
ผลการวจย

การศึกษาวิจัยเร่ือง "กลยุทธ์การล่ือสารการตลาด การรับ! และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสาย 
การบินต้นทุนต่ํา" แบ่งการนำเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย 
ส่วนแรกเป็นผลการวิจัยเก่ียวกับกลยุทธ์การล่ือสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ํา 3 สายการ 
บิน ได้แก่ ลายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเชีย และสายการบินโอเรียนท์ไทย (วันทูโก) 
สำหรับในส่วนท่ีสอง เป็นผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อลายการบิน 
ต้น'ทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัย๓ ยวกับกลยุทธ์การที่อสารการตลาดของสายการบินต้นทุนตํ่า

สำหรับผลการวิจัยในส่วนแรกน้ี เป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์การล่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications Strategy) โดยเป็นผลท่ีได้มาจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลก (In-depth 
Interview) กับผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีรับผิดชอบการล่ือสารการตลาดขององค์กรซ่ึงปฎิปติงานอยู่ในระดับ 
บริหารของสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 แห่ง ดังน้ี (1) คุณสุริยาพร ดวงอ้าย ผู้จัดการแผนกลูกค้า 
สัมพันธ์และการล่ือสารการตลาด ลายการบินนกแอร์ (2) คุณปกรณ์พันธุทวิ ผู้อำนวยการฝ่าย 
การตลาดและการจัดจำหน่าย สายการบินไทยแอร์เอเชีย และ (3) คุณดาสัด ตันติประสงค์ชัย 
ผู้อำนวยการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ สายการบินโอเรียนท์ไทย (วันทูโก) ประกอบกับข้อมูลจากเอกสาร 
ต่าง  ๆ(Secondary Data) ท่ีเก่ียวข้องกับการดำเนินงานการล่ือสารการตลาดขององค์กร

การนำเสนอผลการวิจัยในส่วนน้ีแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ข้อมูลท้ัวไปของตลาดสายการ 
บินต้นทุนต่ํา และ (2) ข้อมูลทางการตลาดและกลยุทธ์การล่ือสารการตลาดของสายการบินนกแอร์ 
ไทยแอร์เอเชีย และโอเรียนท‘ไทย(วันทูโก) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี

1. ข้อมูลทั่วไปของตลาดสายทารบินต้นทุนดํ่า

แนวคืดเก่ียวกับธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ําน้ันเกิดขนในตลาดสายการบินได้เป็นเวลา 
ประมาณ 30 บิมาแล้ว นับต้ังแต่มีการก่อต้ังสายการบินเซาท์เวสต์ แอร์ไลน์(Southwest Airline) ข้ึน 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา เม่ึอบิ ค.ศ. 1971 (ยุทธดักด้ิ คณาสวัสด้ิ1 2547) สำหรับแรงลูงใจในการ 
ก่อต้ังสายการบินต้นทุนต่ําน้ันมีผลสืบเน่ืองมาจากเหตุผล2 ประการด้วยกัน ประการแรก คือ การ
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เพ่ิมข้ึนซองราคาน้ีามันในตลาดโลกท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงส่งผลกระทบโดยตรงกับ 
อุตสาหกรรมการบินท่ีต้องใช้น้ํามันในการดำเนินการสูงมาก จึงต้องหาวิธีเพ่ือท่ีจะลดต้นทุนในด้าน 
อ่ืน  ๆลง ประกอบกับ ประการท่ีสอง คือ การแข่งขันในอุตสาหกรรมซองการซนส่งผู้โดยสารมีสูงมาก 
ท้ังทางบกและทางอากาศ สายการบินต้นทุนต่ําจึงเกิดข้ึนเน่ืองจากเป็นการนำเอาช้อดีซองท้ัง 2 
ประ๓ ทการเดินทางเช้าไว้ด้วยกัน ได้แก่ ความรวดเร็วซองการเดินทางทางอากาศ และราคาท่ี 
ประหยัดพอ  ๆกับการเดินทางทางบก (“Low-cost AirlineuรงIสืยดทาน... 1’' 2547) โดยลายการบิน 
ต้นทุนต่ําน้ันเกิดข้ึนในทุกภูมิภาคของโลก เรียงตามลำดับได้ดังต่อไปน้ี

