดยภาพรวมมีคําเฉลี่ยอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาถึง
องค์ประกอบในภาพยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีเชื่อถือไปในทิศทางเดียวกันอยูํในระดับมาก
ทั้ง 5 ด๎าน ซึ่งด๎านที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด๎านการสํงเสริมการขาย อันดับสองคือ ด๎านจัดกิจกรรม
พิเศษและการสร๎างประสบการณ์ อันดับสาม ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ อันดับสี่ ด๎านการ
โฆษณา และอันดับสุดท๎ายด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน สําหรับรายละเอียดภาพยํอยโดยการ
เรียงลําดับของคําเฉลี่ยในแตํละด๎าน มีดังตํอไปนี้ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19  
ด๎านการสํงเสริมการขาย มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของคําเฉลี่ย
จากมากที่สุด พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญถึง การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ 
เชํน แอร์เอเชีย Big Sale ตั๋ว 0 บาทและตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ “บินทั่วไทยไมํอ้ัน” ในราคา 2,999 บาท  
เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ การจัดโปรโมชันจองน้ําหนักกระเป๋าลํวงหน๎าพร๎อมตั๋วเครื่องบิน 
ประหยัดกวํา ถึง 70% โปรโมชันจองอาหารเครื่องดื่มและจองท่ีนั่งลํวงหน๎า อันดับสามคือ การจัดโปร
โมชัน FLY THRU บริการตํอเที่ยวบินภายในประเทศเพ่ือประหยัดเวลาในการเดินทาง อันดับสี่คือ 
การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ สะสมคะแนน Big Point ภายใต๎โครงการ Air Asia Big 
Royalty รํวมกับบัตรเครดิตแอร์เอเชีย แพลทินัม มาสเตอร์การ์ด ธนาคารกรุงเทพ และอันดับสุดท๎าย
คือ การจัดโปรโมชัน SNAP คอมโบที่พัก+เทีย่วบิน แพคเกจในราคาพิเศษ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19  
ด๎านจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเม่ือพิจารณา      
โดยเรียงลําดับของคําเฉลี่ยจากมากที่สุด พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความพึงพอใจตํอการใช๎
บริการ “บินกํอน ผํอนทีหลัง 0% นาน 3 เดือน” โปรโมชันจากบัตรเครดิตรํวมแอร์เอเชียธนาคาร
กรุงเทพ เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ พึงพอใจตํอการใช๎บริการแพคเก็จตรวจหาเชื้อ COVID-19  
จากโรงพยาบาลชั้นนํากํอนเดินทาง อันดับสามคือ พึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมพิเศษ และการสร๎าง
ประสบการณภ์ายใต๎แนวคิด อยูํบ๎านก็กินได๎ กิจกรรม ดิลิเวอรี่ “ชานมไขํมุก บุกเสริฟ์ถึงหน๎าบ๎าน”
และอันดับสุดท๎าย มีจํานวนเทํากันคือ พึงพอใจตํอการจัดบูธกิจกรรม โปรโมชันของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ภายในห๎างสรรพสินค๎าหรือศูนยน์ิทรรศการ และพึงพอใจตํอการใช๎บริการ Air Asia Food 
and Partner ผํานแอปพลิเคชัน Air Asia Super App ดิลิเวอรี่ ตามลําดับ 
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 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19  
ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับ 
ของคําเฉลี่ยจากมากที่สุด พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญถึงการให๎ขําวและการ
ประชาสัมพันธ์ผํานทางออนไลน์ เว็บไซต์ www.airasia.com มีความนําสนใจเป็นอันดับแรก อันดับ
สองคือ การใช๎ดารา นักแสดง เป็นพรีเซ็นเตอร์สายการบิน อันดับสามคือ การกลําวถึงสายการบินไทย
แอร์เอเชีย ของดารา นักแสดง รวมไปถึงผู๎มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ อันดับสี่คือ การให๎ขําวและ
การประชาสัมพันธ์ อํานวยความสะดวกให๎กับลูกค๎าผํานเทคโนโลยี Chatbot พูดคุยกับ AVA 24 
ชั่วโมง และอันดับสุดท๎ายคือ การกลํางถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของพนักงานต๎อนรับบน
เครื่องบินของสายการบินไทยแอร์เอเชียผํานแฮชแท็ก #airasiasuperapp #airasiathailand 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19  
ด๎านการโฆษณา มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของคําเฉลี่ยจากมาก
ที่สุด พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญถึงสื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบ
เห็น ผํานทางชํองทางผู๎สํงเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) หรืออินฟลูเอนเซอร์เป็นอันดับแรก 
อันดับสองคือ  สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานสื่อกลางแจ๎ง (Billboard) หรือ
ที่สาธารณะ เชํน จอแอลอีดีบริเวณภายในและภายนอกสนามบิน บนรถไฟฟ้าบีทีเอส อันดับสามคือ 
สื่อโฆษณา สายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานทางชํองทางโทรทัศน์หรือวิทยุ มีความนํา
ดึงดูดใจ และอันดับสุดท๎ายคือ สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผํานทางชํองทาง 
สื่อสิ่งพิมพ์ เชํน นิตยสาร หนังสือพิมพ์ มีความนําดึงดูดใจ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19  
ด๎านการขายโดยใช๎พนักงาน มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของ
คําเฉลี่ยจากมากที่สุดพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญถึงความพึงพอใจตํอความรู๎ ความ
เข๎าใจและ ความรวดเร็วในการให๎บริการสํารองที่นั่งของพนักงานขาย เป็นอันดับแรก อันดับสองคือ 
พึงพอใจตํอ  การให๎บริการสํารองที่นั่งผํานชํองทางตัวแทนจําหนําย เชํน Traveloka, Skyscanner 
ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online Travel Agents) และออฟไลน์ อันดับสามคือ พึงพอใจตํอการ
ให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ Book and Pay บริการสํารองทีนั่งและชําระผํานเคาน์เตอร์
เซอร์วิสทุกสาขาทั่วประเทศ อันดับสี่คือ พึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ Go 
Government ให๎สิทธิพิเศษแกํผู๎เดินทางภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ และอันดับสุดท๎ายคือ พึงพอใจตํอ
การให๎บริการขายบัตรโดยสารผํานชํองทางขายที่สํานักงานขายเคาน์เตอร์ประจําสนามบินทุก
สนามบินที่มีบริการเที่ยวบิน 
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 5.1.3 การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ มีการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียโดยภาพรวม มี
คําเฉลี่ยอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบในภาพยํอย พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ
เชื่อถือไปในทิศทางเดียวกันอยูํในระดับมากท้ัง 5 ด๎าน ซึ่งด๎านที่มีคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด๎านการรับรู๎ถึง
ความต๎องการ อันดับสองมีจํานวนเทํากันคือ ด๎านการประเมินผลทางเลือก และด๎านการตัดสินใจและ
ใช๎บริการ อันดับสามคือ ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ และอันดับสุดท๎ายคือ ด๎านการ
ค๎นหาข๎อมูล สําหรับรายละเอียดภาพยํอยโดยการเรียงลําดับของคําเฉลี่ยในแตํละด๎าน มีดังตํอไปนี้ 
 การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง 
ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของ
คําเฉลี่ยจากมากที่สุด พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญถึงความต๎องการเลือกใช๎บริการสาย
