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บทคัดย่อ

		  การศกึษาวจิยัเรือ่ง ความสัมพันธร์ะหว่างกลยทุธก์ารส่ือสารทางการตลาด

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือก

ใช้บริการของลูกค้าที่สนามบินดอนเมือง มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์

การสือ่สารการตลาดของสายการบินไทยแอรเ์อเชยีในสถานการณ ์COVID-19 2) เพือ่

ให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู้ใช้บริการที่                 

ท่าอากาศยานดอนเมือง 3) เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจ

เลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง  

		  กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื ผูใ้ชบ้รกิารของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี

ที่สนามบินดอนเมือง ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 22 – 60 ปี จำ�นวน 138 

คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล
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ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่า 

1) การสง่เสริมการขายเป็นกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดทีส่ำ�คญัทีส่ดุ ของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 

ในสถานการณ์ COVID-19 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบการจัดโพรโมชันบัตรโดยสารราคา

พิเศษ 2) กระบวนการการตัดสินใจในขั้นการรับรู้ถึงความต้องการเป็นส่วนสำ�คัญในการตัดสินใจ

เลอืกใชส้ายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เนือ่งจากสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีมจีำ�นวนความถีข่องเทีย่วบนิ

มากทีส่ดุ 3) กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของสายการบนิไทยแอร์เอเชยี ในสถานการณ ์COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง                

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

คำ�สำ�คัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด / ไทยแอร์เอเชีย / การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

Abstract

	 A study of the relationship between Thai Air Asia’s Marketing Communication 

Strategies and Customers’ service selection decision 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’ service selection               

decision at Don Mueang Airport 3) the relationship between Thai Air Asia’s Marketing 

Communication Strategies and Customers’ service selection decision 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 deci-

sion at Don Mueang Airport due to the frequency of their flights. 3) There is a ig-

nificant relationship between Thai Air Asia’s Marketing Communication Strategies 

and Customers’ service selection decision at Don Mueang Airport under the situation 

of COVID-19 at 0.01 level.

Keywords: Marketing Communication Strategies / Thai Air Asia / Service Selection 

Decision 
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บทความฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าส่วนบุคคลเรื่องความ

สัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทย

แอรเ์อเชยีในชว่งสถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ของลูกค้าที่สนามบินดอนเมือง หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต            

สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

									       

บทนำ�

	 ปจัจบุนัการเดนิทางโดยสารโดยเคร่ืองบนิมคีวามสำ�คญัต่อการคมนาคมในประเทศไทยเปน็

อย่างยิ่งและได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึน เนื่องจากการเดินทางโดยสารโดยเคร่ืองบินช่วยประหยัด

เวลาในการเดนิทางคอ่นขา้งมาก อกีทัง้ยงัมคีวามสะดวกสบายจากการบรกิารของสายการบนิในรปู

แบบทีห่ลากหลาย ปจัจุบนัมสีายการบินมากมายทีใ่หบ้รกิารขนสง่ผูโ้ดยสารทางอากาศยาน ซึง่มทีัง้

สายการบินที่ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) และสายการบินราคาประหยัด

หรือสายการบินต้นทุนตํ่า (Low cost Airlines) โดยสายการบินที่เปิดให้บริการทั้งสองแบบมักจะ

มีรูปแบบเส้นทางการบินทั้งในประเทศและต่างประเทศที่ใกล้เคียงกัน แต่มีปัจจัยที่แตกต่างกันที่ 

“ราคาและการบรกิาร” จากปจัจยัดงักลา่วทำ�ใหส้ายการบนิตน้ทนุต่ําได้รับความนยิมคอ่นขา้งมาก 

เปน็ผลมาจากราคาบัตรโดยสารท่ีคอ่นข้างถกูและมรีายการสง่เสรมิการตลาดทีห่ลากหลาย และเขา้

ถึงผู้บริโภคมากขึ้น 

	 อตุสาหกรรมการบนิไดเ้ผชญิกับภาวะวกิฤติทีเ่กีย่วขอ้งกบัโรคระบาด ต้ังแต่เดือนมกราคม 

ปี พ.ศ. 2563 มีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือ “COVID-19” ที่มีจุดเริ่มต้น          

ณ เมอืงอูฮ่ัน่ ประเทศจนี จากนัน้สถานการณก์ารแพร่ระบาดกเ็ร่ิมทวคีวามรุนแรงข้ึน ส่งผลกระทบ

ที่รุนแรงต่อภาคอุตสาหกรรมการบินเป็นอย่างมาก รวมไปถึงธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจร้านอาหาร

และอื่น ๆ  ตามลำ�ดับ ในส่วนของประเทศไทยได้เริ่มมีการแพร่ระบาดตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ในปีดัง

กล่าว จนเกิดช่วงระบาดที่รุนแรงและหนักสุดในช่วงต้นเดือนเมษายน ปี พ.ศ. 2563 จนต้องมี

มาตรการลอ็กดาวนจ์ากรฐับาล (อำ�นวยการโดยศนูยบ์รหิารสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของโรคติด

เชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 หรอื ศคบ.) ท่ีประกาศใหห้นว่ยงานทัง้ภาครฐัและเอกชนปรบัเปลีย่นรปูแบบ

การทำ�งานท่ีบ้านและมีมาตรการเว้นระยะห่าง และมีโครงการ “อยู่บ้าน หยุดเชื้อ เพ่ือชาติ”            

การปรับเปลี่ยนรูปแบบการทำ�งานที่บ้านทำ�ให้ประชาชนรู้จักกับคำ�ว่า “เวิร์ก ฟรอม โฮม หรือ 

“Work from Home” และยังส่งผลกระทบในหลายภาคส่วน เฉกเช่นสถานศึกษาที่ต้องมีรูปแบบ

การเรียนการสอนออนไลน์ การแพร่ระบาดของเชื้อโคโรนาไวรัส ได้ขยายวงกว้างและยาวนาน จน

ส่งผลกระทบไปทั่วโลกทั้งในภาคบริการ ภาคอุตสาหกรรม และหนึ่งในธุรกิจที่ได้รับผลกระทบมาก

ที่สุดคือ ธุรกิจสายการบิน

	 ในช่วงการเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโคโรนาไวรัส หรือ COVID-19 สายการ

