
 
 

 
  

การศึกษาพฤตกิรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือของผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต า่ 
A STUDY OF POST-PURCHASING BEHAVIOR OF 

THE LOW COST AIRLINE CUSTOMERS 
 

ดร. วรีวชิญ์ เลศิไทยตระกูล* 
Dr. Weerawit Lertthaitrakul 

สุมิตรา คล้ายสังข์** 
Sumittra Klysungk 

วรางค์สิริ ศิริมณฑล** 
Warangsiri Sirimonthon 

 

บทคดัย่อ 
 บทความน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อน าเสนอมุมมองของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่า 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ เช่น การซ้ือซ ้ า การบอกต่อแก่ผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีส าคญัต่อ
การวางแผนกลยุทธ์ของสายการบิน เน่ืองจากธุรกิจสายการบินเป็นธุรกิจบริการท่ีจบัตอ้งไม่ได ้จึงไม่สามารถ
ประเมินกระบวนการการตดัสินใจซ้ือไดห้ากไม่ไดรั้บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการก่อน ดงันั้นพฤติกรรมหลงัการ
ตดัสินใจซ้ือจึงมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการสายการบิน โดยผูเ้ขียนช้ีให้เห็นถึงผลกระทบของเทคโนโลยี
สารสนเทศและอินเทอร์เน็ตท่ีเขา้มามีส่วนส าคญัต่อพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ชบ้ริการสายการบิน
ตน้ทุนต ่า เพื่อจุดประกายแนวคิดให้ธุรกิจสายการบินสามารถน าไปประยุกต์ในการบริหารสายการบินใน
ท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรงในปัจจุบนัได ้
ค าส าคัญ: พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ, สายการบินตน้ทุนต ่า, การส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
 

ABSTRACT 
 The aim of this journal is to present the perspective the of customer behavior after used the low cost 
airlines, especially the behavior after purchase such as re-purchase , word of mouth. These factors become 
significant factors on the strategic planning for the airline business because the airline business is the 
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service business that is an intangible commodity. Consequently the airline business may not able to evaluate 
the customer’s decision making on the purchasing process if they do not receive the information from their 
customer who have used their service before. Therefore the customer behavior after purchase may influence 
on the airline business selection. The authors also point out the impact of information technology and the 
Internet that took significant part on the customer behavior after purchase on low cost airlines. The customer 
behavior after purchase from this study can be used an inspiration for the airline business and can be applied 
in the airline management in the midst of fierce competition today. 
Keywords: the behavior after purchase, low cost airlines, electronics word of mouth. 
 

บทน า 
 อุตสาหกรรมสายการบินตน้ทุนต ่านั้นมีพฒันาการของการเจริญเติบโตในรูปแบบธุรกิจสายการบิน
ตน้ทุนต ่ามาตั้งแต่ พ.ศ. 2513 โดยท่ี O’Connell & Williams (2005) กล่าววา่ความส าเร็จของรูปแบบธุรกิจสาย
การบินตน้ทุนต ่าท่ีพฒันารูปแบบธุรกิจมาจากสายการบิน Southwest Airline ท่ีก่อตั้งข้ึนในช่วงปี พ.ศ. 2513 ใน
สหรัฐอเมริกา ไดแ้พร่กระจายทัว่ไป ทั้งน้ีอุตสาหกรรมสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศไทยมีความเป็นมาโดย
ก่อนปี พ.ศ. 2545 สายการบินตน้ทุนต ่าท่ีให้บริการในเขตเอเชียแปซิฟิกมีอตัราการเจริญเติบโตสูงและมีผลต่อ