การบินแอร์เอเชีย เนื่องจากสายการบินมีเที่ยวบินและความถ่ีของเที่ยวบินมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก 
อันดับสอง ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย เนื่องจากต๎องการเดินทางในราคาประหยัด
และรวดเร็ว อันดับสามคือ ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย เนื่องจากมีโปรโมชันและ
ข๎อเสนอที่นําสนใจ อันดับสี่คือ ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย เนื่องจากต๎องการ
พนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินที่มีความสนุกสนานเป็นกันเอง อัธยาศัยดีและมีความสุภาพอํอนน๎อม 
และอันดับสุดท๎ายคือ ต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย เนื่องจากการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ผํานสื่อประเภทตําง ๆ ของสายการบิน 
 การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  
ด๎านการประเมินผลทางเลือก มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงลําดับของ
คําเฉลี่ยจากมากที่สุดพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ให๎ความสําคัญถึงการประเมินทางเลือกด๎านราคา
บัตรโดยสาร โปรโมชันสายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ ประเมินทางเลือก
ความปลอดภัยของสายการบินไทยแอร์เอเชีย อันดับสามคือ ประเมินทางเลือกด๎านความตรงตํอเวลา
ของสายการบินไทย แอร์เอเชีย อันดับสี่คือ ประเมินทางเลือกด๎านความสะดวกของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย อันดับห๎าคือประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบิน เนื่องจาก
พนักงานมีสุภาพ เรียบร๎อย อันดับหกคือ ประเมินทางเลือกการสํารองที่นั่งในการเดินทางจากชํอง
ทางการชําระเงินที่มีความหลากหลาย และอันดับสุดท๎ายคือ ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการสายการบิน เนื่องจากสายการบินมีชื่อเสียงและการันตีจากรางวัลที่สายการบินได๎รับ 
 การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  
ด๎านการตัดสินใจและใช๎บริการ มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงลําดับของ
คําเฉลี่ยจากมากที่สุดพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ให๎ความสําคัญถึงการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ 
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สายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากมีความถี่ชํวงเวลาของตารางบินให๎เลือกหลากหลายเป็นอันดับ
แรก อันดับสองคือ ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียจากความคุ๎มคําเงินในราคาที่
เหมาะสมกับงบประมาณท่ีมีอยูํเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ อันดับสามคือ ตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากมีโปรโมชันและกิจกรรมสํงเสริมการขาย สามารถ
เลือกบริการเสริมได๎ตามความต๎องการและคุ๎มคํามาก อันดับสี่คือมีอันดับเทํากันคือ ตัดสินใจเลือกใช๎
บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากเครื่องบินโดยสารมีความทันสมัย เครื่องบินใหมํและมี
ความปลอดภัย นั่งสบายไมํอึดอัด ห๎องโดยสารมีความสะอาด และตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากเป็นสายการบินที่มีชื่อเสียง เป็นสายการบินต๎นทุนต่ําที่ดีท่ีสุดในโลก และ
อันดับสุดท๎ายคือ ตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากชื่อเสียงด๎านการบริการ
ที่ดี อาหารและเครื่องดื่มบนเที่ยวบิน  มีรสชาติอรํอยอและมีการจัดจําหนํายของที่ระลึกที่ตรงกับ
ความต๎องการ 
 การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  
ด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดย
เรียงลําดับของคําเฉลี่ยจากมากท่ีสุดพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ให๎ความสําคัญถึงจะใช๎บริการสาย
การบินไทยแอร์เอเชียซ้ําอีกเป็นอันดับแรก อันดับสองคือ นําประสบการณ์ท่ีได๎รับจากการใช๎บริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชียไปบอกตํอผู๎อื่น หรือบุคคลใกล๎ชิด อันดับสามคือ หลังจากการใช๎บริการกับ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ทํานจะแสดงความคิดเห็นหรือโพสต์ความรู๎สึกในการเดินทางในสื่อสังคม
ออนไลน์ อันดับสี่คือ หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย หากทํานมีข๎อเสนอแนะหรือ
คําติชม ทํานจะติดตํอกับทางสายการบินโดยตรง และอันดับสุดท๎ายคือ หลังจากการใช๎บริการกับสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย ทํานติดตามข๎อมูลขําวสารกับทางสายการบินไทยแอร์เอเชียอยํางตํอเนื่อง 
 การตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  
ด๎านการค๎นหาข๎อมูลมีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงลําดับของคําเฉลี่ยจาก
มากที่สุดพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญถึงการค๎นหาข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชียผําน
ทางชํองทางออนไลน์ เชํน เวบ็ไซต์สายการบิน Facebook กํอนทําการสํารองที่นั่งอยูํเสมอเป็นอันดับ
แรก อันดับสองคือ ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากแหลํงข๎อมูลที่หลากหลายประกอบ
กัน อันดับสามคือ จะสอบถามข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย จากบุคคลใกล๎ชิดหรือผู๎มี
ประสบการณ์ที่เคย ใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในการเลือกใช๎บริการสายการบินกํอนเสมอ 
อันดับสี่ ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภท 
ตําง ๆ ของสายการบินและการนําเสนอขําวของสื่อมวลชนผํานทุกชํองทาง และอันดับสุดท๎ายคือ 
ค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการสอบถามข๎อมูลจากพนักงานขายที่เคาน์เตอร์
ประจําสนามบิน 
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 5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 จากผลการวิจัย แสดงให๎เห็นวําการทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 ข๎อ ได๎รับการยอมรับคือ กลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 ในด๎านการสํงเสริมการ
ขาย การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ การให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ การโฆษณา 
และการขายโดยใช๎พนักงาน สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย ของผู๎ใช๎บริการ 
ทีส่นามบินดอนเมือง ยอมรับสมมติฐาน โดยสามารถสรุปสมมติฐานและผลการทดสอบสมมติฐาน  
ได๎ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการรับรู๎ถึงความต๎องการ 
ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการค๎นหาข๎อมูลของ
ผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง  ยอมรับสมมติฐาน 
   สมมติฐานที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการประเมินผลทางเลือก
ของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ยอมรับสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 5 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน
สถานการณ์ COVID-19 มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช๎สายการบิน ด๎านพฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อและใช๎บริการของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมือง ยอมรับสมมติฐาน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอน
เมือง เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เก่ียวข๎องตําง ๆ พบวํา มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ได๎ดังนี้ 
 ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหวํางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินของผู๎ใช๎บริการที่สนามบินดอนเมืองทั้ง
ในด๎านการสํงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ การให๎ขําวและ
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ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการขายโดยใช๎พนักงาน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎และ
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ อานนท์ จันจิตร (2563) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อบริการสาย
การบินไทยแอร์เอเชียของผู๎โดยสารจังหวัดร๎อยเอ็ด ที่พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดบริการมี
ผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชียโดยรวมอยูํในระดับมาก จึงอธิบายได๎วํากลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดในแตํละด๎านนั้น เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญและมีความสัมพันธ์กัน สํงผลตํอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือและใช๎บริการเป็นอยํางยิ่ง 
 ด๎านการสํงเสริมการขาย โดยพบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการจัดโปรโมชันบัตร
โดยสารราคาพิเศษ และตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ และการจัดโปรโมชันจองน้ําหนักกระเป๋าลํวงหน๎าพร๎อม 
ตั๋วเครื่องบินเพ่ือประหยัดคําใช๎จํายในการเดินทาง แสดงให๎เห็นวํา การสํงเสริมการขายนั้นจําเป็นอยําง
ยิ่ง เพราะเป็นกลยุทธ์การตลาด ที่ชํวยกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค๎าและบริการ  
สร๎างแรงจูงใจในรูปแบบที่หลากหลาย ไปให๎ตรงกับกลุํมเป้าหมาย จนเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือ
เลือกใช๎บริการ เป็นการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคและเกิดความพึงพอใจสูงสุดกับผู๎บริโภค 
สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กลําววํา กลยุทธ์การตลาด
เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์โอกาส โดยการทําวิจัย และการทําการศึกษาจากความต๎องการของลูกค๎า
พร๎อมกับการพัฒนานวัตกรรมของสินค๎านั้น ๆ เพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของลูกค๎า ทั้งนี้ทาง
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได๎พัฒนานวัตกรรมของสินค๎าและบริการ เพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการ
ของผู๎ใช๎บริการในสถานการณ์โรคระบาด โดยมีการจัดทําการสํงเสริมการขายในรูปแบบตําง ๆ ภายใต๎
ยุควิถีใหมํ ในสถานการณ์ COVID-19 เชํน การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ เชํน แอร์เอเชีย 
Big Sale ตั๋ว 0 บาท และตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ “บินทั่วไทยไมํอ้ัน” ในราคา 2,999 บาท ที่มีความ
นําสนใจ สามารถจองตั๋วเครื่องบินลํวงหน๎า เปลี่ยนแปลงวัน เวลาในการเดินทาง และบัตรโดยสารมี
เงื่อนไขท่ีตอบโจทย์ผู๎ใช๎บริการสายการบิน เนื่องจากสถานการณ์การระบาดของไวรัส COVID-19  
ที่มีการเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์การระบาดจากท่ัวโลก อีกทั้งข๎อจํากัดในการเดินทางทางอากาศ 
ที่เพ่ิมเติมมากข้ึน การกระตุ๎นความต๎องการเดินทางของผู๎ใช๎บริการ โดยการปรับกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ด๎านการสํงเสริมการขาย การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ โปรโมชันจองน้ําหนัก
กระเป๋าลํวงหน๎า รวมถึงโปรโมชัน FLY THRU เพ่ือประหยัดเวลาในการเดินทาง และการรํวม 
โปรโมชัน กับผู๎สนับสนุนรายการตําง ๆ เชํน บัตรเครดิต องค์กรภาครัฐ บัตรโดยสารราคาพิเศษเพ่ือ
ข๎าราชการ เป็นต๎น ทําให๎ผู๎ใช๎บริการมีตัวเลือกและข๎อเสนอแนะที่คุ๎มคําในการจองตั๋วที่นั่งลํวงหน๎า 
และค๎ุมคําท่ีสุดกับการเดินทางสายการบินไทยแอร์เอเชีย การสํงเสริมการขายดังกลําว สอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ ธิดารัตน์ สืบสงํา (2554) ที่ได๎ทําการวิจัยเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การแขํงขันทางธุรกิจ
ของสายการบินต๎นทุนต่ํา พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามได๎ให๎ความสําคัญตํอ ปัจจัยด๎านการสํงเสริม
การตลาดโดยรวมในระดับมาก โดยปัจจัยยํอยที่สําคัญที่สุดคือด๎านการลดราคา บัตรโดยสารเมื่อมี 
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การสํารองที่นั่งลํวงหน๎า และเอกอุไร วังปรีชา (2557) ที่ได๎ทําการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดที่มี
อิทธิพลตํอการเลือกใช๎บริการสายการบินต๎นทุนต่ํา (Low Cost Airline) ในประเทศไทย พบวํา ปัจจัย
การลดราคาคําบัตรโดยสารและราคาโปรโมชันเป็นประจํามีความสําคัญกับกลุํมตัวอยําง อยูํในระดับ
มากที่สุด เพ่ือให๎เกิดการค๎ุมคํากับการเดินทางมากท่ีสุด 
 ด๎านการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎างประสบการณ์ พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความพึงพอใจ
กับการที่สายการบินมีบริการ “บินกํอนผํอนทีหลัง 0% นาน 3 เดือน” กับบัตรเครดิตที่รํวมรายการ
มากที่สุด และสายการบินมีบริการแพคเก็จตรวจหาเชื้อ COVID-19 จากโรงพยาบาลชั้นนํากํอนการ
เดินทาง เพื่อเพ่ิมความม่ันใจในการเดินทางกับการสายการบิน การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
ประสบการณ์ในชํวงสถานการณ์โรคระบาด แสดงให๎เห็นวํา เป็นสิ่งสําคัญอยํางมากในการประกอบ
ธุรกิจสายการบินภายใต๎สถานการณ์ COVID-19 ที่ผู๎ใช๎บริการตํางก็ให๎ความสําคัญกับความปลอดภัย
ในการเดินทาง และต๎องเป็นการเดินทางที่คุ๎มคําและชํวยประหยัดคําใช๎จํายแตํยังคงได๎รับ
ประสบการณ์การเดินทางท่ีพิเศษเชํนเคย การเข๎าไปให๎การสนับสนุนและการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือ
สร๎างความสนใจนั้น เป็นสิ่งที่สายการบินได๎จัดขึ้นเพ่ือเชื่อมโยงสินค๎าและบริการที่มี กับกิจกรรมที่อยูํ
ภายใต๎สถานการณ์ท่ีมีข๎อจํากัด ตัวอยํางเชํน การจัดกิจกรรมเดลิเวอรี่ เมนูจากฟ้า “ชานมไขํมุก  
บุกเสริฟ์ถึงหน๎าบ๎าน” ในแนวคิดที่วํา อยูํบ๎านก็กินได๎ สายการบินไทยแอร์เอเชียปรับตัวโดยการระดม
พนักงานเป็นผู๎ให๎บริการเดลิเวอรี่ เสริฟ์เมนูฮิต “ชานมไขํมุกบุก” สํงตรงถึงบ๎าน ทั้งในพ้ืนที่กรุงเทพฯ 
และจังหวัดเชียงใหมํ ในชํวงสถานการณ์ที่ทางสายการบินไมํสามารถจําหนํายอาหารและเครื่องดื่มบน
เครื่องได๎ เป็นการจัดกิจกรรมที่ชํวยกระตุ๎นการพบเห็นตราสินค๎า และสร๎างประสบการณ์รํวมกับสินค๎า 
โดยนํามาเชื่อมโยงกับสินค๎าขายดีของสายการบินคือ ชานมไขํมุกบุก ให๎เกิดประสบการณ์ถึงท่ีบ๎านใน
แนวคิด ไมํบินก็กินได๎ สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดของ Kotler & Armstrong (2011) 
ที่กลําววํา การสื่อสารการตลาดเป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุํงไปยังกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือที่จะมีอิทธิพลตํอเจตคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคและเป้าหมายของการดําเนินงาน
