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บทคัดย่อ
	 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตถือเป็นส่วนหน่ึงของช่องทางการส่ือสาร
ที่สำ�คัญในยุคดิจิตอล ซึ่งสามารถนำ�มาใช้ประโยชน์เพื่อพัฒนาธุรกิจสายการบิน เนื่องจากช่องทาง
ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้โดยสาร นอกจากนี้
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนถูกนำ�มาประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในการพัฒนาธุรกิจสายการบิน โดยปัจจัยสำ�คัญท่ีส่งผลกระทบต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในการพัฒนาธุรกิจสายการบินตามทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้บริการ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความ
สามารถในการควบคุมพฤติกรรมจากประสบการณ์ ดังนั้น หากสายการบินต้องการใช้ประโยชน์จาก
ช่องทางการสื่อสารดังกล่าว เพื่อกระตุ้นความตั้งใจซื้อและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการของผู้โดยสาร ผ่านเครือข่ายอินเตอร์อย่างมีประสิทธิภาพ สายการบินควรนำ�ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนมาใช้ประกอบเพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน
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ได้เปรียบเชิงการแข่งขัน

________________________________

1อาจารย์ ดร. ประจำ�ภาควิชาการจัดการธุรกิจสายการบิน คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
Lecturer, Airline Business Department, School of Humanities and Tourism Management, Bangkok University, 
Bangkok.
2ครูวิชาภาคพื้น กองวิชาบริหารการบิน สถาบันการบินพลเรือน
Instructor, Aviation Management Department, Civil Aviation Training Center, Bangkok.
Corresponding author e-mail: nutthapong.catc@gmail.com
ARTICLE HISTORY: Received 12 May 2020, Revised 30 July 2020, Accepted 7 August 2020.



วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 24 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2564)

133

Abstract
	 The electronic Word-of-Mouth (eWOM) is one of the important communication 
channels in the digital era that could be used for the benefit of developing airline 
business. This is because this communication channel has an influence on purchasing 
intention and purchasing behavior of passengers. In addition, the Theory of Planned 
Behavior will be applied to be a guideline for understanding factors that have an 
influence on eWOM activities in developing airline business. The crucial factors affecting
eWOM activities include the attitudes toward service, subjective norms, and perceived 
behavioral control from experiences. Therefore, if airlines want to benefit from eWOM 
activities with efficiency to promote their products and services for stimulating purchasing
intention and alter passengers’ purchasing behavior, airlines need to incorporate 
Theory of Planned Behavior with the use of eWOM activities for competitive advantage 
in airline business.

Keywords: electronic Word-of-Mouth (eWOM), Theory of Planned Behavior, Competitive 
advantage

