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บทคัดย่อ 
 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะและรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาด
ดิจิทัลที่ใช้แนวคิดความกลัวที่จะพลาด (Fear of Missing Out: FoMO) เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือน
และความแตกต่างของกลยุทธ์ที ่ข ับเคลื ่อนด้วยแนวคิดความกลัวที ่จะพลาด โดยมุ ่งเน้นการ  
วิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบภายในอุตสาหกรรมสายการบินราคาประหยัดในประเทศไทย ได้แก่  
สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินไทยเวียตเจ็ท และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) อย่างเป็นทางการของแต่ละสายการบิน ระเบียบวิธีวิจัยใช้การวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) โดยเริ่มต้นตรวจสอบหน่วยข้อมูลทั้งหมดจ านวน 703 หน่วยข้อมูล  
ผ่านผู้ประเมินอิสระจ านวน 2 คน และทดสอบความน่าเชื่อถือระหว่างผู้ประเมินด้วยค่าสัมประสิทธิ์
คัปปาของโคเฮน (Cohen's Kappa Coefficient, K = 0.7417) หลังจากคัดหน่วยข้อมูลที ่ไม่พบ 
การใช้กลยุทธ์ความกลัวที่จะพลาดออกแล้ว จึงเหลือหน่วยข้อมูลสุทธิจ านวน 538 หน่วยเพื่อใช้เป็น
ฐานในการวิเคราะห์ขั ้นสุดท้าย โดยกลยุทธ์ความกลัวที่จะพลาดถูกจัดกลุ่มออกเป็น 5 ประเภท  
ได้แก่ การสื ่อสารความรู ้สึกกลัวที่จะพลาดโดยตรง (Direct FoMO) การจ ากัดจ านวน (Quantity 
Limitation) การจ  าก ัดเวลา (Time Limitation) การน  าเสนอประสบการณ์ เฉพาะ (Unique 
Experience) และการใช้ค ารับรองจากผู้ใช้บริการรายอื่น (Peer Testimonial) ผลการวิจัยพบว่า  
กลยุทธ์การจ ากัดเวลา (Time Limitation) เป็นกลยุทธ์ที่ปรากฏมากที่สุดในภาพรวม (ร้อยละ 29.73) 
รองลงมาคือ การจ ากัดจ านวน (ร้อยละ 24.97) การสื่อสารความรู้สึกกลัวพลาดโดยตรง (ร้อยละ 20.67)  
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การน าเสนอประสบการณ์เฉพาะตัว (ร้อยละ 16.03) และการใช้ค ารับรองจากผู้ใช้บริการรายอ่ืน  
(ร้อยละ 8.60) ตามล าดับ การวิเคราะห์การปรากฏร่วมกันของกลยุทธ์ช ี ้ให ้เห็นเพิ ่มเต ิมว่า  
กลยุทธ์การสื่อสารความรู้สึกกลัวที่จะพลาดโดยตรงมักถูกน าไปจับคู่กับการจ ากัดเวลามากที่สุด 
นอกจากนี้ สายการบินแต่ละแห่งยังแสดงให้เห็นถึงจุดยืนเชิงกลยุทธ์ที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน  
โดยสายการบินไทยแอร์เอเชียเลือกใช้รูปแบบที่ขับเคลื่อนด้วยประสบการณ์ (Experience-driven) 
สายการบินไทยเว ียตเจ ็ทด  าเน ินกลยุทธ ์ท ี ่ข ับเคล ื ่อนด้วยความเร ่งด ่วน (Urgency-driven)  
และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์มุ่งเน้นรูปแบบที่ขับเคลื่อนด้วยความขาดแคลน (Scarcity-driven)  
ซึ่งสะท้อนถึงการวางต าแหน่งทางการตลาดและทิศทางการแข่งขันที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละแบรนด์ 
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ABSTRACT 
 

This study aims to examine the characteristics and patterns of digital 
marketing communications employing the Fear of Missing Out (FoMO) concept,  
to compare similarities and differences in FoMO-driven strategies. The study focuses 
on a comparative analysis within Thailand's low-cost carrier (LCC) industry, specifically 
Thai AirAsia, VietJet Thailand, and Thai Lion Air, through their official public Facebook 
pages. A content analysis methodology was employed, initially examining a total  
of 703 content units using two independent coders, with inter-rater reliability verified 
through Cohen's Kappa Coefficient (K = 0.7417). After excluding content without FoMO 
appeals, 538 units were utilized as the baseline for the final analysis. FoMO strategies 
were classified into five categories: Direct FoMO, Quantity Limitation, Time Limitation, 
Unique Experience, and Peer Testimonial. The findings reveal that Time Limitation  
was the most prevalent strategy overall (29.73%), followed by Quantity Limitation 
(24.97%), Direct FoMO (20.67%), Unique Experience (16.03%), and Peer Testimonial 
(8.60%). Co-occurrence analysis further indicated that Direct FoMO was most frequently 
paired with Time Limitation. Moreover, each airline demonstrated a distinctly  
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different strategic positioning: Thai AirAsia adopted an Experience-driven approach, 
VietJet Thailand pursued an Urgency-driven approach, and Thai Lion Air favored  
a Scarcity-driven approach—reflecting each brand's unique market positioning  
and competitive orientation. 
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