ทางการตลาดมี 2 ประการ ได๎แกํ การดึงดูดลูกค๎ากลุํมใหมํและการรักษาฐานลูกค๎าในกลุํมปัจจุบัน
ด๎วยการสํงมอบความพึงพอใจให๎กับผู๎บริโภค ซึ่งภายใต๎สถานการณ์โรคระบาดของ COVID-19  
เกิดข๎อจํากัดในการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบินมากข้ึน การใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด๎านการ
จัดกิจกรรม เป็นการเสริมสร๎างเจตคติที่ดีกับสายการบินและยังสํงผลถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก
ซื้อและใช๎บริการของสายการบินด๎วยเชํนกัน สอดคล๎องกับงานวิจัยของ มนสินี เลิศคชสีห์ (2558) 
เรื่องปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกใช๎สายการบินไทย สําหรับการให๎บริการภายในประเทศ เกี่ยวกับการจัด
กิจกรรมพิเศษท่ีต๎องแสดงความรับผิดชอบตํอสังคมเป็นสิ่งที่ผู๎โดยสารให๎ความสําคัญ ในฐานะสายการ
บินต๎นทุนต่ําเส๎นทางการบินภายในประเทศการสร๎างความตระหนักด๎านความปลอดภัยในการเดินทาง
ก็เป็นเรื่องที่ควรให๎ความสําคัญเป็นอยํางยิ่ง ทางสายการบินไทยแอร์เอเชียได๎มีการจัดกิจกรรมเสนอ
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แพจเก็จการตรวจหาเชื้อ COVID-19 จากโรงพยาบาลชั้นนํากํอนการเดินทาง เพื่ออํานวยความสะดวก
กับผู๎ใช๎บริการและยังสร๎างความม่ันใจ ความรับผิดชอบตํอสังคม ในการเดินทางโดยสารโดยเครื่องบิน
อีกทางหนึ่งเชํนกัน 
 ด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ โดยพบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับการให๎ขําวและ
การประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสาร โปรโมชันและรายละเอียดในการเดินทาง หรือผํานทางออนไลน์ 
เว็บไซต์ www.airasia.com มากที่สุด แสดงให๎เห็นวําการให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ไมํได๎เป็นแคํ
การให๎ข๎อมูลขําวสารแตํเพียงอยํางเดียว สอดคล๎องกับแนวคิดของ Kotler & Armstrong (2007)  
ที่เสนอวํา การสื่อสารการตลาดต๎องเป็นการผสมผสานและประสานชํองทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง 
เพ่ือสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได๎อยํางชัดเจน สอดคล๎องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน  
โดยที่การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ใช๎ในการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุํมเป้าหมายอยํางตํอเนื่อง เพื่อสร๎างให๎พฤติกรรม
สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาด โดยใช๎วิธีการสื่อสารตราสินค๎า เพื่อให๎กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย
รู๎จักสินค๎าท่ีนําไปสูํความคุ๎นเคย ความรู๎ และความเชื่อมั่นในตราสินค๎า สายการบินไทยแอร์เอเชีย  
ให๎ความสําคัญกับผู๎โดยสารและได๎มี  การเปิดชํองทางการติดตํอ เพื่อให๎ข๎อมูลและประชามสัมพันธ์  
ให๎ความชํวยเหลือรวมถึงรับฟังข๎อเสนอแนะและคําติชมจากผู๎โดยสาร แม๎ในชํวงสถานการณ์ COVID-
19 โดยผูโ๎ดยสารสามารถติดตํอขอรับการบริการชํวยเหลือของสายการบินไทยแอร์เอเชีย หรือรับ
ข๎อมูลเกี่ยวกับการเดินทาง ความปลอดภัยภายใต๎มาตรการความปลอดภัยของกรมการบินพลเรือน  
ทั้งผํานหน๎าเว็บไซต์ ได๎มีการพัฒนา Application ให๎มีความทันสมัย ตอบโจทย์ความต๎องการการรับรู๎
ข๎อมูลอยํางรวดเร็ว ผํานแอปพลิเคชัน Air Asia Super App ซึ่งที่ผํานมาทางสายการบินมีชํอง
ทางการติดตํอที่หลากหลาย เพ่ืออํานวยความสะดวกให๎กับผู๎โดยสาร เนื่องด๎วยการพัฒนาอยําง
ตํอเนื่อง ฝ่ายบริการลูกค๎าได๎ใช๎เทคโนโลยีตําง ๆ ชํวยให๎สามารถจัดการชํวยเหลือผู๎โดยสารด๎วยความ
รวดเร็วและได๎นําเสนอเทคโนโลยี Chatbot ซึ่งสามารถจัดการให๎ข๎อมูลที่ถูกต๎องอยํางรวดเร็ว ทุกวัน
ตลอด 24 ชั่วโมง รวมไปถึงกลยุทธ์การสื่อสารด๎านการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ โดยการใช๎ดารา 
นักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์ เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ของสินค๎าและบริการให๎โดดเดํนกวําคูํแขํง และสร๎าง
ความแตกตํางอยํางชัดเจน โดยทางสายการบินไทยแอร์เอเชีย เลือกดารานักแสดงชื่อดังเชํน ณเดชน์ 
คุกิมิยะ เป็นพรีเซนเตอร์สายการบิน ทําให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดการจดจํา ผํานดารานักแสดงที่เป็น 
พรีเซนเตอร์ ผํานข๎อมูลและเรื่องราวที่สื่อสารออกไป ซึ่งเป็นสิ่งที่คูํแขํงจะเลียนแบบได๎ยากมาก 
 การโฆษณา โดยพบวํากลุํมตัวอยํางให๎ความสําคัญกับสื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชีย
พบเห็นผํานทางชํองทางผู๎สํงเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) หรืออินฟลูเอนเซอร์มากที่สุด 
แสดงให๎เห็นวําการโฆษณาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ผู๎ประกอบธุรกิจสายการบินจําเป็นต๎อง
ให๎ความสําคัญ การโฆษณาคือหนึ่งในรูปแบบของการสื่อสารเพ่ือโน๎มน๎าวใจที่ทําให๎เกิดการขายและ
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กระตุ๎นให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นการสร๎างการติดตํอสื่อสารด๎านตราผลิตภัณฑ์ (Brand Contact) 
จะแสดงให๎เห็นได๎วํา การโฆษณาสามารถทําให๎ผู๎บริโภครับข๎อมูล ขําวสาร ของสินค๎าและบริการได๎ใน
วงกว๎าง สอดคล๎องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ที่
กลําววํา การโฆษณาคือการสร๎างความแตกตํางในผลิตภัณฑ์อยํางรวดเร็วและกว๎างขวาง ซึ่งในยุค
ปัจจุบัน ภายใต๎สถานการณ์โรคระบาด Covid -19 ปฏิเสธไมํได๎ที่การโฆษณาผํานสื่ออินเทอร์เน็ตจะ 
มีอิทธิพลในการโฆษณาเป็นอยํางมาก เนื่องจากสามารถสื่อสารข๎อมูล รายละเอียดและตราสินค๎า
ให๎แกํผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ทางสายการบินได๎มีการใช๎ผู๎สํงเสริมการขาย หรือเรียกวํา  
อินฟลูเอนเซอร์ได๎มีการโฆษณาผํานชํองทางสื่อสังคมออนไลน์ผํานชํองทางที่หลากหลาย เชํน Line 
Application, Facebook, Instagram เป็นต๎น เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภคยุคใหมํ ตัวอยํางเชํน ผําน 
#airasiathailand #airasiasuperapp เป็นต๎น เพ่ือเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎เร็วที่สุด แตํในขณะที่สื่อ
โฆษณาบางประเภทได๎รับความนิยมน๎อยลงเชํน การโฆษณาผํานชํองทางสิ่งพิมพ์ เชํนนิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ เป็นต๎น ถึงแม๎วําจะได๎รับความนิยมที่ลดลง แตํสายการบินไทยแอร์เอเชียจะทําการเลือก
สื่อโฆษณาที่เข๎าถึงผู๎บริโภคตามวัตถุประสงค์ท่ีแตกตํางกัน เพ่ือให๎เกิดประโยชน์สูงสุด กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดด๎านการโฆษณา ลําดับรองลงมา พบวําสื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่พบเห็น
ผํานสื่อกลางแจ๎ง (Billboard) หรือที่สาธารณะ เชํน จอแอลอีดีบริเวณภายในและบริเวณภายนอก
สนามบิน บนรถไฟฟ้าบีทีเอส โฆษณาท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียเลือกใช๎ผํานสื่อกลางแจ๎งนั้น เน๎น
ผํานเรื่องราวจากประสบการณ์การเดินทาง ไปตามท่ีตําง ๆ ภายใต๎ความปลอดภัยในสถานการณ์โรค
ระบาด และคุ๎มคํากับการใช๎จํายเพื่อเดินทางกับสายการบิน กระตุ๎นให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดความต๎องการ
เดินทาง เกิดการจดจํา และระลึกถึงสินค๎าและบริการของสายการบิน เพ่ือสอดคล๎องกับงานวิจัยของ    