บทนำ�
	 ปัจจุบันการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตถือเป็นหนึ่งในช่องทางการ
สื่อสารที่หลายธุรกิจเลือกนำ�มาใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจและขยายฐานลูกค้าในยุคที่โลกขับเคลื่อนด้วย
เทคโนโลยี หรืออาจกล่าวได้ว่า “โลกยุคดิจิทัล” เป็นยุคที่ผู้บริโภคสร้างเครื่องมือสื่อสารผ่านสังคม
ออนไลน์ มีการแบ่งปันข้อมูลกับผู้อื่น ต้องการความสะดวกสบายและรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้รูปแบบ
การดำ�เนินธุรกิจเชิงพาณิชย์จึงต้องมีการปรับเปลี่ยนให้ทันตามการเปลี่ยนแปลงของโลก (Chen et al. 
2015)
	 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตสามารถรับส่งข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
สะดวก รวดเร็ว อีกทั้ง ผู้รับสารยังสามารถรับข้อความต่าง ๆ ได้ในปริมาณมาก จากหลากหลายแหล่ง
ข้อมูลในระยะเวลาอันส้ันก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการเหล่าน้ัน นอกจากน้ี ยังมีการศึกษา
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต พบว่า
ร้อยละ 90 ของผู้บริโภคจะศึกษาข้อมูลออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และร้อยละ 70
ของผู้ศึกษาข้อมูลออนไลน์เช่ือข้อความหรือข้อมูลออนไลน์เท่ากันกับข้อความหรือข้อมูลที่ได้รับจาก
คำ�แนะนำ�ของคนสนิท (Rudolph. 2015) เนื่องจาก ข้อความที่ถูกนำ�มาเผยแพร่บนพื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่มักเป็นข้อความท่ีได้จากผู้มีประสบการณ์จริง หรือผู้ท่ีมีประสบการณ์โดยตรงจึงทำ�ให้
ข้อความเหล่านั้นมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อความที่ได้จากการโฆษณาของบริษัท ดังนั้น การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจึงเข้ามามีบทบาทสำ�คัญในหลากหลายธุรกิจ รวมถึงธุรกิจ
สายการบิน ที่ถูกนำ�มาใช้เป็นหนึ่งในเครื่องมือนำ�เสนอสินค้าและบริการ ตลอดจนเป็นแหล่งข้อมูล
สำ�คัญที่จะช่วยปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ
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	 อย่างไรก็ตามการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตน้ัน มีข้อจำ�กัดคือไม่สามารถ
ควบคุมได้ (Ishida, Slevitch, & Siamionava. 2016) ทำ�ให้ข้อความที่ส่งผ่านพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์
มีทั้งข้อความที่มีเนื้อหาไปในทิศทางเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งข้อความเหล่านี้มีผลกระทบต่อความตั้งใจ
ซื้อและการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ข้อความที่มีเนื้อหาไปในทิศทางบวกจะไป
กระตุ้นความตั้งใจซื้อของลูกค้า และนำ�ไปสู่การตัดสินใจซื้อมากกว่าข้อความที่มีเนื้อหาไปในทิศทางลบ
(Sparks & Browning. 2011) ดังนั้น เพื่อควบคุมให้ผู้ส่งสารนำ�เสนอแต่ข้อความที่มีเนื้อหาไปในเชิง
บวกมากกว่าเน้ือหาในเชิงลบ การทำ�ความเข้าใจเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจึงมีความสำ�คัญ เพราะการทราบถึงปัจจัยดังกล่าวจะช่วยทำ�ให้เกิดการส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ที่ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังช่วยพัฒนากลยุทธ์
หรือแผนส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มความต้องการซื้อและปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ
ของลูกค้า ดังนั้น บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์ปัจจัยที่หลายธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจสาย
การบินจะต้องพิจารณาก่อนการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
ในการส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของสายการบินไปยังกลุ่มลูกค้า 2) ประยุกต์ใช้ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนในการสังเคราะห์กิจกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตให้
สอดคล้องกับปัจจัยเป้าหมายเพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในธุรกิจสายการบิน
	 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (eWOM) คือ การสื่อสารผ่านพื้นที่
สื ่อสังคมออนไลน์ โดยข้อความหรือเนื้อหาที่ใช้สื ่อสารสามารถเผยแพร่ออกไปได้ในบริเวณกว้าง 
มีความสะดวก รวดเร็ว และสามารถเข้าถึงเนื้อหาเหล่านั้นได้โดยง่าย การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมักนำ�มาใช้กับกลุ่มสินค้าประสบการณ์ (Experience Goods) กล่าวคือ 
กลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพของสินค้าได้หลังจากการซื้อ มากกว่ากลุ่มสินค้าที่สามารถ
ตรวจสอบได้ (Search Goods) หรือ สินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพได้ก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือ
(Park & Lee. 2009) ซ่ึงการเลือกใช้บริการจากสายการบินเพ่ือเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางท่ีต้องการ
ของผู้โดยสารจัดเป็นกลุ่มสินค้าประสบการณ์ที่ผู้โดยสารไม่สามารถตรวจสอบลักษณะและคุณสมบัติ
ของการให้บริการของสายการบินได้ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนั้นก่อนการตัดสินใจเลือก
ใช้บริการผู้โดยสารอาจจำ�เป็นต้องค้นหาข้อมูล หรือสอบถามข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์เพื่อประกอบ
การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการของสายการบิน เช่น สิงค์โปรแอร์ไลน์เป็นหนึ่งในสายการบินที่ได้
มีการนำ�การส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมาใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดีย ซ่ึงกิจกรรมดังกล่าวเป็นการเปิดโอกาสให้มีการพูดคุยโต้ตอบระหว่างผู้โดยสาร แลกเปล่ียน
ประสบการณ์ และสอบถามข้อมูลจากพนักงานสายการบิน นอกจากนี้ สายการบินยังใช้พื้นที่สื่อสังคม
ออนไลน์ดังกล่าวเป็นสื่อกลางในการนำ�เสนอสินค้าและบริการใหม่ ๆ อีกทั้งแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้น
กับผู้โดยสารเพื่อรักษาความสัมพันธ์ลูกค้า (Danoa. 2018) จากกรณีศึกษาของสิงค์โปร์แอร์ไลน์จะเห็น
ได้ว่า สายการบินใช้ประโยชน์จากกิจกรรมการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในการ
พัฒนาธุรกิจสายการบิน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มความตั้งใจซื้อ และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมพร้อมทั้ง
ทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อการเลือกใช้บริการของสายการบินในอนาคต (Daugherty & Hoffman. 
2013) อย่างไรก็ตาม การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต อาจมีได้ทั้งข้อความที่มี
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เนื้อหาเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งข้อความทั้งสองลักษณะมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์และผลประกอบการ
ของบริษัท เช่น ข้อความที่มีเนื้อหาในเชิงบวกบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจะส่งผลให้ผู้รับสารหรือรับ
ข้อความมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัท และตัดสินใจเลือกใช้บริการได้โดยง่าย แต่ข้อความที่มีเนื้อหาในเชิงลบ
จะส่งผลให้ผู้รับสารหรือรับข้อความเกิดความลังเลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และเป็นผลให้
ผลประกอบการของบริษัทลดลง ดังนั้น ผู้ประกอบการในธุรกิจสายการบินจึงควรให้ความสำ�คัญ
กับลักษณะข้อความที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะ
ข้อความที่มีเนื้อหาในเชิงลบ (Elliott. 2016) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตตามทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนในธุรกิจสายการบิน
	 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) เป็น
แนวคิดพื้นฐานท่ีหลายงานวิจัยนิยมนำ�มาใช้เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของบุคคลในการแสดงออกของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ (Beneke et al., 2015; De Matos
& Rossi. 2008; Judge, Warren-Myers, & Paladino. 2019) โดยกล่าวถึงปัจจัยหลักสามปัจจัย ดังนี้ 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitudes toward behavior) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective
norms) และการรับรู้เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Perceived behavioral control) 
ซึ่งทั้งสามปัจจัยน้ีจะเกิดขึ้นได้ต้องมีความเช่ือเป็นพื้นฐานที่มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจหรือเจตนาใน
การแสดงออกของพฤติกรรม จากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior)
ของ Ajzen (1991) สามารถนำ�มาประยุกต์เพื่ออธิบายให้เห็นถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้โดยสารสายการบิน
จากการรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ตามภาพที่ 1
 