บินสัญชาติไทยท่ีมีการขนส่งผู้โดยสารในเส้นทางบินในประเทศมากที่สุดคือ สายการบินไทยแอร์

เอเชีย มีการขนส่งผู้โดยสารภายในประเทศโดยมีส่วนแบ่งการตลาดคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.9% 
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ของผู้โดยสารที่เดินทางโดยอากาศยานทั้งหมด และเมื่อกล่าวถึงสายการบินต้นทุนตํ่า (Low Cost 

Airline) ที่บริการในประเทศไทย จะพบว่าสายการบินไทยแอร์เอเชียได้รับความนิยมค่อนข้างมาก

จากผู้โดยสารชาวไทย เนื่องจากสายการบินมีการเปิดเส้นทางการบินที่หลากหลายทั้งในประเทศ

และตา่งประเทศ เมือ่เทยีบกบัสายการบนิต้นทนุตํา่รายอืน่ รวมไปถงึราคาบตัรโดยสารทีค่อ่นขา้งมี

ราคาถกู และมรีายการสง่เสรมิการขายอยา่งตอ่เนือ่งทีส่ามารถโนม้นา้วการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (ท่าอากาศยานไทย, 2563)

	 ทา่มกลางสถานการณก์ารระบาดของโรค COVID-19 ผูว้จิยัไดเ้ลง็เหน็ว่า สภาพการแขง่ขนั

ของธรุกจิสายการบนิทีส่งูขึน้ สายการบินต้นทนุตํา่นบัเปน็กลุ่มธรุกจิสายการบนิทีย่งัได้รับความนยิม

เป็นลำ�ดับต้น ๆ สายการบินต่าง ๆ ก็ปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์

ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากสายการบินต้นทุนต่ําเป็นธุรกิจการบินด้วยการลดค่า

ใชจ้า่ยทีไ่มจ่ำ�เปน็ออกไป โดยใหบ้รกิารเทา่ทีจ่ำ�เป็น เพ่ือใหผู้้โดยสารได้ถงึปลายทางอยา่งปลอดภยั

และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากที่สุด ทำ�ให้สามารถใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เรื่อง

โพรโมชนั การสำ�รองทีน่ัง่ในราคาประหยดั อกีทัง้มกีารกระตุน้ใหม้กีารสำ�รองทีน่ัง่ลว่งหนา้ผา่นทาง

ระบบอนิเทอรเ์นต็เพือ่ให้ลกูคา้ไดร้าคาพเิศษ ทำ�ใหล้กูคา้สามารถวางแผนการเดนิทางไดง่้าย คุม้คา่

และมคีวามสะดวกสบาย อกีทัง้ยงัสามารถชว่ยสายการบนิลดความเสีย่งเรือ่งผูโ้ดยสารไมเ่ตม็ลำ�อกี

ดว้ย รปูแบบในการดำ�เนนิธรุกจิจะครอบคลมุไปถงึการลดตน้ทนุในสว่นทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้ทำ�ให้

ผู้บริโภคได้สินค้าที่ถูกลง อย่างเช่นการไม่รับคืนเงินค่าตั๋วเครื่องบิน อีกท้ังการวางรูปแบบแบบ

มาตรฐานเดียวจะช่วยลดความยุ่งยากในการดำ�เนินการอีกด้วย

	 สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินราคาประหยัดที่มีการบริหารต้นทุนและการ

ปฏิบัตงิานท่ีมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล โดยมเีปา้หมายคอื การทำ�ใหส้นิคา้ซึง่กค็อื “เสน้ทางการ

บิน ตารางเวลา สินค้าเพิ่มเติมและบริการด้านต่าง ๆ” ในทุกส่วนสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูโ้ดยสารไดเ้ปน็อยา่งด ีรวมทัง้สายการบินไทยแอรเ์อเชียยงัมกีารใหบ้ริการขนส่งผู้โดยสารทาง

อากาศแบบประจำ� ด้วยราคาค่าโดยสารที่ประหยัดกว่าค่าโดยสารของสายการบินที่ให้บริการแบบ

เต็มรูปแบบ โดยค่าโดยสารดังกล่าวไม่รวมถึงบริการเสริมต่าง ๆ  เช่น ค่าบริการฝากสัมภาระใต้ท้อง

เครื่อง ค่าเลือกที่นั่ง ค่าอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่อง และบริการอื่น ๆ ซึ่งหากผู้โดยสารมีความ

ประสงคใ์ชบ้รกิารดงักลา่ว ผู้โดยสารสามารถซ้ือเพิม่เติมได้ตามต้องการ โดยรายได้จะอยูใ่นสว่นของ

การใหบ้รกิารเสรมิ (Ancillary Services) นอกจากนี ้สายการบนิไทยแอร์เอเชยียงัควบคมุดแูลความ

ตรงต่อเวลาของเที่ยวบินอย่างต่อเนื่อง โดยมีประสิทธิภาพในการตรงต่อเวลา ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง

ประสิทธิภาพและศักยภาพในการบริหารกิจการและการจัดการองค์กร รวมไปถึงระดับการบริการ

ทีม่คีณุภาพดเียีย่ม ทำ�ใหส้ายการบนิแอร์เอเชยีได้รับรางวลัสายการบนิราคาประหยดัท่ีดีท่ีสุดในโลก

จากสถาบันสกายแทร็กซ์ (Skytrax) เป็นปีที่ 12 ติดต่อกันนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 - 2563                    

(สายการบินไทยแอร์เอเชีย, 2563) 

	 สถานการณ์การระบาดของ COVID-19 ในช่วงกลางปี 2563 จนกระท่ังถึงปัจจุบัน                  

(พ.ศ. 2565) สายการบินไทยแอร์เอเชียได้รับผลกระทบท่ีรุนแรงเกินกว่าคาดการณ์ไว้ และยังไม่

สามารถเติบโตได้ตามแผน โดยปัจจัยหลักมาจากปัจจัยภายนอกอย่างเช่นสถานการณ์การแพร่
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ระบาดของ COVID-19 ที่ยาวนานและมีความต่อเนื่อง ทางสายการบินมีการปรับตัวทุกวิถีทาง ไม่