วงการอุตสาหกรรมการบินท่ีเก่ียวขอ้ง   
 Saha & Theingi (2009) และ Thanasupsin, Chaichana & Pliankarom, (2010) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั
คุณภาพการบริการของสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศไทย ทั้งน้ีการศึกษาขา้งตน้ยงัไม่ไดศึ้กษาในสายการบิน
ไทยไลออนแอร์ (Thai Lion Air) เน่ืองจากสายการบินตน้ทุนต ่าดงักล่าวเพิ่งเร่ิมเปิดให้บริการในปี พ.ศ. 2557 
ส าหรับการเติบโตของสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศไทย Saha & Theingi (2009) ให้ความเห็นวา่การเจริญ 
เติบโตของสายการบินตน้ทุนต ่าในประเทศไทยนั้นมาจากการสนบัสนุนของภาครัฐบาลท่ีตอ้งการให้ประชาชน
มีทางเลือกในการใช้บริการการขนส่ง และในขณะเดียวกนัเส้นทางการขนส่งทางถนนของประเทศไทยยงัไม่
ครอบคลุมและไม่สมบูรณ์ จึงส่งผลให้เป็นโอกาสของสายการบินตน้ทุนต ่าในการเขา้มาให้บริการการเดินทาง
ทางอากาศทดแทน เม่ือมองถึงพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการสายการบินตน้ทุนต ่าแลว้พบวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือหลากหลายรูปแบบ เช่น Pakdil & Aydın (2007) พบวา่ผูโ้ดยสารจะใชป้ระสบการณ์หลงัจากท่ี
ได้ใช้บริการสายการบินแล้วในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินในคร้ังต่อไป โดยพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อความคาดหวงัของการให้บริการสายการบินนั้นแสดงออกมาสองส่วนส าคญัคือ การกลบัมาใช้ซ ้ า 
(re-purchase) และการส่ือสารปากต่อปากแก่ผูอ่ื้น (word-of-mouth) ในขณะท่ี Senecal & Nantel (2004) ได้
ช้ีให้เห็นว่ากระบวนก่อนการตดัสินใจซ้ือ (pre-purchase) ของผูบ้ริโภคนั้นจะคน้หาขอ้มูลความคิดเห็นออนไลน์
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เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ส่งผลให้จ  านวนของบล็อก กระดานสนทนาออนไลน์ เวบ็ไซตจ์ดัอบัดบัและวิจารณ์
ออนไลน์ และส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนท่ีผูบ้ริโภคเขียนความคิดเห็นออนไลน์เก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการเพิ่มข้ึน 
เป็นแหล่งท่ีผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ไดอ่้านก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่าพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความส าคญั โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือจะส่งผลต่อการซ้ือคร้ังต่อไป หากสายการบินตน้ทุนต ่าศึกษาและเขา้ใจ
ถึงพฤติกรรมดงักล่าวได ้จะสามารถวางทิศทางในการปรับปรุงการให้บริการทั้งการให้บริการบนเคร่ืองบินและ
การให้บริการขอ้มูลข่าวสาร รวมไปถึงการวางกลยุทธ์ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (consumers’ buying decision-making process)  
 Kotler & Armstrong, (2010) ไดอ้ธิบายทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (buyer 
decision process) วา่เป็นขั้นตอนหน่ึงของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่การตระหนกัถึงความ
ตอ้งการซ้ือจนกระทัง่ความรู้สึกหลงัจากการตดัสินใจซ้ือเสร็จส้ินแลว้ ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงความตอ้งการซ้ือ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดงัน้ี 
 ขั้นตอนการตระหนักถึงความต้องการซ้ือ (need recognition) จะถูกกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายใน 
(internal stimuli) เช่น ความหิว ความกระหาย ท่ีเพิ่มข้ึนจนถึงระดบัสูงพอจะกลายเป็นแรงขบั  
 ข้ันตอนการเสาะแสวงหาข้อมูล (information search) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้แลว้ 
อาจจะเกิดการเสาะแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม ถา้แรงขบัของผูบ้ริโภคมีมากและมีสินคา้ท่ีเป็นท่ีพึงพอใจอยูใ่กลมื้อ 
ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือในทนัที ไม่เช่นนั้นผูบ้ริโภคจะเก็บขอ้มูลนั้นไวใ้นความทรงจ าหรือเสาะแสวงหาขอ้มูลท่ี
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการนั้น โดยการเสาะแสวงหาขอ้มูลผูบ้ริโภคสามารถเสาะแสวงหาขอ้มูลไดจ้ากหลาย
แหล่งทั้ง เช่น 1) แหล่งบุคคล (personal sources)  เช่น ครอบครัว เพื่อนบา้น คนคุน้เคย 2) แหล่งพาณิชย ์(commercial 
sources) เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย บรรจุภณัฑ์ การจดังานแสดงสินคา้ เวบ็ไซต ์ 3) แหล่งสาธารณะ 
(public sources) เช่น ส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค และ 4) ประสบการณ์ เช่น การทดลองใชสิ้นคา้ โดย
แหล่งขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล จะเป็นตวัช่วยในการประเมิน (evaluate) ผลิตภณัฑ์
ใหก้บัผูซ้ื้อ โดยบุคคลนั้นมกัจะสอบถามเพื่อขอค าแนะน าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการบริการจากบุคคลอ่ืน ไม่วา่
จะเป็นเพื่อน ญาติ คนคุน้เคย ผูเ้ช่ียวชาญ จนเกิดแหล่งข่าวสารแบบปากต่อปากเกิดข้ึน 
 ขั้นตอนการประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคใช้ขอ้มูลท่ีมีมา
ประเมินตราผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีเลือก ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกการซ้ือจากลกัษณะส่วนตวั
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ของผูบ้ริโภคและสถานการณ์ซ้ือนั้น ในบางโอกาสผูบ้ริโภคจะพิจารณาอยา่งรอบคอบและคิดอยา่งมีเหตุและผล 
ในบางโอกาสผูบ้ริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมินน้อยมากเน่ืองจากเป็นการซ้ือจากการกระตุน้
และเป็นไปตามสัญชาตญาณ บางคร้ังอาศยัการตดัสินใจซ้ือตามเพื่อน จากค าแนะน าท่ีให้กบัผูบ้ริโภค หรือจาก
พนกังานขายท่ีใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัการซ้ือ 
 ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) โดยปกติผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือในตราผลิตภณัฑ์ท่ี
ชอบมากท่ีสุด แต่ทั้งน้ี การตั้งใจซ้ือ (intention) และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจถูกคัน่กลางดว้ยทศันคติ
ของผูอ่ื้น และปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง เช่น การลดราคาของคู่แข่งขนั การไดรั้บการบอกเล่าถึงความ
ผดิหวงัจากการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น  
 ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (post-purchase behavior) หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์ไปแลว้ 
ผูบ้ริโภคอาจจะมีความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑ์นั้น และท าให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ส่ิงท่ี
น ามาพิจาณาว่าผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในการซ้ือนั้น คือ การพิจารณาถึงความสัมพนัธ์
ระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (consumer’s expectations) และการรับรู้ถึงผลการปฏิบติังานของสินคา้ (product’s 
perceived performance) ถา้สินคา้ปฏิบติังานไดต้ ่ากวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกผดิหวงั ถา้สินคา้ปฏิบติังาน
ไดต้ามความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจ และถา้สินคา้ปฏิบติังานไดเ้หนือกวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึก
ประทบัใจสินคา้นั้น ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีพึงพอใจและประทบัใจจะซ้ือสินคา้ซ ้ า จะกล่าวถึงสินคา้ในทางท่ีดีและจะเล่า
ประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หก้บัคนอ่ืนฟัง ในทางกลบักนั หากผูบ้ริโภคไม่พอใจจะเล่าถึงประสบการณ์
ท่ีไม่ดีและต าหนิผลิตภณัฑ์ให้ผูอ่ื้นฟัง ซ่ึงค าพูดปากต่อปากในทางท่ีไม่ดีจะไปไดไ้กลและเร็วกวา่ค าพูดท่ีดีและ
สามารถท าลายทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกิจการและผลิตภณัฑข์องกิจการไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (post-purchase behavior) 
 จากทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เม่ือมองเพียงด้านของกระบวนการหลงัการซ้ือ 
พบวา่พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป Solomon (2002) กล่าววา่กระบวน 
การหลงัการซ้ือสินคา้นั้น หากผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจหรือมีความรู้สึกผิดหวงัและเลิกสนใจสินคา้นั้น     
จะเกิดการคน้หาตลาดใหม่เพื่อทดแทน  ซ่ึงในช่วงกิจกรรมน้ี กลุ่มอา้งอิงนั้นมีอิทธิพลส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยอาศยัการส่ือสารปากต่อปากในการแนะน า ให้ขอ้มูลการตดัสินใจแก่ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
สินคา้ สอดคลอ้งกบั Blackwell, Miniard & Engel (2006) ท่ีช้ีให้เห็นวา่ในขั้นตอนการประเมินหลงัการบริโภค 
(post-consumption evaluation) ผูบ้ริโภคจะมีสองแนวทางท่ีส าคญัในการประเมิน นัน่คือมีความพึงพอใจในตวั
ผลิตภณัฑ์ หรือไม่มีความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไปในอนาคต 
นอกจากน้ีแลว้ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นั้น ยงัแสดงออกถึงอารมณ์ในส่วนน้ี 
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เช่น การบอกต่อหรือกล่าวช่ืนชมผลิตภณัฑ์เม่ือเกิดความพึงพอใจ และอารมณ์โกรธและกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ใน
เชิงลบ เม่ือเกิดความไม่พึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการบอกปากต่อปากของผูบ้ริโภคอาศยัเทคโนโลยีเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เช่น การบอกต่อในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อผลิตภณัฑ์ผ่านอินเทอร์เน็ต  ผ่านเว็บบล็อก จึงเห็นได้ว่า
ปัจจุบนัเทคโนโลยีสารสนเทศไดเ้ขา้มามีบทบาทท่ีส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ทั้งในขั้นตอนก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ และขั้นตอนหลงัการตดัสินใจซ้ือ ดงัท่ี Frambach, Roest & Krishnan (2007) พบวา่ขั้นตอนก่อน
การตัดสินใจซ้ือและหลังการตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคใช้ช่องทางการส่ือสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ในการคน้หาขอ้มูลข่าวสารจากผูบ้ริโภคอ่ืนก่อนการตดัสินใจซ้ือและใช้ช่องทางช่องทางการ
ส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตในการแสดงความคิดเห็นถึงความชอบไม่ชอบใน
ตวัสินคา้ ส าหรับในขั้นตอนการซ้ือสินคา้นั้น พบวา่ผูบ้ริโภคใชช่้องทางแบบดั้งเดิม (offline channel) ในการซ้ือ
สินคา้มากกว่า แต่หากเป็นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ระบบสารสนเทศการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์
ยงัคงมีบทบาทในขั้นตอนของการซ้ือออนไลน์เช่นกนั  
 

การส่ือสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ (electronic word-of-mouth) กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือในขา้งตน้ พบวา่ผูบ้ริโภคเร่ิมหนัมาใชช่้องทางการส่ือสารปาก
ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (electronic word-of-mouth) เพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ี Kempf & Palan (2006) กล่าววา่การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นกระบวนการส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