ภาพท่ี 1 แบบจำ�ลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พัฒนาตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
ที่มา: ดัดแปลงจาก Ajzen (1991)
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	 จากการศึกษาของ De Matos & Rossi (2008) และ Nikookar et al. (2015) พบว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้และทัศนคติของผู้ซื้อ
สินค้าและใช้บริการจากสายการบิน โดยทัศนคติของผู้ใช้บริการท่ีประกอบด้วยปัจจัยด้านความพึง
พอใจ (satisfaction) คุณภาพการให้บริการ (service quality) ความจงรักภักดี (loyalty) ความเชื่อ
มั่น (trust) และการรับรู้ถึงความคุ้มค่า (perceived value) มีความสัมพันธ์โดยตรงกับการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (WOM) ความพึงพอใจและความจงรักภักดีถูกพบว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อกิจกรรม
การสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจจะมีความสัมพันธ์ที่เป็นไปในทิศทางบวกกับ
การส่งต่อหรือถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเชิงบวกให้กับผู้อื่นได้มากกว่าปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
เนื่องจากความพึงพอใจมีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกับการรับรู้มากกว่าอารมณ์ (Sweeney, Soutar, 
& Mazzarol. 2005) นอกจากนี้ ความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ จำ�นวนความถี่ในการเดินทางทางอากาศ และจำ�นวนความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต ล้วนมี
อิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Bae 
& Lee. 2011; Beneke et al. 2015; De Acedo Lizarraga, de Acedo Bawuedano, & Cardelle-
Elawar. 2007; Fan & Miao. 2012; Lin. 2013; Liao and Cheung. 2001) โดยเฉพาะปัจจัยด้าน
ความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรมของผู้ใช้บริการ ที่น้อยนักจะมีการนำ�มาพิจารณาเพื่อให้เกิดการ
ใช้ประโยชน์จากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น 
หากนำ�ตัวแปรเหล่านี้มาอธิบายผ่านทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) จะสามารถอธิบาย
และขยายความได้ ดังนี้
	 1.	 ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้บริการ  
	 	 ทัศนคติ คือความคิดเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีมีต่อการกระทำ�หรือพฤติกรรมท่ีสนใจ เป็นมุมมอง
ความคิดเห็นที่ทำ�ให้เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อการกระทำ�หนึ่งๆ ซึ่งทัศนคติที่มีต่อการใช้บริการ
ในบริบทของธุรกิจสายการบินจะหมายถึง ความคิดเห็นของผู้โดยสารที่เกิดขึ้นหลังจากซื้อสินค้าและ
ใช้บริการของสายการบิน โดยความคิดเห็นของผู้โดยสารอาจเป็นได้ทั้งความคิดเห็นในเชิงบวกหรือ
เชิงลบ ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับระดับการประเมินเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีคาดหวังและส่ิงท่ีได้รับจริง หากประเมิน
เปรียบเทียบแล้วพบว่ามีความแตกต่างมาก อาจทำ�ให้เกิดความรู้สึกไม่ชอบในสินค้าและบริการของ
สายการบินนั้น และอาจส่งผลให้ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและใช้บริการของสายการบินลดลง ในทาง
กลับกันหากสิ่งที่ผู้โดยสารคาดหวังว่าจะได้รับจากสายการบินสอดคล้องหรือตรงกับสิ่งที่ได้รับบริการ
จริงจากสายการบิน ความพึงพอใจและความรู้สึกชอบในสินค้าและบริการนั้นก็จะมีเพิ่มมากขึ้น และ
ส่งผลให้ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและใช้บริการของสายการบินมีเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน (De Matos 
& Rossi. 2008) ดังน้ัน หากพิจารณาในแง่มุมของทัศนคติท่ีมีต่อการใช้บริการ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ความจงรักภักดี คุณภาพการให้บริการ การรับรู้ถึงความคุ้มค่า และความเชื่อมั่น ควรนำ�มาเป็นปัจจัย
ร่วมในการพิจารณาทัศนคติท่ีมีต่อการใช้บริการเพื่อให้ทราบถึงความตั้งใจในการส่งต่อข้อมูลข่าวสาร
ของผู้ใช้บริการสายการบินผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และทราบถึงการแสดงออกของพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและใช้บริการนั้น Sparks & Browning (2011) กล่าวว่าทัศนคติที่ดีที่มีต่อสินค้าและ
บริการนั้น ๆ จะช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าและทำ�ให้เกิดการเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการนั้น
อยู่เสมอ อีกท้ังยังมีแนวโน้มท่ีจะทำ�ให้เกิดความต้องการท่ีจะถ่ายทอดข้อความท่ีมีเน้ือหาในเชิงบวกหรือ
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่บุคคลอื่น เนื่องจากความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการจะทำ�ให้ลูกค้ามีความมั่นใจ 