สายการบินเซาท์เวลต์ แอร์ไลน์ (Southwest Airlines) เป็นลายการบินต้นทุนต่ําสายการบิน 
แรกซองโลก โดยเปิดให้บรีการในประเทศสหรัฐอเมริกาคร้ังแรกในปี ค.ศ. 1971 โดยนาย Lamur 
Muse และนาย Herb Kelleher สายการบินเซาท์เวสต'' แอร์ไลน์ เป็นลายการบินท่ีเดิบโตเร็วมาก 
จากสายการบินใหม่ในตลาดกลายเป็นสายการบินอันดับ 4 ซองประเทศสหรัฐอเมริกาในเวลาไม่ 
นาน (“สายการบินราคาถูกเสริมกลยุทธ์... 1" 2547) นอกจากน้ี ยุทธดักด้ิ คณาสวัสด้ิ (2547) ยังให้ 
ความเห็นเท่ียวกับความสำเร็จซองสายการบินเซาท์เวสต์ แอร์ไลน์นอกเหนือจากรูปแบบของการ 
ดำเนินการแบบสายการบินต้นทุนต่ําแล้ว ว่ามีเหตุผลเน่ืองมาจากวัฒนธรรมองค์กรอีก 2 ประการ 
คือ (1) การยอมรับความเป็นสายการบินรองบ่อน (Underdog Standing) ท่ีจะต้องเป็นรองสายการ 
บินปกดิในสายตาซองผู้บริโภค และ (2) มีคดิในการทำงานซองพนักงานท่ีว่าจะต้องม่ันใจท่ีจะ 
ดำเนินการงานท่ีได้รับมอบหมายให้ประสบความสำเร็จ (Can-do Spirit) ทำให้เป็นลายการบินท่ี 
ประสบความสำเร็จมากในภูมิภาคน้ี โดยมีพัฒนาการทางธุรกิจท่ีน่าสนใจมากมาย เช่น (Southwest 
Airline [Online], 2005)

- ปี 1973 เร่ืมมีบริการซนส่งสินค้าทางอากาศภายในหน่ึงวัน และเป็นปีท่ีบริษัทเร่ืมมีกำไร
- ปี 1976 ร่ืมนำเคร่ืองบินโบอ้ิง 737 มาให้บริการพร้อมท้ังเปิดเพลงดิสโก้บนเคร่ืองบิน
- ปี 1977 ให้บริการครบ 5 ล้านคน และนำบริษัทเช้าส่ตลาดหลักทรัพย์นวยอร์ค
- ปี 1978ให้บริการขายต๋ัวเคร่ืองบินด้วยเคร่ืองอัตโนมิติ เป็นลายการบินแรกของโลก
- ปี 1984 ได้รับการลงคะแนนให้เป็นสายการบินท่ีมีผู้โดยสารช่ืนชอบมากท่ีสุตโดยนิตยสาร 

In-flight Magazine
-  ปี 1990 ประกาศตัวเป็นสายการบินหลักซองประเทศและมีรายได้เกิน 1 พันล้านเหรียญเป็น 

คร้ังแรก
- ปี 1995 เร่ืมขายต๋ัวออนไลนัผ่านระบบอีนเทอร์เน็ต และริร่ืมการช้ือชายแบบไร้ต๋ัว
- ปี 2002ริเร่ิม'ใช้ระบบการเช็คอินด้วยตนเองเพ่ือ'ให้ผู้โดยสารประหยัดเวลาและลดต้น,ทุน 