การส่ือสารปากต่อปากเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นแหล่งขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีชดัเจนและมี
ความน่าเช่ือถือในการพิจารณาเปรียบเทียบข้อมูลขณะตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือการพิจารณาเลือกตราสินค้า 
ในขณะท่ี Jalilvand, Esfahani & Samiei (2011) อธิบายความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากวา่หมายถึง 
กระบวนการท่ียอมให้ผูบ้ริโภคแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็นโดยตรงแก่ผูซ้ื้อสินค้าและบริการซ่ึงมี
ลกัษณะคลา้ยกบั Heriyati & Siek (2011) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก วา่หมายถึง 
การท่ีผูบ้ริโภคแบ่งปันประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑถึ์งผูบ้ริโภคคนอ่ืนโดยตรง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งให้
ความสนใจอยา่งมากต่อการสร้างกระแสการส่ือสารปากต่อปาก 
 หากมองในมุมมองดา้นผลกระทบของการส่ือสารปากต่อปากแลว้ Heriyati & Siek (2011) ไดใ้ห้ขอ้สรุป 
ท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากวา่มีผลกระทบเชิงบวกต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่หรือวยัรุ่น นอกจากน้ียงัพบวา่เพศไม่มีผลอยา่ง
มีนัยส าคญัต่ออิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะท่ี 
Williams & Buttle (2011) พบวา่การส่ือสารปากต่อปากมีอิทธิพลอยา่งกวา้งขวางต่อประสิทธิภาพขององคก์ร
และมีอิทธิพลทางออ้มต่อองค์กร โดยพบว่ามีอิทธิพลผา่นผลกระทบของการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ความภกัดี
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ต่อองคก์รของผูบ้ริโภค การกลบัมาซ้ือสินคา้และบริการขององคก์ร และพบวา่ผลกระทบของการส่ือสารปากต่อ
ปากในดา้นลบมีผลมากกวา่การผลกัดนัการส่ือสารปากต่อปากในดา้นบวก หากมองในมุมมองของนกัวิชาการ
และนกัการตลาดแลว้พบวา่ การส่ือสารปากต่อปากท่ีมาจากผูบ้ริโภคเร่ิมไดรั้บความสนใจจากนกัวิชาการดา้น
การตลาดเพราะวา่การส่ือสารปากต่อปากมีผลกระทบต่อการรับรู้ในตราสินคา้และส่งผลต่อยอดขาย  
 ทั้งน้ีจากความกา้วหนา้ของระบบอินเทอร์เน็ตช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งปันและแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ บริการ เกิดรูปแบบใหม่ของการส่ือสารปากต่อปากท่ีเรียกว่า การส่ือสารปาก
ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึง Gruen, Osmonbekov & Czaplewski (2006) ไดใ้ห้ความเห็นวา่ อินเทอร์เน็ตมีบทบาท 
ส าคญัเพิ่มข้ึน ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลให้เกิดช่องทางการตลาดแบบใหม่ท่ีแสดงขอ้มูลการ
แนะน าสินคา้และบริการจากผูบ้ริโภคก่อนหนา้ท่ีเคยใช้สินคา้และบริการ โดยโลกของอินเทอร์เน็ตไดส้ร้างช่องทาง 
การส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้และบริการกบัผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้และ
บริการให้ไดพ้บกนัเพื่อส่ือสารแลกเปล่ียนขอ้มูล Cheung & Lee (2012) ไดก้ล่าวถึงช่องทางการส่ือสารปากต่อปาก 
แบบอิเล็กทรอนิกส์ไวว้่า มีช่องทางหลากหลายรูปแบบท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขียนความคิดเห็นของตนเอง ค าแนะน า 
บทวิจารณ์ตวัสินคา้ บริการ บนเวบ็เพจ็ เช่น www.xznga.com บนกระดานสนทนาออนไลน์ เช่น www.zapak.com 
เวบ็ไซตค์วามคิดเห็น เช่น www.epinions.com เวบ็ไซตข์องผูข้าย เช่น www.amazon.com กลุ่มการสนทนา และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น www.facebook.com เป็นตน้      