และไม่กลัวความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้น (Pavlou & Fygenson. 2006) 
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	 ในบริบทของธุรกิจการบิน ความเชื่อมั่นในการให้บริการการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง
ได้ทันตามเวลาที่กำ�หนดของสายการบิน อาจส่งผลให้ผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจ และมีแนวโน้มมาก
ที่อยากจะถ่ายทอดข้อมูลหรือส่งต่อประสบการณ์เหล่านั้นให้กับบุคคลอื่น นอกจากนี้ การนำ�เสนอ
รายงานสถิติจำ�นวนเที่ยวบินล่าช้าที่ลดลงของสายการบินผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาจส่งผลให้ผู้โดยสาร
มีความเชื่อมั่น ไม่กลัวความไม่แน่นอนในการให้บริการของสายการบิน และมีแนวโน้มที่จะแสดงออก
ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและเลือกใช้บริการซ้ำ�ได้อีก เช่น สายการบินเดลต้าแอร์ไลน์ของสหรัฐอเมริกา
ได้มีการนำ�เสนอการให้บริการที่คุ้มค่าแก่ผู้โดยสารในเรื่องของราคาเที่ยวบินและความแตกต่างในการ
ให้บริการระหว่างชั้นประหยัดและชั้นประหยัดพิเศษ ซึ่งการสร้างความแตกต่างนี้ทำ�ให้ลูกค้าที่แต่เดิม
เคยนั่งชั้นประหยัดมองเห็นถึงความคุ้มค่าในการจ่ายเงินเพิ่มขึ้นอีกเพียงเล็กน้อยก็สามารถได้รับความ
สะดวกสบาย และได้รับการบริการพิเศษอื่น ๆ เหมือนกับการได้รับการบริการในชั้นธุรกิจ (Nikookar 
et al. 2015) ดังนั้น การสร้างทัศนคติในเชิงบวกจึงส่งผลดีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตสำ�หรับการดำ�เนินงานในธุรกิจสายการบิน เพราะผู้ที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการสายการ
บินมีแนวโน้มท่ีจะถ่ายทอดเรื่องราวและส่งต่อข้อมูลข่าวสารในด้านดีให้แก่บุคคลที่กำ�ลังพิจารณา
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อีกทั้งยังเป็นการส่งเสริมและเพิ่มความตั้งใจซื้อให้กับบุคคลเหล่านั้นได้
ในอนาคต
	 2.	 ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
	 	 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง คือ พฤติกรรมหรือการกระทำ�ของบุคคลหนึ่ง ๆ ที่ได้รับอิทธิพล
จากสังคมหรือบุคคลรอบข้าง เช่น พ่อ แม่ ญาติพี่น้อง มีความต้องการให้กระทำ�การหนึ่ง ๆ บุคคลนั้น
ก็มีแนวโน้มที่จะคล้อยตามและกระทำ�การดังกล่าว ดังนั้น การกระทำ�หรือการแสดงออกของบุคคล
ที่มีต่อส่ิงสิ่งหนึ่งอาจเป็นผลมาจากแรงกดดันทางสังคมหรือความคิดเห็นของกลุ่มบุคคลรอบข้างได้ 
เช่น ผู้โดยสารที่มีอายุใกล้เคียงกัน เพศเดียวกัน ระดับการศึกษาเหมือนกัน อยู่ในสังคมที่มีวัฒนธรรม
เดียวกัน หรือมีรายได้ใกล้เคียงกัน หากอ่านข้อความออนไลน์ของสายการบินที่นำ�เสนอผ่านพื้นที่สื่อ
สังคมออนไลน์เหมือนกัน บุคคลเหล่านั้นก็อาจมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการสายการบิน
เดียวกันได้ (Nikookar et al. 2015) เพราะความคิดเห็นที่มาจากกลุ่มคนส่วนใหญ่หรือสังคมจะช่วย
ลดความลังเลและความไม่แน่นอนในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ อีกทั้งแรงสนับสนุนจากสังคม
ที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันยังช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้ท่ีกำ�ลังพิจารณาเลือกซื้อสินค้าและบริการ
จากสายการบิน ดังนั้น หากพิจารณาในแง่มุมของอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยในเรื่องของ อายุ เพศ 
ระดับการศึกษา วัฒนธรรม และรายได้ ควรนำ�มาร่วมพิจารณาเพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
ที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Pavlou & Fygenson. 2006) โดยบุคคล
ที่มีอายุมากจะมีความน่าเชื่อถือในการถ่ายทอดหรือส่งต่อข้อมูลข่าวสารได้มากกว่าบุคคลที่มีอายุน้อย 
เนื่องจากเป็นบุคคลที่มีประสบการณ์ (Lin. 2013) สำ�หรับปัจจัยในเรื่องของเพศ Bae & Lee (2011) 
กล่าวว่า ผู้หญิงเป็นเพศที่มีอารมณ์อ่อนไหวและสามารถคล้อยตามแรงชักจูงต่าง ๆ ได้ง่ายมากกว่า
เพศชาย ในขณะเดียวกัน Weiser (2000) ก็พบว่าผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการผ่านช่อง
ทางออนไลน์ได้น้อยกว่าผู้ชาย เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศที่มีความวิตกกังวลมากกว่าเพศชาย และ
ไม่ชอบความเสี่ยง ดังนั้นผู้หญิงจึงเป็นเพศที่มีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลหรือศึกษาข้อมูลจำ�นวนมาก
จากทั้งคำ�บอกเล่าของผู้มีประสบการณ์ และจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อเพื่อเป็นการ
ลดความวิตกกังวลและความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น (Bae & Lee. 2011) นอกจากนี้ข้อความที่ถ่ายทอด