ของพนักงานลงได้อีก
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จะเห็นได้ว่าพัฒนาการของสายการบินเซาท์เวลต์แอร์ไลน์มีอย่างต่อเน่ืองและเป็นองค์กรท่ี 
ม่ันคงองค์กรหน่ืงของประเทศสหรัฐอฌริกา และสาเหตุสำค์ญท่ีทำให้ประสบความสำเร็จและมีผล 
ประกอบการท่ีสูงน้ันเน่ืองมาจากการดำเนินงานท่ีสามารถลดต้นทุนลงได้ในหลายส่วนเม่ือเทียบกับ 
สายการบินปกติ เช่น นักบินจะมีช่ัวโมงบิน 80 ช่ัวโมง/เดือน แต่สายการบินปกติจะมี 50 ช่ัวโมง/ 
เดือนพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินจะมีช่ัวโมงบิน 150 ช่ัวโมง/เดือน แต่สายการบินปกติจะมี 80 
ช่ัวโมง/เดือนทำให้สายการบินได้รับช่ัวโมงการทำงานของพนักงานมากข้ึนในขณะท่ีมีต้นทุนในส่วน 
ของค่าตอบแทนแก่พนักงานต่อช่ัวโมงเท่ากันเท่ากัน ทำให้ลายการบินไม่จำเป็นต้องจ้างพนักงาน 
จำนวนมากซ่ึงส่งผลทำให้ประหยัดในแง่ของต้นทุนสวัสดิการลงได้ หรอการท่ีพนักงานต้อนรับต้องทำ 
ความสะอาดท้ังห้องนักบินและภายในห้องโดยสารของเคร่ืองบินเพ่ีอลดต้นทุนในส่วนของการจ้าง 
พนักงานทำความสะอาด เป็นด้น (“Playing Low-fare... 1” 2547) และหลังจากน้ันตลาดสายการ 
บินต้นทุนต่ําของสหรัฐอเมรกาก็มีการพัฒนาข้ึนเร่ือยๆ โดยมีสายการบินต้นทุนต่ําใหม่ๆ เกดข้ึน 
ตามมาอีกหลายสายการบิน อาทีเช่น สายการบินเจ็ท บลู แอร์เวยลั (Jet Blue Airways) และสาย 
การบินฟรอนเทียร แอร์ไลน์ (Frontier Airline) เป็นต้น

หลังจากท่ีสายการบินเซาท์เวสต์ แอร์ไลน์ประสบความสำเร็จอย่างสูงในตลาดอเมริกา 
ต่อมาในปี ค.ศ. 1985สายการบินต้นทุนต่ําสายการบินแรกของทวีปยุโรปก็ได้ถูกก่อต้ังข้ึน โดยใช้ช่ือ 
ว่า สายการบิน'ไรอัลแอร์ (Ryanair) ของประเทศไอร์แลนด์ซ่ึงก่อต้ังโดยนายTony Ryan และ 
บริหารงานโดย นาย Michael O’Leary โดยให้บริการคร้ังแรกด้วยเคร่ืองบินเพียง 1 สำ ขนาด 15 ท่ี 
ม่ัง ภายในประเทศไอร์แลนด์ เน่ืองจากเป็นสายการบินขนาดเล็กมากผู้บริโภคจึงยังไม่ได้ให้ความ 
สนใจมากนัก แต่ต่อมาในปี ค.ศ. 1986 สายการบินไรอัลแอร์ ก็ได้เพ่ีมเลันทางบิน จากก^งคับสิน 
เมืองหลวงของประเทศไอร์แลนด์ไปยังทุงลอนดอนเมืองหลวงของประเทศอังกฤษ ซ่ึงเป็น 
ศูนย์กลางการบินท่ีสำคัญของทวีปยุโรป ทำให้มีผู้โดยสารสนใจใช้บริการมากข้ึน และประสบ 
ความสำเร็จมาจนถึงปัจจุบัน ซ่ึงมีเลันทางบินท้ังส้ิน 133เลันทางใน 14ประเทศท่ัวทวีปยุโรปด้วย 
เคร่ืองบินโบอ้ิง 737 ท้ังหมด 62 ลำ และยังมีกำไรสุทธิของบริษัทท่ีเพ่ิมจาก 100 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 
เป็น 239 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี ค.ศ. 2003 นอกจากน้ันยังมีผู้โดยสารเพ่ิมข้ึนถึง 10 ล้านคน จากปี 
ค.ศ. 1958 ท่ีมีผู้โดยสารเพียง 3.9 ล้านคนอีกด้วย (“Playing Low-fare... 1’' 2547) หลังจากท่ีสาย 
การบินไรอัลแอร์ประสบความสำเร็จเป็นอย่างมากในภูมิภาคยุโรปยังมีสายการบินต้นทุนต่ําฃอง 
ประเทศอังกฤษเปิดให้บริการตามมา คือ ลายการบินอีซ่ึเจ็ท (Easy Jet) ซ่ึงคอลัมน์ European Low- 
cost Airlines ของหนังสือพิมพ์The Guardian ของประเทศอังกฤษ (อ้างถึงใน “ความสำเร็จชอง 
สายการบินประหยัด...", 2547) ได้ระบุว่าสายการบินอีซ่ึเจ็ทเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีประสบ 
ความสำเร็จมากท่ีสุดในยุโรป เน่ืองจากการดำเนินงานของสายการบินอีซ่ึเจ็ทจะเสือกไปลงยัง 
สนามบินซ่ึงเป็นศูนย์กลางหลักๆ ในเมืองใหญ่ของยุโรปมากกว่าท่ีจะเสือกลงยังสนามบินรองเหมือน
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สายการบินต้นทุนต่ําอ่ืนๆ ช่ืงเปีนการบรการท่ีสร้างความพอใจให้กับยูโดยสารเปินอย่างมาก โดยท่ี 
สายการบินน้ันยอมไต้กำไรน้อยลงเน่ืองจากค่าใช้จ่ายในการลงจอดท่ีสนามบินหลักน้ันจะเพ่ิมมาก 
ขน และในเวลาต่อมากระแลการต่ืนตัวในการให้บริการสายการบินต้นทุนต่ําได้ทำให้เกิดสายการบิน 
ต้นทุนต่ําใหม่  ๆในภูมิภาคน้ีมากถึง 70 สายการบิน (“Low-cost Airlineuรงเลียดทาน... 1" 2547) 
และจากการท่ีตลาดสายการบินต้นทุนต่ําในทวีปยุโรปมิการเติบโตสูงมากเช่นน้ีทำให้เกิดผลกระทบ 
ท่ีสำคัญตามมาอีกหลายประการ เช่น การขาดทุนและเลียส่วนแบ่งทางการตลาดของสายการบิน 
ปกติและสายการบินเช่าเหมาลำ โดยเฉพาะในเลันทางระยะลัน (Shout-haul Traffic) ท่ีเป็นเลันทาง 
บินหลักของสายการบินต้นทุนต่ํา และยังทำให้สายการบินประจำชาติต่างๆ เช่น สายการบินบริติช 
แอร์เวยลั (British Airways) ของประเทศลังกฤษ สายการบินแอร์ฟรานช์ (Air France) ของประเทศ 
ฝร่ังเศส และสายการบินลุฟท์อันซ่า (Lufthansa Airline) ของประเทศเยอรมัน เปิดให้ดำเนินการสาย 
การบินต้นทุนต่ําฃองตนเอง นอกจากน้ันยังทำให้เกิดการพัฒนาเลันทางบินใหม่ๆ ในทวีปยุโรป ซ่ึง 
เกิดผลดีตามมาอีกหลายประการโดยเฉพาะอย่างยงการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
ภายในภูมิภาคน้ี (“ความสำเร็จชองสายการบินประหยัด...", 2547)