ณัฐิยาภรณ์ ภูํทอง (2558) ที่ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่สํงผลตํอภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน 
กรณีศึกษา: สายการบินบางกอกแอร์เวย์ ผู๎โดยสารสํวนใหญํมีความคิดเห็นตํอการรับรู๎สื่อโฆษณาจาก
ป้ายโฆษณาโดยรวมอยูํใน ระดับมากและพบวําผู๎โดยสารรับรู๎เมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล๎ว
อยากเดินทางกับ บางกอกแอร์เวย์มากที่สุด เพราะเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทําให๎รับรู๎ถึงความ
เป็นสายการบิน บริการเต็มรูปแบบหรือสายการบินระดับพรีเมี่ยม และเมื่อเห็นโฆษณาจากป้าย
โฆษณาทําให๎รับรู๎ถึงความสะดวกสบายที่จะได๎รับ แสดงให๎เห็นวําสื่อกลางแจ๎ง (Billboard) หรือที่
สาธารณะทําให๎เกิดแรงจูงใจและกระตุ๎นการรับรู๎เพ่ือต๎องการสร๎างผลกระทบตํอผู๎ใช๎บริการได๎เป็น
อยํางดี 
 การขายโดยใช๎พนักงาน โดยพบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํให๎ความสําคัญและรู๎สึกพึงพอใจตํอ
ความรู๎ ความเข๎าใจและความรวดเร็วในการให๎บริการสํารองที่นั่งของพนักงานขาย เป็นอันดับแรก 
เนื่องจากผู๎ใช๎บริการสํวนใหญํมีความต๎องการความรวดเร็วในการให๎บริการและความการให๎ข๎อมูลของ
พนักงาน แสดงให๎เห็นวําการสื่อสารการตลาดแบบบุคคลตํอบุคคล เป็นการขายแบบสองทางระหวําง 
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ผู๎ซื้อและผู๎ขายสามารถกระตุ๎นให๎กลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเกิดความพึงพอใจในสินค๎าและบริการ ซึ่ง
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ พัฒนา ศิริโชติบัณฑิต (2548, หน๎า 29) กลําวไว๎วํา บุคลากรถือเป็นหัวใจ
สําคัญที่จะมีอิทธิพลตํอการรับรู๎การให๎บริการของพนักงาน เนื่องจากพนักงานฝ่ายงานตําง ๆ ที่มีสํวน
เกี่ยวข๎องกับการสํงมอบบริการให๎แกํลูกค๎าท่ีเป็นผู๎มาใช๎บริการ ซึ่งไมํวําจะเป็นลูกค๎าที่เข๎ามาใช๎บริการ
หรือบุคคลอ่ืน ๆ พนักงานบริการที่ ดีจะมีคุณสมบัติที่ลูกค๎าได๎พบและสัมผัสพนักงานบริการแล๎วทําให๎
รู๎สึกเกิดความประทับใจ ในชํวงสถานการณ์ COVID-19 สายการบินได๎เพ่ิมชํองทางการสํารองที่นั่ง
ผํานตัวแทนจําหนํายให๎มากข้ึนเพื่อ รองรับมาตรการ Social Distancing เป็นการเว๎นระยะหํางทาง
สังคม เลี่ยงการพบเจอกัน การขายโดยการใช๎พนักงานผํานตัวแทนในชํองทางตําง ๆ เชํน Traveloka, 
Skyscanner ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ กัญญาณัฐ อาวรณ์  
และคณะ (2563) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตํอการตัดสินใจ
เลือกใช๎สายการบินไทยต๎นทุนต่ําในสถานการณ์  โควิด-19 ได๎พบวํา ผลที่สืบเนื่องจากสถานการณ์การ
แพรํระบาดของ COVID-19 ทําให๎เกิดการเปลี่ยนมาตรการการจัดจําหนํายตั๋วของสายการบินที่
ยืดหยุํนมากขึ้น ทําให๎การขายโดยการใช๎พนักงานผํานตัวแทนในชํองทางตําง ๆ ผํานเว็บไซต์รับจองตั๋ว
เครื่องบินต๎องปรับตัวให๎สอดรับกับการเพ่ิมตัวกรองสําหรับเที่ยวบินที่สามารถเปลี่ยนตั๋วหรือเลื่อน  
การเดินทางได๎เพ่ือเป็นตัวเลือกสําหรับผู๎โดยสาร ดังนั้น สายการบินจึงได๎มีการปรับปรุงพัฒนา 
Website และพัฒนาธุรกิจในรูปแบบ E-commerce อยํางสม่ําเสมอเพ่ือรองรับการก๎าวสูํการเป็น
สังคมไร๎เงินสดอยํางแท๎จริง แตํยังคงให๎ความสําคัญในกลยุทธ์ การสื่อสารการตลาด โดยการใช๎
พนักงานขาย เนื่องจากยังมีกลุํมผู๎ใช๎บริการสายการบินบางกลุํม มีความต๎องการรับรู๎และเข๎าถึงข๎อมูล
การเดินทาง และขําวสารจากพนักงานขายมากกวําผํานทางชํองทางอ่ืน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 5.3.1 จากผลการวิจัยพบวํา ในด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ ผู๎ใช๎บริการมีความเห็นวํา 
ความถี่ชํวงเวลาของตารางบิน มีให๎เลือกหลากหลาย และมีเส๎นทางการบินที่รองรับทุกภาคของ
เส๎นทางโดยสารในประเทศ เวลาของเที่ยวบินมีผลตํอตัดสินใจเลือกใช๎สายการบินไทยแอร์เอเชีย สาย
การบินไทยแอร์เอเชีย จึงควรให๎ความสําคัญในเรื่องของความถ่ีของเที่ยวบินให๎สม่ําเสมอ รวมถึงความ
ตรงตํอเวลาของเที่ยวบินก็เป็นสําคัญ 
 5.3.2 ผลการวิจัยพบวํา สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได๎นํากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
หลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกัน โดยการสํงเสริมการขาย มีคําเฉลี่ยอยูํในระดับมาก ซึ่งทางสาย
การบินได๎ให๎ความสําคัญโดยการจัดให๎มีโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษเป็นประจํา และจะมีการจัด
โปรโมชันครั้งใหญํประจําปีอยูํเสมอ ซึ่งราคาคําบัตรโดยสารในชํวงเวลานั้นมีราคาที่ต่ําท่ีสุด เพื่อเป็น
การกระตุ๎นให๎เกิดการจองบัตรโดยสารลํวงหน๎า ควบคูํไปกับการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
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ประสบการณ์ใหมํทั้งบนเครื่องบินและภาคพ้ืน อีกท้ังมีการปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ์โรคระบาด 
COVID-19 ด๎วยการเพ่ิมชํองทางการให๎ขําวและประชาสัมพันธ์ทําให๎ผู๎ใช๎บริการเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารได๎
อยํางรวดเร็ว ซึ่งถือวําทางสายการบินทําได๎ดีและสามารถครองใจผู๎ใช๎บริการมาอยํางยาวนาน จึงควร
ทําอยํางตํอเนื่อง 
 5.3.3 จากผลการวิจัยปัจจัยยํอยด๎านการตัดสินใจเลือกใช๎บริการกับสายการบิน พบวํา  
Pain Point ของสายการบินคือการเลือกท่ีจะให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ อํานวยความสะดวก
ให๎กับลูกค๎า ผํานเทคโนโลยี Chatbot AVA 24 ชั่วโมง ให๎กับผู๎ใช๎บริการสายการบิน การที่สายการบิน
เลือกใช๎หุํนยนต์ AVA ในการสื่อสารกับลูกค๎าทําให๎เกิดความผิดพลาดด๎านการให๎ข๎อมูลขําวสาร  
เกิดความลําช๎าและความไมํสะดวกในการแก๎ไขปัญหาและความต๎องการด๎านการค๎นหาข๎อมูลของ
ผู๎ใช๎บริการ ถึงแม๎วํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด๎านการสํงเสริมการขายของสายการบินจะเป็นจุด
แข็งในธุรกิจ แตํ Pain Point ที่ไมํถูกแก๎ไขให๎ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎ใช๎บริการของ 
สายการบิน จะยังคงเป็นจุดอํอนและควรได๎รับการปรับปรุงในลําดับตํอไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรศึกษาข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการเดินทางกับสาย
การบินไทยแอร์เอเชียเพิ่มเติม เพื่อรองรับความต๎องการของผู๎ใช๎บริการในอนาคต พร๎อมกับศึกษา 
การเลือกให๎เทคโนโลยีสมัยใหมํ ที่จะมาบริการให๎กับผู๎ใช๎บริการ เพื่อให๎ตรงกับความต๎องการของ
ผู๎ใช๎บริการให๎มากที่สุด 
 5.4.2 ควรทําการศึกษาความจงรักภักดีตํอแบรนด์ของผู๎ใช๎บริการที่เลือกใช๎บริการ 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย เพื่อสร๎างความรักภักดีและปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ 
สายการบินตํอไป 
 5.4.3 ควรทําการศึกษาเพ่ือปรับปรุงการบริการได๎อยํางครอบคลุมในทุกด๎าน  
ตามข๎อเสนอแนะความต๎องการของลูกค๎าตํอไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ใน
สถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ของผู้ใช้บริการที่สนามบินดอนเมือง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ชํองที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของทํานมากท่ีสุด  
 