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จากผู้มีระดับการศึกษาสูงและผู้มีรายได้มากมีอิทธิพลสามารถชักจูงให้เกิดความคล้อยตามซื้อสินค้า
และบริการที่เหมือนกันได้ เนื่องจากผู้มีระดับการศึกษาสูงและมีรายได้มากเป็นผู้ที่มีความน่าเชื่อถือ 
(Lin. 2013) อีกทั้งความแตกต่างทางด้านสังคมและวัฒนธรรมมีผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าและ
บริการจากสายการบิน ยกตัวอย่างเช่น บุคคลที่อยู่ในสังคมที่มีผู้นำ�ที่มีบทบาทในการนำ�ความคิดของ
คนในสังคม อาจส่งผลให้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าและบริการลดลงหากผู้ที่ส่งสารไม่ได้เป็นบุคคลที่มีอำ�นาจในสังคม ส่วนบุคคลที่อยู่ในสังคม
ที่เปิดเสรีทางความคิดจะให้ความสนใจกับการรับฟังความคิดเห็นจากผู้มีประสบการณ์ ค้นหาข้อมูล
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการก่อนเสมอ เนื่องจากบุคคลที่อยู่ในสังคมนี้เป็นบุคคลที่มีความ
ต้องการการสนับสนุนจากบุคคลอื่นในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับตนเอง (Lin. 2013) ดังนั้น จึงอาจ
กล่าวได้ว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตสำ�หรับบุคคลที่อยู่ในสังคมที่มีการเปิด
เสรีทางความคิดจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจพิจารณาเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ
	 3.	 ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจากประสบการณ์
	 	 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจากประสบการณ์ คือ การรับรู้ท่ีบุคคลหน่ึง
เชื่อว่าตนเองมีความสามารถที่จะกระทำ�หรือแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์ใด ๆ ได้ เนื่องจากเชื่อว่า
ตนเองมีประสบการณ์ท่ีจะสามารถควบคุมการกระทำ�น้ันให้เกิดผลได้ดังต้ังใจ ซ่ึงความเช่ือม่ันท่ีเกิดจาก
การสั่งสมประสบการณ์จะส่งผลให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะกระทำ�และกล้าที่จะแสดงความคิดเห็น 
ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมนั้น ๆ ออกมา (Ajzen & Driver. 1992) Beneke et al. (2015) กล่าวว่า
บุคคลที่มีประสบการณ์การเดินทางกับสายการบินบ่อยครั้งมักเป็นบุคคลที่มีความสามารถในการ
ถ่ายทอดหรือส่งต่อข้อมูลข่าวสารให้กับผู้อื่นได้ดีกว่าผู้ที่มีประสบการณ์ในการเดินทางน้อยหรือไม่มี
ประสบการณ์ในการเดินทางกับสายการบินใดเลย เพราะประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้สะสมมาจะก่อ
เกิดความมั่นใจ และความกล้าที่จะแสดงออกให้ทราบถึงทัศนคติ และความคิดเห็นที่มีต่อการใช้บริการ
ของสายการบิน บริบทนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Rossmann, Ranjan, & Sugathan (2016) 
ที่พบว่าบุคคลที่มีประสบการณ์มากมีแนวโน้มที่จะแสดงความคิดเห็นกับผู้อื่นได้มากกว่าบุคคลที่
มีประสบการณ์น้อยหรือไม่มีประสบการณ์ใดเลย อีกทั้ง Karimi (2013) ยังพบว่าประสบการณ์ที่
แตกต่างกันของแต่ละบุคคลยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ซี่งผู้ที่มี
ประสบการณ์มากอาจมีทักษะในการสื่อสาร พูดโน้มน้าวใจผู้อื่นให้เกิดความคล้อยตามและตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและใช้บริการของสายการบินที่ตนชื่นชอบได้ นอกจากนี้ Liao & Cheung (2001) 
ยังกล่าวเพิ่มเติมอีกว่าผู้ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตบ่อยคร้ังมีแนวโน้มที่จะใช้งานอินเตอร์เน็ตในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ และร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้มากกว่าผู้ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตน้อยครั้ง 
ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตระหว่างบุคคลอาจเกิดขึ้น
มาจากประสบการณ์ที่แต่ละคนได้สะสมมา จนทำ�ให้เกิดเป็นความมั่นใจ และความเชื่อมั่นในตนเอง
ที่จะกล้าคิด กล้าที่จะแสดงออกเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง
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กิจกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน
	 กิจกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีหลากหลายรูปแบบ ผลลัพธ์
ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารในแต่ละกิจกรรมจึงอาจมีความแตกต่างกัน ดังนั้นเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์
จากกิจกรรมการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และส่งต่อข้อความที่มีเนื้อหาในเชิงบวกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน การอธิบายเพื่อ
ชี้ให้เห็นถึงผลลัพธ์จากแต่ละกิจกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตสามารถ
อธิบายได้ดังตารางต่อไปนี้