ว่าจะเป็นการระงับเส้นทางบินระหว่างประเทศท้ังหมด เพ่ิมมาตรการความปลอดภัยในการเดิน

ทางในระดับสูงสุด จำ�กัดจำ�นวนผู้โดยสารต่อเท่ียวบินตามมาตรการของกรมการบินพลเรือน                

รวมถึงการบริหารต้นทุนเพื่อรักษากระแสเงินสดของสายการบินเพื่อให้สายการบินยังพอดำ�เนิน

ธุรกิจไปได้ สำ�หรับช่วงครึ่งหลังปี พ.ศ. 2564 ในช่วงต้นเดือนกรกฎาคม มีสัญญาณที่ดีจากนโยบาย

ในการเริ่มเปิดรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ ผ่านทางโครงการของรัฐบาล โครงการ ภูเก็ต แซนด์บอกซ์ 

ซึ่งทำ�ให้มีการเพ่ิมเที่ยวบินเข้าและออกภูเก็ตเพิ่มข้ึน และเริ่มเปิดทำ�การบินในเส้นทางภายใน

ประเทศเป็นบางเสน้ทาง แตห่ลงัจากน้ันสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ COVID-19 ในประเทศไทย

กลับมารุนแรงมากขึ้น และแผนการกระจายการฉีดวัคซีนท่ัวประเทศยังช้ากว่าท่ีได้คาดการณ์ไว้ 

นอกจากนี ้สำ�นกังานการบนิพลเรอืนแหง่ประเทศไทยได้ประกาศใหส้ายการบนิทกุสายหา้มทำ�การ

บินเข้าและออกในพื้นที่ควบคุมสูงสุดอย่างเข้มงวด สายการบินจึงต้องประกาศหยุดบินชั่วคราวทุก

เส้นทางบินอีกครั้งในช่วงตั้งแต่กลางเดือนกรกฎาคม - สิงหาคม สายการบินไทยแอร์เอเชียถือว่า          

ได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก จากสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ที่ต่อเนื่อง แต่ทั้งนี้

ไทยแอรเ์อเชยียงัคงรกัษามาตรฐานดา้นความปลอดภัยและปอ้งกนัการแพรร่ะบาดอยา่งดีท่ีสุด รวม

ทั้งสนับสนุนให้ผู้ใช้บริการลดการสัมผัสในทุกขั้นตอนการบริการ การใช้ Digital Health Pass จาก

แอปพลิเคชันหมอพร้อม เพื่อแสดงหลักฐานการได้รับวัคซีน หรือผลตรวจ COVID-19 โดยสายการ

บนิยงัไดท้ำ�งานใกลช้ดิรว่มกบักระทรวงสาธารณสขุ และสำ�นกังานการบนิพลเรอืนแหง่ประเทศไทย

อย่างเต็มที่ เพื่อสร้างความมั่นใจสูงสุดให้กับทุกการเดินทางกับไทยแอร์เอเชีย 

	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงเห็นว่า การปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชียในครัง้นีม้คีวามนา่สนใจ และสอดคลอ้งกบัสถานการณโ์รคระบาดทีเ่กดิขึน้ เพือ่เปน็การปอ้งกนั

การแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากสายการบินคู่แข่งรายอื่น ไม่ว่าจะเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าหรือสาย

การบินแบบเต็มรูปแบบ สายการบินไทยแอร์เอเชียจำ�เป็นต้องศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินของผู้ใช้

บริการที่สนามบินดอนเมือง เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสาย

การบนิใหล้กึซ้ึงมากยิง่ขึน้ และทำ�ใหส้ามารถพฒันาการสือ่สารในดา้นการบรกิาร หรอืภายในองคก์ร

เพือ่ใหต้อบสนองตอ่ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการอยา่งเต็มท่ี อกีท้ังยงัเปน็การยดึครองส่วนแบง่การ

ตลาดไว้ให้อยู่คงต่อไปในระยะยาวอีกด้วย

	 แนวทางการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจสายการบินอีกหน่ึงทางคือ การใช้กลยุทธ์

การสื่อสารทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับ “ชีวิตวิถีใหม่ หรือ New Normal” ไม่ว่าจะเป็น

รายการสง่เสรมิการขาย รายการสนบัสนนุการเดนิทางทอ่งเท่ียวภายในประเทศ รวมไปถงึชอ่งทางใน

การให้ข้อมูลการเดินทางสำ�หรับสนามบินปลายทาง มาตรการในการเดินทางตามกรมควบคุมโรค

ติดต่อ จากท่ีมาและความสำ�คัญของปัญหาดังกล่าว ในฐานะผู้วิจัยเป็นพนักงานต้อนรับบนเครื่อง

บนิของสายการบินไทยแอรเ์อเชยี มีความสนใจท่ีจะศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างกลยทุธก์าร

สื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสิน

ใจเลอืกใช้บรกิารของผูใ้ชบ้รกิารทีส่นามบนิดอนเมอืง เกีย่วกบักลยทุธก์ารแขง่ขนัดา้นการลดตน้ทนุ
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ทางการจัดการ การสร้างความแตกต่าง การสร้างความมั่นใจ มาตรการความปลอดภัยในการเดิน

ทาง และการจูงใจให้ผูใ้ชบ้ริการตดัสินใจเดินทางโดยสารกบัสายการบนิไทยแอร์เอเชยี เพ่ือเป็นแหล่ง

ขอ้มลูใหก้บัผูที้ส่นใจในกลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดของสายการบนิไทยแอร์เอเชยีในชว่งสถาน

การณการระบาดของ COVID-19 ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

ปัญหานำ�วิจัย 

	 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

เป็นอย่างไร

	 2. การตดัสนิใจเลอืกใช้สายการบนิไทยแอรเ์อเชยีของผูใ้ชบ้รกิารทีท่่าอากาศยานดอนเมอืง

เป็นอย่างไร

	 3. ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน

สถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิของผูใ้ช้บรกิารทีท่า่อากาศยานดอนเมอืง

เป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1. เพือ่ใหท้ราบถงึกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของสายการบินไทยแอรเ์อเชียในสถานการณ ์

COVID-19

	 2. เพื่อให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู้ใช้บริการที่                       

ท่าอากาศยานดอนเมือง

	 3. เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทย

แอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่                        

ท่าอากาศยานดอนเมือง 

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษาความสัมพันธ์กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของสายการบินไทย

แอร์เอเชีย ในช่วงสถานการณ์การระบาด COVID-19 ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้

ใชบ้รกิารทีส่นามบนิดอนเมอืง เนือ่งจากการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ในแต่ละระลอกมปีจัจัย