1. เพศ 
  ชาย      หญิง 
2. อายุ 
  21-30 ป ี     31-40 ป ี
  41-50 ป ี     51-60 ป ี
  มากกวํา 60 ปี 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด      สมรส 
  หยําร๎าง/หม๎าย 
4. ระดับการศึกษา 
  ต่ํากวําปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
  สูงกวําปริญญาตรี  
5. อาชีพ 
  พนักงานบริษัทเอกชน   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  ธุรกิจสํวนตัว    อาชีพอิสระทั่วไป 
  เกษียณอายุ/วํางงาน    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ...................................) 
6. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
  ต่ํากวํา 10,000 บาท    10,000 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท 
  40,001 – 50,000 บาท   มากกวํา 50,000 บาท 
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7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมผู๎ตอบแบบสอบถาม) 
  1 คน      2 คน 
  3 คน      4 คน 
  5 คนหรือมากกวํา  
8. ภูมิลําเนา  
  ภาคเหนือ     ภาคกลาง 
  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   ภาคใต๎ 
  ภาคตะวันออก 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  
 
คําชี้แจง ทํานมีความคิดเห็นกับกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียเหลํานี้ในระดับ
ใด และทําเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
  ระดับ 5 หมายถึง ระดับมากที่สุด  
  ระดับ 4 หมายถึง ระดับมาก  
  ระดับ 3 หมายถึง ระดับปานกลาง  
  ระดับ 2 หมายถึง ระดับน๎อย  
  ระดับ 1 หมายถึง ระดับน๎อยที่สุด 
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กลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านการโฆษณา (Advertising)  

1. สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผําน
ทางชํองทางโทรทัศน์ หรือวิทยุ มีความนําดึงดูดใจ 

     

2. สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผําน 
สื่อกลางแจ๎ง (Billboard) หรือที่สาธารณะ เชํน จอแอลอีดี
บริเวณภายในและบริเวณภายนอกสนามบิน บนรถไฟฟ้า บีที
เอส มีความนําดึงดูดใจ 

     

3. สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผําน
ทางชํองทางสื่อสิ่งพิมพ์ เชํน นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ มี
ความนําดึงดูดใจ 

     

4. สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ทํานพบเห็นผําน
ทางชํองทางผู๎สํงเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) หรือ 
อินฟลูเอนเซอร์ มีความนําดึงดูดใจ 

     

2. ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

1. การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ เชํน แอร์เอเชีย 
Big Sale ตั๋ว 0 บาทและตั๋วบินแบบบุฟเฟต์“บินทั่วไทยไมํ
อ้ัน” ในราคา 2,999 บาท  มีความนําสนใจ 

     

2. การจัดโปรโมชันจองน้ําหนักกระเป๋าลํวงหน๎าพร๎อม  
ตั๋วเครื่องบิน ประหยัดกวําถึง 70% โปรโมชันจองอาหาร
เครื่องดื่ม จองที่นั่งลํวงหน๎า มีความนําสนใจ 

     

3. การจัดโปรโมชัน FLY THRU บริการตํอเที่ยวบิน
ภายในประเทศเพื่อประหยัดเวลาในการเดินทาง มีความ
นําสนใจ 

     

4. การจัดโปรโมชัน SNAP คอมโบที่พัก+เที่ยวบิน แพคเกจ
ในราคาพิเศษ มีความนําสนใจ 
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กลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5. การจัดโปรโมชันบัตรโดยสารราคาพิเศษ สะสมคะแนน  
Big Point ภายใต๎โครงการ Air Asia Big Royalty รํวมกับ
บัตรเครดิตแอร์เอเชีย แพลทินัม มาสเตอร์การ์ด ธนาคาร
กรุงเทพ มีความนําสนใจ 

     

3. ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

1. การกลําวถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของดารา นักแสดง 
รวมไปถึงผู๎มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีความนําสนใจ 

     

2. การกลํางถึงสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของพนักงาน
ต๎อนรับบนเครื่องบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผํานแฮช
แท็ก #airasiasuperapp #airasiathailand ฯลฯ มีความ
นําสนใจ 

     

3. การใช๎ดารา นักแสดง เป็นพรีเซ็นเตอร์สายการบิน มีความ
นําสนใจ 

     

4. การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ผํานทางออนไลน์ 
เว็บไซต์ www.airasia.com มีความนําสนใจ 

     

5. การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ อํานวยความสะดวก
ให๎กับลูกค๎า ผํานเทคโนโลยี Chatbot พูดคุยกับ AVA 24  
ชั่วโมง มีความนําสนใจ 

     

4. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 

1. ทํานพึงพอใจตํอการให๎บริการขายบัตรโดยสารผําน
ชํองทางขายที่สํานักงานขายเคาน์เตอร์ประจําสนามบินทุก
สนามบินที่มีบริการเที่ยวบิน  

     

2. ทํานพึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานชํองทาง
ตัวแทนจําหนําย เชํน Traveloka, Skyscanner ทั้งใน
รูปแบบออนไลน์ (Online Travel Agents) และออฟไลน์  

     

3. ทํานพึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ  
Go Government ให๎สิทธิพิเศษแกํผู๎เดินทางงภาครัฐและ
รัฐวิสาหกิจ  
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กลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. ทํานพึงพอใจตํอการให๎บริการสํารองที่นั่งผํานโครงการ 
Book and Pay บริการสํารองทีนั่งและชําระผํานเคาน์เตอร์
เซอร์วิสทุกสาขาทั่วประเทศ  

     

5. ทํานพึงพอใจตํอความรู๎ ความเข๎าใจและความรวดเร็วใน
การให๎บริการสํารองที่นั่งของพนักงานขาย  

     

5. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (Event Marketing) 