ตารางที่ 1: ผลลัพธ์จากการใช้กิจกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเพื่อ
สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน

	 กิจกรรมการสื่อสารแบบ	                                        ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
	 ปากต่อปากบนเครือข่าย	          ผู้ให้บริการ/สายการบิน	         ผู้ใช้บริการ/ผู้โดยสาร
	        อินเตอร์เน็ต

	 การแสดงความคิดเห็น	 	
	 และการตอบสนองทาง 	
	 ข้อความผ่านทวิตเตอร์	
		

	 การแสดงความคิดเห็น
	 และการตอบสนองทาง
	 ข้อความผ่านจดหมาย
	 อิเล็กทรอนิกส์

		

รูปแบบดังกล่าวสามารถทำ�ให้เกิดการ
พูดคุยโต้ตอบ หรือซักถามข้อมูลข่าวสาร
จากสายการบินได้อย่างทันท่วงที ทำ�ให้
ผู้ใช้บริการมีทัศนคติในเชิงบวกต่อสาย
การบิน และรู้สึกอุ่นใจเมื่อปัญหาหรือ
ความคิดเห็นของตนได้ถูกรับฟังและ
ได้รับการแก้ไขอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้
ผู้ โดยสารอาจมีพฤติกรรมการส่งต่อ
ข้อความออนไลน์ที่มีเนื้อหาในเชิงบวก
ให้แก่ผู้โดยสารท่านอื่น ๆ และส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สายการบินซํ้า

เกิดความภักดีในการเลือกใช้บริการสาย
การบิน เนื่องจากข้อความพิเศษที่ถูก
ส่งผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดย
เฉพาะในวันสำ�คัญ หรือโอกาสพิเศษ 
แสดงให้ผู้โดยสารเห็นถึงความเอาใจใส่
ที่สายการบินมีให้แก่ผู้โดยสาร ซึ่งความ
เอาใจใส่นั้น มีผลทำ�ให้ผู้ใช้บริการเกิด
การตัดสินใจเลือกใช้บริการซ้ำ�  และ
นึกถึงสายการบินนั้นเป็นอันดับแรกใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ
ในการเดินทาง

สามารถสำ�รวจความคิดเห็น และต้องการ
ของผู้โดยสารหรือผู้ใช้บริการเพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาสินค้าและปรับปรุง
รูปแบบในการให้บริการได้เพราะการ
ส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบ
ดังกล่าว เป็นการส่ือสารท่ีสายการบินสามารถ
ต้ังข้อคำ�ถาม หรือข้อความท่ีสามารถกระตุ้น
ให้ผู้ใช้บริการแสดงออก ซึ่งความคิดเห็น 
และมุมมองจากการให้บริการสายการบิน 
ส่งผลให้สายการบินสามารถหาแนวทางใน
การแก้ไขปัญหา และสามารถสร้างความ
ประทับใจให้เกิดขึ้นได้อย่างต่อเนื่องแก่ผู้ใช้
บริการ

สามารถรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้า
ได้อย่างต่อเนื่อง เพราะการสื่อสารทาง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นการสื่อสาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะเป็น
ส่วนตัวมากกว่าการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้วยวิธีทางอื่น ส่งผลให้สายการ
บินสามารถนำ�เสนอข้อความพิเศษ ที่แสดง
ให้เห็นถึงความใส่ใจหรือห่วงใยที่มีต่อผู้ใช้
บริการได้ เช่น การส่งข้อความอวยพรเนื่อง
ในวันเกิดและมอบสิทธิพิเศษในการเดิน
ทางให้แก่ผู้โดยสาร เป็นต้น ด้วยวิธีการ
ดังกล่าวส่งผลให้สายการสามารถโน้มน้าว
ความสนใจให้ผู้ใช้บริการนึกถึงสายการบิน
นั้น ๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้
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ตารางที่ 1: (ต่อ)