 ทั้งน้ีผลกระทบของการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์นั้น ส่งผลต่อการปรับเปล่ียนพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ การศึกษาของ Luo, Wu, Shi & Xu (2014) ช้ีให้เห็นวา่ความนิยมใช้
อินเทอร์เน็ตมีส่วนช่วยให้ผูท่ี้ใช้อินเทอร์เน็ตไดแ้ลกเปล่ียนขอ้มูลสารสนเทศมากข้ึน และยิ่งไปกว่านั้นในยุค
ปัจจุบนั ผูบ้ริโภคมกัจะนิยมแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารและประสบการณ์เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีผา่น
มาของตนเอง และผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการซ้ือสินคา้จะเตม็ใจรับค าแนะน า รับขอ้มูลของสินคา้หรือบริการจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือมาก่อนเพื่อประกอบการตดัสินใจของตนเอง ในขณะท่ี Kirkpatrick & Roth (2005) กล่าวถึง
ประโยชน์ท่ีนักการตลาดในอุตสาหกรรมบริการและการท่องเท่ียวได้รับจากการส่ือสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์วา่ การส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นกลยุทธ์ใหม่ส าหรับนกัการตลาดในปัจจุบนัใน
การจดัการทางการตลาด เน่ืองจากนักการตลาดสามารถเก็บเก่ียวขอ้มูลการสนทนา ผลตอบรับของกิจการท่ี
ผูบ้ริโภคไดส่ื้อสารกนั เช่นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ นักการตลาดสามารถคน้หาไดว้่าท าไม
ผูบ้ริโภคถึงมีประสบการณ์ท่ีดีหรือประสบการณ์ท่ีเลวร้ายผ่านการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
จากนั้นจึงน ามาก าหนดเป็นกลยทุธ์สร้างความไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัใหก้บักิจการ ติดตามการตอบรับการซ้ือซ ้ า 
รวมไปถึงภาพลกัษณ์ของกิจการได ้ดงันั้นหากบริหารจดัการการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ไดแ้ลว้ 
จะส่งผลต่อการสร้างรายไดก้ลบัมาสู่กิจการโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในอุตสาหกรรมการบริการ ขอ้มูลสารสนเทศปาก
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ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์มีความส าคญัอยา่งมาก ดงัท่ี Senecal & Nantel (2004) กล่าววา่ ดว้ยธรรมชาติของ
ธุรกิจบริการไม่สามารถจบัต้องได้และมีความเส่ียง ดังนั้นผูบ้ริโภคส่วนมากจึงอ่านความคิดเห็นออนไลน์
เก่ียวกบัคุณภาพการบริการของธุรกิจนั้นก่อนท่ีจะซ้ือบริการ สอดคลอ้งกบั Sparks & Browning (2011) ท่ีศึกษา
ความผนัผวนของความคิดเห็นออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลต่อความเช่ือถือของนักท่องเท่ียว พบว่า
นักท่องเท่ียวมีความเช่ือถือความคิดเห็นออนไลน์เชิงบวกมากกว่าความคิดเห็นออนไลน์เชิงลบ และใน
ขณะเดียวกนัความคิดเห็นออนไลน์เชิงบวกมีผลต่อยอดการจองหอ้งพกัของโรงแรมสูงข้ึน  
 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (post-purchase behavior) ในสายการบินต้นทุนต ่า 
 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปแลว้ พบวา่มีการน าการส่ือสารปากต่อ
ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์มาเป็นตวัช่วยในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ หากศึกษาลึกลงไปยงัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในสายการบินตน้ทุนต ่าพบมุมมองท่ีน่าสนใจหลายประการ เน่ืองจากการใชบ้ริการสายการบินนั้น
ถือเป็นบริการชนิดหน่ึงซ่ึงผูบ้ริโภคไม่สามารถจบัตอ้งได้ วดัถึงคุณภาพการบริการได้ยากจึงต้องอาศยัการ
ส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ จากผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการแลว้มาประกอบการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
สอดคลอ้งกบัท่ี Racherla & Friske (2012) ให้ความเห็นถึงการเขียนความคิดเห็นออนไลน์วา่เป็นรูปแบบหน่ึง
ของการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ กลายเป็นส่วนส าคญัของแหล่งขอ้มูลข่าวสารส าหรับผูบ้ริโภค 
ยุคใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีความส าคญัต่อการตลาดบริการ เน่ืองจากธรรมชาติของการบริการนั้นวดัคุณภาพ 
ไดย้าก มีความเก่ียวขอ้งกบัความเส่ียงสูง เพราะไม่สามารถเห็นสินคา้ไดก่้อน และการบริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้ง
ไม่ได ้  
 Mayr & Zins (2012) กล่าววา่การรับรู้คุณค่าการให้บริการของสายการบินมีผลกระทบโดยตรงกบั
พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นความพึงพอใจในการให้บริการ De Jager, Van Zyl & Toriola (2012) 
กล่าววา่ประสบการณ์ท่ีไดรั้บการบริการท่ีดีของผูโ้ดยสารเป็นตวัสร้างการยอมรับและสร้างช่ือเสียงให้กบัสาย
การบิน ในขณะท่ี Huang (2010) กล่าววา่การรับรู้คุณภาพการบริการเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อการตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมของผูโ้ดยสารและกระบวนการตดัสินใจของผูโ้ดยสาร และนอกจากการรับรู้คุณภาพการ
ใหบ้ริการแลว้ ยงัมีปัจจยัเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูโ้ดยสารท่ีมีผลต่อการตั้งใจแสดงพฤติกรรมของผูโ้ดยสาร 
ไดแ้ก่ การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าและการส่ือสารปากต่อปากแก่ผูอ่ื้น  Pakdil & Aydın (2007) พบวา่ผูโ้ดยสารจะใช้
ประสบการณ์หลงัจากท่ีไดใ้ช้บริการสายการบินแลว้ในการตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบินในคร้ังต่อไป 
ช่องว่างของคุณภาพการบริการยงัเป็นส่วนส าคญัท่ีผูโ้ดยสารสายการบินใช้ในการพิจารณาความพึงพอใจใน
คุณภาพสายการบิน โดยก่อนการเลือกใช้บริการจะมีความคาดหวงัไวแ้ละจะเปรียบเทียบความคาดหวงันั้นกบั
การรับรู้คุณภาพการใช้บริการสายการบินเม่ือใชบ้ริการสายการบิน ส่งผลต่อความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจใน
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ท่ีสุด โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อความคาดหวงัของการให้บริการสายการบินนั้นแสดงออกมาสองส่วน
ส าคญั คือ การกลบัมาใชซ้ ้ า (re-purchase) และการส่ือสารปากต่อปากแก่ผูอ่ื้น (word-of-mouth) ซ่ึงพฤติกรรม
หลงัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสายการบินท่ีแสดงออกดว้ยการกลบัมาใช้ซ ้ าและการส่ือสารปากต่อปากแก่
ผูอ่ื้นนั้น พบว่ามีการแสดงออกผา่นรูปแบบช่องทางการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยช่องทางท่ี
ไดรั้บความนิยมในกลุ่มนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย วกิิ เช่น Wikitravel บล็อก เช่น Travelblog และไมโครบล็อก 
เช่น Twitter เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook  เวบ็ไซตแ์บ่งปันส่ือขอ้มูล เช่น Flickr, YouTube เวบ็ไซต์
ส าหรับการเขียนความคิดเห็นออนไลน์ เช่น Tripadvisor และเวบ็ไซตจ์ดัอบัดบั เช่น Digg (Jacobsen & Munar, 
2012) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Mauri & Minazzi (2013) ท่ีพบวา่การเขียนวิจารณ์ (review) ของผูบ้ริโภค
หลงัการตดัสินใจซ้ือ หรือเลือกใชบ้ริการ ผา่นช่องทางเวบ็ไซตว์ิจารณ์ออนไลน์ (web reviews) มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบัความคาดหวงัในการใหบ้ริการและการตดัสินใจซ้ือ ในทางตรงกนัขา้ม การเขียนวิจารณ์ของผูจ้ดัการ
โรงแรมผา่นช่องทางเวบ็ไซตว์จิารณ์ออนไลน์มีผลทางลบกบัการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นสายการบินต่าง ๆ จึงหนัมา
ให้ความสนใจกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูใ้ชบ้ริการสายการบินมากข้ึน เช่น McIvor, O'Reilly & Ponsonby 
(2003) พบวา่ทั้งสายการบินตน้ทุนต ่าและสายการบินท่ีใหบ้ริการเตม็รูปแบบไดน้ าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเขา้มา