ทีแ่ตกตา่งกนั ซึง่จะส่งผลต่อจำ�นวนผูโ้ดยสาร จำ�นวนเทีย่วบนิ จำ�นวนพนกังาน และการเปลีย่นแปลง

ของสถานการณ์รายวัน ทำ�ให้มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางของผู้ใช้บริการ โดยมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง

คอื 138 หลงัจากนัน้ ผูว้จิยัเลอืกกลุม่ตัวอยา่งด้วยวธิ ีCluster sampling ผู้วจัิยแบง่กลุ่มผู้ตอบออก

เป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 และ 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 โดยผู้วิจัย

เชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่

ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมี

จำ�นวนครบ 138 คน
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สมมติฐานการวิจัย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง

	 1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของผู้ใช้บริการที่ท่า

อากาศยานดอนเมือง 

	 2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 

มคีวามสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบิน ด้านการค้นหาข้อมลู ของผู้ใชบ้ริการทีท่่าอากาศยาน

ดอนเมือง 

	 3. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้บริการที่ท่า

อากาศยานดอนเมือง 

	 4. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มคีวามสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิ ด้านการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการของผู้ใชบ้ริการทีท่า่

อากาศยานดอนเมือง

	 5. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช้บริการของผู้

ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

	 Duncan (2005) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การ

รวบรวมรูปแบบ การนำ�เสนอข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้วางแผนจัดทำ�ขึ้นเพื่อนำ�มาใช้ในการสร้างแบรนด์ 

ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย

บุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษและการบริการลูกค้าให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่ง เพื่อให้ธุรกิจมีการ

เจริญเติบโตมากขึ้น แนวคิดของ Kotler and Armstrong (2007, 439) ที่เสนอว่า การสื่อสารการ

ตลาดต้องเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับ

องค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน โดยที่การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการจูงใจ

หลายรปูแบบกบักลุม่เป้าหมายอยา่งตอ่เน่ือง เพือ่สรา้งใหพ้ฤตกิรรมสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

ตลาด โดยใชว้ธิกีารสือ่สารตราสนิคา้ เพือ่ใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายรูจ้กัสนิคา้ทีน่ำ�ไปสูค่วามคุน้เคย 

ความรู้ และความเชื่อมั่นในตราสินค้า สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) กล่าวว่า กลยุทธ์

การตลาดเป็นขั้นตอนการวิเคราะห์โอกาส โดยการทำ�วิจัยและการทำ�การศึกษาจากความต้องการ

ของลกูค้าพรอ้มกบัการพฒันานวตักรรมของสนิคา้นัน้ ๆ  เพือ่ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูคา้ 

และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้คำ�นิยามการส่ือสารการตลาดเชิง
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บูรณาการไว้ว่า เป็นกระบวนการการพิจารณาแผนงานของการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ที่ต้อง

ใช้การสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง และยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ อานนท์ จันจิตร (2563) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้สายการบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก สามารถอธิบายได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็น

สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสำ�คญัและมคีวามสัมพนัธก์นั สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้และใชบ้ริการเปน็

อย่างยิ่ง

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในปจัจบุนัมมีากมายหลากหลาย การ

เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Select the communication channels) หมายถึง สิ่งที่ใช้

สือ่ความหมายภายใตแ้นวคดิเดยีวกนัดว้ยกจิกรรมเพือ่ใหเ้กิดการแลกเปลีย่นสนิคา้หรอืบรกิารของ

ผู้บริโภค ซึ่งสิ่งท่ีจะใช้สื่อความหมายจะประกอบด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ                 

ต่าง ๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้

	 1. การโฆษณา (Advertising) เปน็เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัและแพรห่ลาย

ทีส่ดุ ในรปูแบบของการสือ่สารเพือ่โนม้นา้วใจทีท่ำ�ใหเ้กดิการขายและกระตุ้นใหเ้กดิพฤติกรรมการ

ซื้อ เป็นการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราผลิตภัณฑ์ (Brand Contact)

	 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) คือ การสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคล

ต่อบุคคล เป็นการขายแบบสองทางระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยผู้ขายจะทำ�การกระตุ้นให้กลุ่มผู้ซื้อ

เป้าหมายซื้อสินค้าหรือบริการ

	 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จัดทำ�ขึ้น 

โดยมีวัตถุประสงค์ของการวางแผน 

	 4. การใหข้า่วและการประชาสัมพันธ ์(Publicity and Public Relations) เปน็การส่ือสาร

ทางการตลาด การสรา้งความสมัพนัธโ์ดยการเผยแพร่ขา่วสารเกีย่วกับองคก์ร ทีเ่กีย่วขอ้งกับบริษทั 

ชุมชน 

	 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารทางตรงกับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อ

ทำ�ให้เกิดการตอบสนองและเกิดการตัดสินใจซื้อ จัดเป็นเครื่องมือที่ได้รับความสนใจมากขึ้นและมี

การประยุกต์ใช้การตลาดทางตรงในวงกว้างขึ้น

	 6. การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (Event Marketing) ด้วยการเข้าไป

ให้การสนบัสนนุ (Sponsorship) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เพ่ือสร้างความสนใจ 

โดยการจัดกจิกรรมพเิศษ เปน็การจดักจิกรรมทีอ่งค์กร หรือบริษทัจัดทำ�ขึน้เปน็พิเศษเพ่ือเชือ่มโยง

ตราสนิค้ากบักจิกรรมทีจ่ดัขึน้ การรูจั้กและได้พบเหน็ตราสินคา้ การสร้างภาพลักษณท่ี์ดีกบักบัสินคา้ 

การสร้างประสบการณ์ร่วมกับสินค้า และจำ�หน่ายสินค้า 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก

	 Schiffman (2010 อ้างในภัสรา ทองขจร, 2558) กล่าวว่า การตัดสินใจคือการกระทำ�ที่

มุง่มัน่และแสดงออกชดัเจนของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจในการเลอืกสินคา้และการเข้าใชบ้ริการ การ

เลอืกตราสนิค้า การสำ�รวจ การเปรยีบเทยีบ และเงือ่นไขตา่ง ๆ  รวมถงึจำ�นวนเงนิทีต่อ้งจ่าย ในการ
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ประเมินผล สามารถวัดได้จาก ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน

พฤติกรรม (Conative) ของการตัดสินใจซื้อเหล่านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง 

(2558) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา: สายการบิน

บางกอก แอร์เวย์ ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากป้ายโฆษณาโดยรวม

อยู่ในระดับมาก และพบว่าผู้โดยสารรับรู้เมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาแล้ว เกิดการประมวลผล

และเกิดการตัดสินใจต้องการเดินทางกับบางกอกแอร์เวย์ในระดับมากที่สุด เพราะเมื่อเห็นโฆษณา

จากป้ายโฆษณา ตราสินค้าทำ�ให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบินระดับพรีเมียม หรือ Full Service 

และเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทำ�ให้รับรู้ถึงความสะดวกสบายท่ีจะได้รับ แสดงให้เห็นว่าสื่อ

กลางแจง้ (Billboard) หรอืทีส่าธารณะทำ�ใหเ้กดิแรงจูงใจและกระตุ้นการรับรู้เพ่ือต้องการสร้างผลก

ระทบต่อผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับพัฒนา ศิริโชติบัณฑิต (2548, น. 29) กล่าวไว้ว่า 

บคุลากรถอืเปน็หวัใจสำ�คญัทีจ่ะมอีทิธพิลตอ่การขัน้ตอนการประเมนิผล การรบัรูก้ารใหบ้รกิารของ

พนกังาน เนือ่งจากพนกังานฝา่ยงานตา่ง ๆ  ทีมี่สว่นเกีย่วขอ้งกับการส่งมอบบรกิารใหแ้กล่กูค้าทีเ่ปน็

ผู้มาใช้บริการ ซึ่งไม่ว่าจะเป็นลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ หรือบุคคลอ่ืน ๆ พนักงานบริการที่ดีจะมี

คุณสมบัติที่ลูกค้าได้พบและสัมผัสพนักงานบริการแล้วทำ�ให้รู้สึกเกิดความประทับใจ

	 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision-marketing Process) จะมีขั้น

ตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Kerin & Hartley, 2019, น. 128)

	 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค จะ

เริ่มต้นขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน

	 2. การค้นหาข้อมูล (Search) เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงความต้องการแล้ว จะเริ่มต้นการ

ค้นหาหาวิธีการท่ีจะทำ�ให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจจะทำ�ขึ้นโดย

สัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจจะต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล 

	 3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลังจากขั้นตอนการ

ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องทำ�การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อนการตัดสินใจ ใน

ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคต้องกำ�หนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้สำ�หรับการประเมินผล 

	 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกแล้ว ขั้นตอนต่อไปต้อง

ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ ถ้าหากการประเมินเป็นที่น่าพอใจ กระบวนการการซ้ือจะเกิดขึ้นในการ

ตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนนี้สิ่งที่สำ�คัญ นักการตลาดจะต้องสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้เลือกซื้อ 

	 5. การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อมีการตัดสินใจซื้อและใช้

สินค้าแล้ว ขั้นตอนการประเมินผลที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการก็จะเกิดขึ้น ความรู้สึกของผู้

บรโิภคทีม่ตีอ่สนิคา้ทีซ่ือ้ไปนัน้เปน็สิง่สำ�คญัทีน่กัการตลาดต้องทราบ เพราะส่งผลต่อการซ้ือครัง้ต่อ

ไปและยังมีผลต่อการแนะนำ�ต่ออีกด้วย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นงานวจิยัเชงิสำ�รวจ (Survey Research) เปน็การวจิยัเพือ่สำ�รวจตวัแปร 

เพ่ือนำ�ผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัวแปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความ
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สมัพนัธ์ของตวัแปร (Discovery of relationship between variables) โดยผูว้จิยัแจกแบบสอบถาม 

จำ�นวน 138 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการ

ชาวไทยที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ท่ีสนามบินดอนเมือง ท้ังเพศหญิงและเพศชาย 

อายุระหว่าง 22 – 60 ปี กำ�หนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G* Power 3 คือ ขนาดของผลก

ระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 

0.05 ( err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-  err prob) = 0.95) 

จำ�นวนของตัวแปรอิสระหรือจำ�นวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of Predictors) 

เท่ากับ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ 138 หลังจากนั้น ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster 

Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1 - 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 

และ 1 - 30 ธันวาคม พ.ศ. 2564 ผู้วิจัยเชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะ

ทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 ธันวาคม พ.ศ. 

2564 และหยดุเกบ็ขอ้มลูเมือ่ผูต้อบมจีำ�นวนครบ 138 คน โดยมตัีวแปรอสิระ ได้แก ่กลยทุธส่ื์อสาร

การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย และมีตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามที่ใช้วัดถึงกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีในสถานการณ ์COVID-19 กบัการตัดสินใจเลือกใช้สายการบนิ

ของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ประกอบด้วย ส่วนที่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรสการศึกษา อาชีพ รายได้ จำ�นวน

สมาชิกในครอบครัว และภูมิลำ�เนา ส่วนที่ 2) คำ�ถามเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อสารการตลาดของสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย ได้แก่ (1) ด้านการโฆษณา (2) ด้านการส่งเสริมการขาย (3) ด้านการให้ข่าว

และประชาสัมพันธ์ (4) การขายโดยใช้พนักงาน และ (5) การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้าง

ประสบการณ ์โดยแบง่ออกเปน็ 5 ระดบัความนา่เช่ือถอื สว่นที ่3) คำ�ถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืก

ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้แก่ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล          

(3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจและใช้บริการ และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อและใช้

บรกิาร ซึง่คำ�ถามเปน็แบบมาตราสว่นประมาณค่าแบบ Likert scale 5 ระดบั ผูว้จิยัสง่แบบสอบถาม

ไปใหก้บัผูเ้ชีย่วชาญจำ�นวน 3 ทา่นเพือ่ตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา ไดดั้ชนคีวามสอดคลอ้ง

ระหว่างรายการข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Con-

gruence) อยู่ท่ี 0.99 หลังจากนั้นผู้วิจัยได้นำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่มี

ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 30 ชุด ก่อนการเก็บข้อมูลจริงเพื่อหาคุณภาพของเครื่อง

มือ โดยค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.84 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้

โปรแกรมสำ�เรจ็รปูคอมพวิเตอร ์และทดสอบสมมตฐิานการวจิยัด้วย สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยเพยีร์

สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีวิธี

การดำ�เนนิงาน ดังนี ้1) นำ�แบบสอบถามทีผ่า่นการทดสอบแบบสอบถามทีไ่ด้ไปทดลองใช ้(Try out) 

กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มวัยรุ่นที่มีช่วงอายุ
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ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการ

หาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่า

ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามจากกลุม่ตัวอยา่งมาสร้างเปน็แบบสอบถามในรูปแบบออนไลนข้ึ์นมา 

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่ง Link แบบสอบถามออนไลน์ไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการซ้ือขายตั๋วเครื่องบินใน

ประเทศ Air Asia Thailand Club และกลุ่มรวมพลคนชอบโปรแอร์เอเชีย โดยแบ่งการเก็บกลุ่ม

ตวัอยา่ง กลุม่ละ70 ชดุ ทีผู่ว้จิยัไดท้ำ�จดหมายขอความอนเุคราะหใ์นการเกบ็ขอ้มลูการวจิยัโดยผา่น 

Google Form เป็นที่เรียบร้อย 2) ตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา เพื่อตรวจดูความ

สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และนำ�ผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป

ผลการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดของสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีในสถานการณ ์COVID-19 กบัการตัดสินใจเลือกใช้สายการบนิ

ของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวไทยที่ใช้

บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 22 - 60 ปี และเป็นผู้

ใช้บริการที่สนามบินดอนเมืองจำ�นวน 138 คน นำ�มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป ผู้วิจัย

ได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบคำ�ถามการวิจัยโดยมีการนำ�เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

เป็นตารางได้ดังนี้

ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 โดยภาพรวม

											         

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		 	 S.D.	 ระดับ

											         

ด้านการโฆษณา (สื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์เอเชียที่ท่าน

พบเห็นผ่านทางช่องทางผู้ส่งเสริมการขาย (บุคคลบนโลก

ออนไลน์) หรืออินฟลูเอนเซอร์ มีความน่าดึงดูดใจ)			   3.90	 0.561	 มาก

											         

ด้านการส่งเสริมการขาย (การจัดโพรโมชันบัตรโดยสารราคา

พเิศษ เชน่ แอรเ์อเชยี Big Sale ตัว๋ 0 บาทและต๋ัวบนิแบบบุฟเฟต์ 

“บินทั่วไทยไม่อั้น” ในราคา 2,999 บาท)				    4.06	 0.553	 มาก

											         

ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านทางออนไลน์ เว็บไซต์ www.airasia.com)		 3.92	 0.532	 มาก
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		 	 S.D.	 ระดับ

											         

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (พงึพอใจต่อความรู้ ความเขา้ใจและ

ความรวดเร็วในการให้บริการสำ�รองที่นั่งของพนักงานขาย)		  3.82	 0.553	 มาก

											         

ด้านจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ (พึงพอใจต่อ

การใช้บริการ “บินก่อนผ่อนทีหลัง 0% นาน 3 เดือน” โพรโมชัน

จากบัตรเครดิตร่วมแอร์เอเชียธนาคารกรุงเทพ)			   3.93	 0.586	 มาก		

											         

รวม								        3.93	 0.561	 มาก

											         

	 ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ในสถานการณ์ COVID-19 โดยภาพรวม 

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการชาวไทยที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์

เอเชีย ทั้งเพศหญิงและเพศชาย อายุระหว่าง 22-60 ปี และเป็นผู้ใช้บริการที่สนามบินดอนเมือง 

ระยะเวลาในการศึกษาจะจัดทำ�ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 

ตารางที่ 2: แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ของสายการบินไทยแอร์เอเชียโดยภาพรวม 

											         

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		  	 S.D.	 ระดับ

											         

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (ต้องการเลือกใช้บริการสายการ

บินแอร์เอเชียเนื่องจากสายการบินมีเที่ยวบินและความถ่ีของ

เที่ยวบินมากที่สุด)						      4.26	 0.518	 มาก

											         

ด้านการค้นหาข้อมูล (ค้นหาข้อมูลสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

ผ่านทางช่องทางออนไลน์เช่น เว็บไซต์สายการบิน Facebook 

ก่อนทำ�การสำ�รองที่นั่งอยู่เสมอ)					     4.05	 0.535	 มาก

											         

ด้านการประเมินทางเลือก (ประเมินทางเลือกด้านราคาบัตร

โดยสาร โพรโมชันสายการบินไทยแอร์เอเชีย)			   4.22	 0.535	 มาก
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 		  	 S.D.	 ระดับ

											         

ด้านการตัดสินใจและใช้บริการ (ตัดสินใจเลือกใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชียเนื่องจากมีความถี่ช่วงเวลาของตารางบิน

ให้เลือกหลากหลาย)						      4.22	 0.539	 มาก

											         

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช้บริการ (ท่านจะใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชียซํ้าอีก)					     4.10	 0.577	 มาก

											         

รวม								        4.17	 0.540	 มาก

											         

	 จากตารางที่ 2 พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.17, S.D. = 0.540) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการรับรู้ถึง

ความต้องการ อยู่ในระดับมาก (  = 4.26, S.D. = 0.518) อันดับสองมีจำ�นวนเท่ากัน คือ ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดับมาก (  = 4.22, S.D. = 0.535) และ ด้านการตัดสินใจและใช้

บรกิาร (  = 4.22, S.D. = 0.539) อนัดบัสาม ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือและใชบ้ริการ อยูใ่นระดับ

มาก (  = 4.10, S.D. = 0.577)  และอันดับสุดท้าย ด้านการค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก (  = 

4.05, S.D. = 0.535)

 	 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่กีารตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการของสายการบนิไทยแอร์เอเชยี โดยภาพ

รวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาถึงองค์ประกอบในภาพย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีเช่ือถือไปในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับมากท้ัง 5 ด้าน ซึ่งด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ อันดับสองมีจำ�นวนเท่ากัน คือ ด้านการประเมินผลทางเลือก และ

ด้านการตัดสินใจและใช้บริการ อันดับสามคือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อและใช้บริการ และอันดับ

สุดท้ายคือ ด้านการค้นหาข้อมูล

การทดสอบสมมติฐาน

 	 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียใน

สถานการณ ์COVID-19 กบัการตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิของผูใ้ช้บรกิารทีท่า่อากาศยานดอนเมอืง 