	 กิจกรรมการสื่อสารแบบ	                                        ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
	 ปากต่อปากบนเครือข่าย	          ผู้ให้บริการ/สายการบิน	         ผู้ใช้บริการ/ผู้โดยสาร
	        อินเตอร์เน็ต

	 การแสดงความคิดเห็นและ
	 การตอบสนองทางข้อความ
	 ผ่านอินสตาร์แกรม

	 การแสดงความคิดเห็นและ
	 การตอบสนองทางข้อความ
	 ผ่าน เฟสบุ๊ค	

	 การแสดงความคิดเห็น
	 และการตอบสนองทาง
	 ข้อความผ่านแอปพลิเคชัน
	 แชท เช่น ไลน์ วอทแอป	

ที่มา: ดัดแปลงจาก Daugherty & Hoffman (2013)

สามารถรับรู้คุณค่าและเห็นถึงความแตก
ต่างของสินค้า และการบริการที่สายการ
บินนำ�เสนอได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้ผู้
โดยสารสามารถเปรียบเทียบสินค้าและ
บริการเพื่อประโยชน์ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสายการบินได้โดยง่าย

สามารถรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่ดี
ของสายการบินได้ เพราะการสื่อสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ในลักษณะดังกล่าว
สามารถกระทำ�ได้ด้วยความรวดเร็ว ผู้ใช้
บริการจึงสามารถใช้ช่องทางน้ีในการ
ติดตาม สอบถามข้อมูล และรับรู้ถึง
คุณภาพการให้บริการของสายการบิน 
ซึ่งการรับรู้เหล่านั้นจะทำ�ให้เกิดความ
ประทับใจ และมีความต้องการที่จะใช้
บริการสายการบินนั้นต่อไปในอนาคต

สามารถรับรู้การเปลี่ยนแปลงและข้อมูล
ข่าวสารสายการบินที่ทันสมัยได้ทุกขณะ
เวลา  ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดี
สามารถรับรู้ถึงความคุ้มค่าได้อย่างรวดเร็ว
หากต้องเลือกใช้บริการสายการบินเพราะ
ช่องทางการสื่อสารดังกล่าวส่วนใหญ่
จะเป็นการสื่อสารเกี่ยวกับโปรโมชั่น
สายการบิน ทำ�ให้ผู้ใช้บริการสามารถ
เล็งเห็นถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก
สายการบินก่อนการตัดสินในซ้ือสินค้า
และบริการ

สามารถนำ�เสนอจุดเด่น และผลิตภัณฑ์
การให้บริการใหม่ ๆ ของสายการบินผ่าน
การนำ�เสนอโดยใช้รูปภาพ ซึ่งเป็นสื่อกลาง
ที่สามารถสร้างความสนใจให้แก่ผู้พบเห็น
ได้เข้ามาแสดงความคิดเห็น และเปิดมุมมอง
แนวคิดที่มีต่อสินค้าและบริการใหม่ ๆ ของ
สายการบินได้ง่าย อีกทั้งการการสื่อสาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้วยวิธีการดังกล่าว
ยังช่วยให้ผู้ใช้บริการมีความรู้ความเข้าใจ
ในสินค้าและบริการของสายการบินได้
ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

สามารถประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้สินค้าและ
บริการของสายการบินเป็นท่ีพูดถึงใน
วงกว้างได้ เพราะการสื่อสารผ่านช่องทาง
ดังกล่าวมีทั้ งการนำ�เสนอด้วยรูปภาพ 
และการโต้ตอบหรือสนทนาผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่ทำ�ให้สายการบินสามารถเข้าใจ
ปัญหาของผู ้ใช้บริการ และวางแผนใน
การดำ�เนินการเพื่อพัฒนาแนวทางการให้
บริการในครั้งต่อไป

สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการได้อย่าง
กว้างขวาง อีกทั้งยังก่อให้เกิดการสร้าง
สัมพันธภาพที่ดีและใกล้ชิดระหว่างผู้ให้
บริการและผู้ใช้บริการ เพราะการสื่อสาร
ผ่านช่องทางดังกล่าวสามารถทำ�ได้อย่าง
รวดเร็วและหลากหลายรูปแบบ ทั้งการ
ติดต่อ ส่ือสารในลักษณะเป็นข้อความ 
รูปภาพ วีดีโอ และการพูดคุยแบบส่วน
บุคคล ส่งผลให้สายการบินสามารถใช้
กิจกรรมดังกล่าวในการกระตุ้นและโน้มน้าว
ใจให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการซื้อสินค้า
และบริการได้อย่างรวดเร็ว	
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	 จากตารางดังกล่าว พบว่า กิจกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่
แตกต่างกันสามารถสร้างประโยชน์ให้แก่สายการบินได้ในหลากหลายด้านเพื่อการพัฒนาทางธุรกิจ 
โดยเฉพาะประโยชน์ในด้านการพัฒนาสินค้าและปรับปรุงรูปแบบในการให้บริการตามความต้องการ
ของผู้โดยสาร เพราะการพูดคุยติดต่อสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละรูปแบบ ทำ�ให้สายการบิน
เข้าใจมุมมองของผู้ใช้บริการและมองเห็นถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับผู้ใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว สายการบิน
จึงสามารถแก้ไขปัญหาและสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องแก่ผู้ใช้บริการสายการบินได้ 
นอกจากนี้ผู้ใช้บริการสายการบินยังได้รับประโยชน์จากการมีช่องทางติดต่อสื่อสารที่หลากหลายเพื่อ
สอบถามข้อมูลจากสายการบิน ส่งผลให้ผู้ใช้บริการสายการบินมีทัศนคติที่ดีสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ได้ทุกขณะเวลา และสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 
ดังน้ันสายการบินจึงควรใช้ประโยชน์จากส่ือสังคมออนไลน์ในหลากหลายรูปแบบ เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรม
การส่งต่อข้อมูลข่าวสาร และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการ 
ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อการสื่อสารบนเครือข่ายอินเตอร์นั้นถูกกระทำ�อย่างต่อเนื่อง 
มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการเพื่อสร้างจุดเด่น สร้างความแตกต่างของสินค้าและรูปแบบการ
ให้บริการ  มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นและสนทนาโต้ตอบอย่างทันท่วงทีเพื่อสร้างความประทับใจ 
และสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องให้เกิดขึ้นแก่ผู้ใช้บริการ