ปรับปรุงใชใ้นองคก์รและเพื่อตอบสนองแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัลูกคา้ โดยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตไดส้ร้างความ
คาดหวงักบัลูกคา้ถึงการน าเสนอสินคา้และบริการท่ีดีข้ึน เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นจุดศูนยก์ลางของ
การพฒันาและวิเคราะห์กลยุทธ์ของสายการบิน เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตช่วยให้ขอบเขตหรือเส้นแบ่งของสายการ
บินลูกคา้ลดน้อยลงไป สรุปไดว้่าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีใช้ในการติดต่อประสานกบัลูกคา้ได้กลายมาเป็น
กุญแจดอกส าคญัในการปรับเปล่ียนอุตสาหกรรมสายการบินไปแลว้ 
 

บทสรุป 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่านั้น ผูป้ระกอบการสาย
การบินควรหันมาให้ความสนใจเก่ียวกับข้อมูลสารสนเทศท่ีเก่ียวข้องกับสายการบินท่ีอยู่ในเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะอยา่งยิ่งควรให้ความสนใจเก่ียวกบัการแสดงความคิดเห็นต่อการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค
ท่ีเคยมีประสบการณ์ใชบ้ริการสายการบินแลว้ในส่ือสังคมออนไลน์และในเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น เวบ็ไซต์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการแสดงความคิดเห็น (review) สายการบิน เช่น www.pantip.com เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใน
ปัจจุบนัใช้ขอ้มูลสารสนเทศเหล่าน้ีประกอบการตดัสินใจในการเลือกใช้บริการสายการบินตน้ทุนต ่า ทั้งใน
ระหวา่งการตดัสินใจเลือกจองสายการบินตน้ทุนต ่าและหลงัจากการใชบ้ริการแลว้  
 นอกจากน้ีผูป้ระกอบการสายการบินควรส่งเสริมการตลาดผา่นช่องทางการส่ือสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ให้มากข้ึน เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลและ
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แลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองเก่ียวกบัความคิดเห็นในการใชบ้ริการสายการบิน ซ่ึงโดยมากจะ
ผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Twitter  รวมไปถึงเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง ทั้งน้ีผูว้ิจยัพบว่า
ผูป้ระกอบการสายการบินตน้ทุนต ่าของไทยมี Facebook ของสายการบินในการให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคอยู่
แลว้ แต่ควรเพิ่มในช่องทางอ่ืนดว้ย เช่น โปรแกรมส่ือสาร Line และ Twitter เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจ
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะด้านราคาค่าโดยสาร หากผูป้ระกอบการสามารถส่ือสารขอ้มูลการ
ส่งเสริมการตลาดให้ถึงผูบ้ริโภคไดร้วดเร็ว ยอ่มจะท าให้สายการบินนั้นเป็นตวัเลือกอนัดบัแรก ๆ ของผูบ้ริโภค
ในการเลือกใชบ้ริการ ในดา้นของพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูป้ระกอบการสายการบินควรให้ความส าคญัเก่ียวกบั
การตลาดเชิงสัมพนัธภาพกบัผูบ้ริโภคผา่นช่องทางการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น ประกวดท า Review เท่ียวบินหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคใชบ้ริการผา่นเวบ็ไซตท่ี์เป็นท่ีนิยม การสุ่มเชิญผูบ้ริโภคท่ี
ใชบ้ริการสายการบินร่วมเส้นทางการเดินทางใหม่ (trip review) เพื่อส่งเสริมการขายในเส้นทางการบินใหม่ ๆ 
หรือการให้ผูบ้ริโภคท่ีมีช่ือเสียงในวงสังคมใช้บริการสายการบินในเส้นทางใหม่ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ประทบัใจและเล่าส่ิงดีท่ีพบจากการใชบ้ริการและบอกต่อแก่ผูอ่ื้น รวมไปถึงการกลบัมาใชบ้ริการอีก 
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