1. ทํานพึงพอใจตํอการจัดบูธกิจกรรม โปรโมชันของสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย ภายในห๎างหรือศูนย์นิทรรศการ  

     

2. ทํานพึงพอใจตํอการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร๎าง
ประสบการณ์ในแนวคิด อยูํบ๎านก็กินได๎ กิจกรรมดิลิเวอรี่ 
“ชานมไขํมุก บุกเสริฟ์ถึงหน๎าบ๎าน”  

     

3. ทํานพึงพอใจตํอการใช๎บริการ Air Asia Food and 
Partner ผํานแอปพลิเคชัน AirAsiaSuper App ดิลิเวอรี่  

     

4. ทํานพึงพอใจตํอการใช๎บริการแพคเก็จตรวจหาเชื้อ 
COVID-19 จากโรงพยาบาลชั้นนํากํอนเดินทาง  

     

5. ทํานพึงพอใจตํอการใช๎บริการ “บินกํอนผํอนทีหลัง 0% 
นาน 3 เดือน” โปรโมชันจากบัตรเครดิตรํวมแอร์เอเชีย
ธนาคารกรุงเทพ  
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
คําชี้แจง ทํานมีความคิดเห็นตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียเหลํานี้ในระดับ
ใด และทําเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 
  ระดับ 5 หมายถึง ระดับมากที่สุด  
  ระดับ 4 หมายถึง ระดับมาก  
  ระดับ 3 หมายถึง ระดับปานกลาง  
  ระดับ 2 หมายถึง ระดับน๎อย  
  ระดับ 1 หมายถึง ระดับน๎อยที่สุด 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู๎ถึงความต๎องการ 

1. ทํานต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย
เนื่องจากต๎องการเดินทางในราคาประหยัดและรวดเร็ว 

     

2. ทํานต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย
เนื่องจากต๎องการพนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินที่มีความ
สนุกสนานเป็นกันเอง อัธยาศัยดีและมีความสุภาพอํอน
น๎อม 

     

3. ทํานต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย
เนื่องจากสายการบินมีเที่ยวบินและความถี่ของเที่ยวบิน
มากทีสุ่ด 

     

4. ทํานต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย
เนื่องจากมโีปรโมชันและข๎อเสนอท่ีนําสนใจ 

     

5. ทํานต๎องการเลือกใช๎บริการสายการบินแอร์เอเชีย
เนื่องจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผํานสื่อ
ประเภทตําง ๆ ของสายการบิน 
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การค๎นหาข๎อมูล 

1. ทํานค๎นหาข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย ผํานทาง
ชํองทางออนไลน์เชํน เว็บไซด์สายการบิน Facebook ฯลฯ 
กํอนทําการสํารองที่นั่งอยูํเสมอ 

     

2. ทํานจะสอบถามข๎อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย จาก
บุคคลใกล๎ชิดหรือผู๎มีประสบการณ์ที่เคยใช๎บริการสายการ
บินไทยแอร์เอเชีย ในการเลือกใช๎บริการสายการบินกํอน
เสมอ 

     

3. ทํานค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อประเภทตํางๆของสายการบิน
และการนําเสนอขําวของสื่อมวลชนผํานทุกชํองทาง  

     

4. ทํานค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจาก
แหลํงข๎อมูลที่หลากหลายประกอบกัน  

     

5. ทํานค๎นหาข๎อมูลของสายการบินไทยแอร์เอเชียจากการ
สอบถามข๎อมูลจากพนักงานขายที่เคาน์เตอร์ประจํา
สนามบิน 

     

การประเมินทางเลือก 

1. ทํานประเมินทางเลือกด๎านราคาบัตรโดยสาร โปรโมชัน
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

     

2. ทํานประเมินทางเลือกด๎านความตรงตํอเวลาของสาย
การบินไทยแอร์เอเชีย 

     

3. ทํานประเมินทางเลือกความปลอดภัยของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

     

4. ทํานประเมินทางเลือกด๎านความสะดวกของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย 

     

5. ทํานประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
สายการบินเนื่องจากสายการบินมีชื่อเสียงและการันตีจาก
รางวัลที่สายการบินได๎รับ 
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การประเมินทางเลือก 

6. ทํานประเมินทางเลือกการสํารองที่นั่งในการเดินทาง
จากชํองทางการชําระเงินที่มีความหลากหลาย 

     

7. ทํานประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ
สายการบินเนื่องจากพนักงานมีสุภาพ เรียบร๎อย 

     

การตัดสินใจและใช๎บริการ 

1. ทํานตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย
เนื่องจากมีความถี่ชํวงเวลาของตารางบินให๎เลือก
หลากหลาย 

     

2. ทํานตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย
เนื่องจากมโีปรโมชันและกิจกรรมสํงเสริมการขาย สามารถ
เลือกบริการเสริมได๎ตามความต๎องการและคุ๎มคํา 

     

3. ทํานตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย
จากความค๎ุมคําเงิน ในราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณท่ีมี
อยูํ เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ 

     

4. ทํานตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากเครื่องบินโดยสารมีความทันสมัย เครื่องบินใหมํ
และมีความปลอดภัย นั่งสบายไมํอึดอัด ห๎องโดยสารมี
ความสะอาด 

     

5. ทํานตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากเป็นสายการบินที่มีชื่อเสียง เป็นสายการบิน
ต๎นทุนต่ําที่ดีที่สุดในโลก 

     

6. ทํานตัดสินใจเลือกใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เนื่องจากชื่อเสียงด๎านการบริการที่ดี อาหารและเครื่องดื่ม
บนเที่ยวบินมีรสชาติอรํอยและมีการจัดจําหนํายของที่
ระลึกท่ีตรงกับความต๎องการ 
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
พฤติกรรมหลังการซื้อและใช๎บริการ  

1. ทํานจะใช๎บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียซ้ําอีก      

2. ทํานนําประสบการณ์ท่ีได๎รับจากการใช๎บริการสายการ
บินไทยแอร์เอเชียไปบอกตํอผู๎อื่น หรือบุคคลใกล๎ชิด 

     

3. หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ทํานจะแสดงความคิดเห็นหรือโพสต์ความรู๎สึกในการ
เดินทาง ในสื่อสังคมออนไลน์ 

     

4. หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
ทํานติดตามข๎อมูลขําวสาร กับทางสายการบินไทยแอร์
เอเชียอยํางตํอเนื่อง 

     

5. หลังจากการใช๎บริการกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
หากทํานมีข๎อเสนอแนะหรือคําติชม ทํานจะติดตํอกับทาง
สายการบินโดยตรง 
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