บทสรุป
	 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนสามารถนำ�มาประยุกต์ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการอธิบายให้ทราบถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในธุรกิจสายการบิน ซึ่ง
ปัจจัยหลักที่ส่งผลกระทบนั้นสามารถจำ�แนกออกได้เป็น 3 ปัจจัยคือ (1) ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้ใช้
บริการ ซึ่งประกอบด้วย ความพึงพอใจ คุณภาพการให้บริการ  ความจงรักภักดี ความเชื่อมั่น และการ
รับรู้ถึงความคุ้มค่า (2) ปัจจัยด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ซึ่งประกอบด้วย อายุ เพศ ระดับการศึกษา 
รายได้ สังคมและวัฒนธรรม (3) การับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งประกอบด้วย
จำ�นวนความถี่ในการเดินทาง และประสบการณ์การใช้งานอินเตอร์เน็ต ดังนั้น เพื่อให้การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีการส่งต่อข้อมูลท่ีเป็นไปในทิศทางบวก กิจกรรมการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น ทวิตเตอร์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ อินสตาร์แกรม เฟสบุ๊ค
และแอปพลิเคชันแชทอื่น ๆ ที่สายการบินเลือกใช้จะต้องสามารถสร้างความพึงพอใจ ความจงรักภักดี
ความเชื่อมั่น การรับรู้ถึงคุณค่าในสินค้าและบริการ ตลอดจนสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้บริการได้ง่าย 
ทั้งนี้ก็เพื่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นร่วมกันกับผู้ใช้บริการ ซึ่งถือเป็นการสร้างรากฐานเพื่อ
ช่วยให้เกิดการตัดสินใจในการกลับมาใช้บริการซํ้า และเพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในธุรกิจ
สายการบิน ยกตัวอย่างเช่น สายการบินไทยควรทำ�การเปิดช่องทางการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตผ่านทวิตเตอร์เหมือนสายการบินสิงค์โปร เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการแสดงออก
ซึ่งความคิดเห็นและมุมมองจากการให้บริการของสายการบิน มุมมองดังกล่าวจะส่งผลให้สายการบิน
สามารถหาแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการให้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้
ได้มากที่สุด และสามารถสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นได้อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้หากสายการบิน
ต้องการควบคุมข้อความบนพื้นท่ีสื่อสังคมออนไลน์เพื่อการรักษาภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร 
การจัดสรรบุคลากรที่มีประสิทธิภาพในการตอบข้อซักถาม ข้อโต้แย้ง และข้อสงสัยต่าง ๆ ของผู้ใช้
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บริการสายการบิน เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่มีความจำ�เป็นที่จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดีต่อสาย
การบินและเลือกใช้บริการสายการบินอีกครั้งได้ในอนาคต สายการบินสามารถนำ�ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผนมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางให้เหมาะสมกับกิจกรรมการส่ือสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตเพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ยกตัวอย่างเช่น สายการบินไทยควรทำ�การเปิด
ช่องทางการสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตผ่านทวิตเตอร์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
อินสตาร์แกรม เฟสบุ๊ค และแอปพลิเคชันแชทอื่น ๆ ซึ่งประโยชน์ที่ได้คือสายการบินสามารถควบคุม
ข้อความบนพื้นที่สื่อสังคมออนไลน์โดยการตอบข้อซักถาม ข้อโต้แย้ง และข้อสงสัยต่าง ๆ  ของผู้โดยสาร
โดยใช้บุคลากรที่มีความน่าเชื่อถือได้ แล้วช่องทางการสื่อสารนี้ยังทำ�ให้ผู้โดยสารได้รับข้อความจากทั้ง
บุคคลที่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการสายการบินและจากสายการบินเองเพื่อประกอบการตัดสินใจใน
การเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการในอนาคตได้ 
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