นำ�เสนอผลการวจิยัโดยใชส้ถติคิา่สหสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) 

เพือ่หาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอสิระต่อกนั ได้แก ่กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของสาย

การบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน และการจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้าง

ประสบการณ์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ประกอบด้วย การรับ

รูถ้งึความต้องการ การคน้หาข้อมลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจและใชบ้ริการ และพฤตกิรรม

หลังการซื้อและใช้บริการ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชยีในสถานการณ ์COVID-19 กบัการตัดสินใจเลือกใชส้ายการบนิของผูใ้ชบ้ริการท่ีท่าอากาศยาน

ดอนเมือง 

.744**       .669**       .693**       .694**       .730**        .798**

									       

.617**       .551**       .579**	   .517**	       .591**        .662**

									       

.676**       .515**       .508**	   .621**	       .608**        .642**

									       

.570**       .508**       .554**       .535**       .489**        .611**

									       

.573**       .612**       .625**       .604**       .601**        .687**

									       

.615**       .557**       .577**       .570**       .587**        .663**

								      

**มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที่ 3 พบว่า โดยภาพรวมกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชยีในสถานการณ ์COVID-19 มคีวามสมัพันธก์บัการตัดสินใจเลือกใชส้ายการบนิของผู้ใชบ้ริการ

ที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .798**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน

ภาพรวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19           

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของผู้ใช้บริการที่ท่า

อากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .662**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพ

รวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19            

มีความสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิ ดา้นการคน้หาขอ้มลูของผูใ้ชบ้รกิารทีท่า่อากาศยาน

ดอนเมือง ในระดับมาก (r = .642**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ

ภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19           

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านการประเมินผลทางเลือกของผู้ใช้บริการที่           

ตัวแปร

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

			 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
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ท่าอากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .611**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน

ภาพรวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19         

มคีวามสมัพนัธก์บัตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิ ด้านการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการของผู้ใชบ้ริการทีท่า่

อากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .687**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพ

รวมและภาพย่อย

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชียในสถานการณ์ COVID-19              

มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจเลือกใช้สายการบิน ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อและใช้บริการของผู้

ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง ในระดับมาก (r = .663**) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย

อภิปรายผลการวิจัย

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์

เอเชียในสถานการณ์ COVID-19 ด้านการส่งเสริมการขายมากที่สุด ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้สาย

การบินไทยแอร์เอเชีย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญด้านการรับรู้ถึงความต้องการมากที่สุด 

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การทดสอบสมมติฐานท้ัง 5 ข้อ ได้รับการยอมรับ ซึ่งตรงตาม

สมมติฐานที่ทางผู้วิจัยได้กำ�หนดไว้ คือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเชีย

ในสถานการณ์ COVID-19 ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชียของผู้ใช้บริการ

ที่ท่าอากาศยานดอนเมือง 

	 ผลการวจิยัความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดของสายการบินไทยแอรเ์อเชยี

ในสถานการณ์ COVID-19 กับการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินของผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยาน

ดอนเมืองท้ังในด้านการส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้างประสบการณ์ การ

ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงเปน็ไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว ้สอดคล้อง

กบัทฤษฏกีลยุทธก์ารสือ่สารของ Duncan (2005) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ กลยทุธก์ารสือ่สารทางการ

ตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบ การนำ�เสนอข่าวสารต่าง ๆ  ที่ได้วางแผนจัดทำ�ขึ้นเพื่อนำ�มาใช้

ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด

ทางตรง การขายโดยบุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษและการบริการลูกค้าให้มีความแตกต่างเหนือ         

คู่แข่ง เพื่อให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโตมากขึ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อานนท์ จันจิตร 

(2563) ทีพ่บวา่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารมีผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกใชส้ายการบนิโดย

รวมอยู่ในระดับมาก สามารถอธิบายได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คัญและมีความสัมพันธ์กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและใช้บริการเป็นอย่างยิ่ง

	 ด้านการส่งเสริมการขาย โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับการจัดโพรโมชัน             

บัตรโดยสารราคาพิเศษ และตั๋วบินแบบบุฟเฟต์ และการจัดโพรโมชันจองนํ้าหนักกระเป๋าล่วงหน้า

พร้อมตั๋วเครื่องบินเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง แสดงให้เห็นว่า การส่งเสริมการขายนั้น

จำ�เปน็อยา่งยิง่ เพราะเป็นกลยทุธก์ารตลาดท่ีช่วยกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจในตัวสนิคา้และ
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บริการ สร้างแรงจูงใจในรูปแบบที่หลากหลายไปให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จนเกิดการตัดสินใจซื้อ 

หรอืเลอืกใชบ้รกิาร เปน็การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเกดิความพึงพอใจสูงสุดกบัผู้

บรโิภค สอดคลอ้งกบัแนวคดิการสือ่สารการตลาดของ ศริวิรรณ เสรรีตัน ์(2562) ท่ีกลา่ววา่ กลยทุธ์

การตลาดเปน็ขัน้ตอนการวเิคราะหโ์อกาส โดยการทำ�วจิยั และการทำ�การศกึษาจากความตอ้งการ

ของลกูคา้พรอ้มกบัการพฒันานวตักรรมของสนิคา้นัน้ ๆ  เพือ่ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูคา้

	 ดา้นการจดักิจกรรมพเิศษและการสร้างประสบการณ ์พบวา่ กลุ่มตัวอยา่งใหค้วามพึงพอใจ

กบัการทีส่ายการบนิมบีรกิาร “บนิกอ่นผอ่นทหีลงั 0% นาน 3 เดอืน” กบับตัรเครดติทีร่ว่มรายการ

มากท่ีสดุ และสายการบินมบีรกิารแพ็กเกจตรวจหาเชือ้ COVID-19 จากโรงพยาบาลชัน้นำ�กอ่นการ

เดินทาง เพื่อเพิ่มความมั่นใจในการเดินทางกับการสายการบิน การจัดกิจกรรมพิเศษและการสร้าง

ประสบการณใ์นชว่งสถานการณโ์รคระบาด แสดงใหเ้หน็วา่ เปน็ส่ิงสำ�คญัอยา่งมากในการประกอบ

ธรุกิจสายการบินภายใตส้ถานการณ ์COVID-19 ทีผู้่ใชบ้รกิารตา่งกใ็หค้วามสำ�คญักบัความปลอดภยั

ในการเดินทาง และต้องเป็นการเดินทางที่คุ้มค่าและช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย แต่ยังคงได้รับ

ประสบการณ์การเดินทางที่พิเศษเช่นเคย

	 ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับการให้ข่าว

และการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร โพรโมชันและรายละเอียดในการเดินทาง หรือผ่านทาง

ออนไลน์ เว็บไซต์ www.airasia.com มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์

ไม่ได้เป็นแค่การให้ข้อมูลข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong and 

Kotler (2007) ที่เสนอว่า การสื่อสารการตลาดต้องเป็นการผสมผสานและประสานช่องทางการ

สื่อสารหลาย ๆ  ทาง เพื่อสื่อเนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้องเป็นอัน

หนึ่งอันเดียวกัน โดยท่ีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการของการพัฒนา

แผนงานการสือ่สารการตลาดทีใ่ชใ้นการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเปา้หมายอยา่งต่อเนือ่ง เพ่ือสร้าง

ให้พฤติกรรมสอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยใช้วิธีการส่ือสารตราสินค้า เพื่อให้กลุ่มผู้

บริโภคเป้าหมายรู้จักสินค้าที่นำ�ไปสู่ความคุ้นเคย ความรู้ และความเชื่อมั่นในตราสินค้า

	 ด้านการโฆษณา โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับสื่อโฆษณาสายการบินไทยแอร์

เอเชียพบเห็นผ่านทางช่องทางผู้ส่งเสริมการขาย (บุคคลบนโลกออนไลน์) หรืออินฟลูเอนเซอร์มาก

ที่สุด แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ผู้ประกอบธุรกิจสายการบิน

จำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญ การโฆษณาคือหนึ่งในรูปแบบของการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจที่ทำ�ให้เกิด

การขายและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เป็นการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราผลิตภัณฑ์ 

(Brand Contact) สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่ง

ผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจสายการบิน กรณีศึกษา: สายการบินบางกอก แอร์เวย์ ผู้โดยสารส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้สื่อโฆษณาจากป้ายโฆษณาโดยรวมอยู่ใน ระดับมาก และพบว่าผู้

โดยสารรบัรูเ้มือ่เหน็โฆษณาจากปา้ยโฆษณาแล้วอยากเดินทางกบับางกอกแอร์เวยม์ากทีสุ่ด เพราะ

เมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณทำ�ให้รับรู้ถึงความเป็นสายการบิน บริการเต็มรูปแบบหรือสายการ

บินระดับพรีเมียม และเมื่อเห็นโฆษณาจากป้ายโฆษณาทำ�ให้รับรู้ถึงความสะดวกสบายที่จะได้รับ
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	 การขายโดยใช้พนักงาน โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญและรู้สึกพึงพอใจ

ตอ่ความรู ้ความเขา้ใจและความรวดเรว็ในการใหบ้ริการสำ�รองท่ีนัง่ของพนกังานขายเปน็อนัดับแรก 

เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความต้องการความรวดเร็วในการให้บริการและการให้ข้อมูลของ

พนักงาน แสดงใหเ้หน็วา่การสือ่สารการตลาดแบบบคุคลตอ่บคุคล เปน็การขายแบบสองทางระหว่าง

ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ซึ่ง

สอดคลอ้งกบั พัฒนา ศริโิชตบัิณฑิต (2548:29) กลา่วไวว้า่ บุคลากรถอืเปน็หวัใจสำ�คญัทีจ่ะมอีทิธพิล

ต่อการรับรู้การให้บริการของพนักงาน เนื่องจากพนักงานฝ่ายงานต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ

ส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้าที่เป็นผู้มาใช้บริการ ซึ่งไม่ว่าจะเป็นลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการหรือบุคคลอื่น 

พนกังานบรกิารทีด่จีะมคีณุสมบตัทิีล่กูคา้ได้พบและสัมผัส พนกังานบริการแล้วทำ�ใหรู้้สกึเกิดความ

ประทับใจ

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

 	 1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเฉพาะผู้ใช้บริการที่ท่าอากาศยานดอนเมือง

เพียงแห่งเดียวเนื่องจากช่วงที่ทำ�การศึกษาเป็นช่วงการแพร่ระบาดของสถานการณ์ COVID-19 ท่า

อากาศยานดอนเมอืงจงึเปน็เพยีงทา่อากาศยานเดียวทีเ่ปดิอนญุาตให้มกีารปฏบัิติการบนิเฉพาะเทีย่ว

บนิในประเทศ การศกึษาวิจยัในครัง้ตอ่ไปจงึหาสามารถศกึษากบักลุม่ผูใ้ชบ้ริการสายการบนิไทยแอร์

เชียที่ท่าอากาศยานอื่น ๆ ได้ เนื่องจากผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินมีจำ�นวนที่ค่อนข้างมาก

และมคีวามหลากหลาย ภายใตส้ถานการณห์รือขอ้จำ�กดัทีต่่างกนั จึงทำ�ใหไ้ด้รับขอ้มลูทีเ่ปน็ประโยชน ์

เพื่อมาใช้ในการปรับกลยุทธ์และการปรับตัวเพื่อการอยู่รอดของธุรกิจสายการบินต่อไป

	 2. จากผลการวิจัยพบว่า ในด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ผู้ใช้บริการมีความเห็นว่า 

ความถี่ช่วงเวลาของตารางบินมีให้เลือกหลากหลาย และมีเส้นทางการบินที่รองรับทุกภาคของเส้น

ทางโดยสารในประเทศ เวลาของเที่ยวบินมีผลต่อตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยแอร์เอเชีย สาย

การบินไทยแอร์เอเชีย จึงควรให้ความสำ�คัญในเร่ืองของความถ่ีของเที่ยวบินให้สม่ำ�เสมอ รวมถึง

ความตรงต่อเวลาของเที่ยวบินก็เป็นสำ�คัญ

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการเดินทางกับสาย

การบินไทยแอร์เอเชียเพิ่มเติม เพื่อรองรับความต้องการของผู้ใช้บริการในอนาคต 

	 2. ควรทำ�การศึกษาความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริการที่เลือกใช้บริการสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย เพื่อนำ�ไปปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสายการบินต่อไป
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