สำหร้บทวีปออสเตรเลียก็มิการเกิดช้ืนของสายการบินต้นทุนต่ําด้วยเช่นกันโดยสายการบิน 
ต้นทุนต่ําสายการบินแรกของภูมิภาคน้ีคือ สายการบินเ'วอ?จน บลู แอร์ไลน์ (Virgin Blue Airline) 
ของประเทศออสเตรเลีย โดย สายการบินเวอร์จิน บลู แอร์ไลน์ก่อต้ังช้ืนโดยเชอร์รชาร์ด แบรนลัน 
(Sir Richard Branson) เจ้าของรุรกิจบันเทิง Virgin Records ของประเทศลังกโเษ โดยเปิด 
ให้บริการคร้ังแรกในเดือนกันยายนปี ค.ศ.2000 ในเลันทางบินเพยงเลันทางเดียวคือจากเมือง 
บรสเบนใปยังเมืองซิดนีย์ของประเทศออสเตรเลีย และในเวลาเพียง3 ปี สายการบินเวอร์จ็นบดู 
แอร์ไลน์ สามารถให้ปริการเช่ือมต่อระหว่างเมืองในออสเตรเลียได้ถึง 21 เมือง ซ่ึงถือว่ามิการเติบโตท่ี 
สูงมาก ในส่วนน้ี เมริน ประภาพันธ์ (2547) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าการท่ีสายการบินเวอร์จน บลู แอร์ 
ไลน์ สามารถประสบความสำเร็จสูงเช่นน้ีเน่ืองมาจากเหตุผล 6 ประการ ตังน้ี (1) การสร้างตราสินค้า 
(Brand) อย่างมิประสิทธิภาพ (2) มิเคริอช่ายเลันทางบิน (Network) ท่ีเหมาะสมและไม่ช้อนทับกัน
(3) มิราคาท่ีต่ําเม่ือเทียบกับสายการบินปกติ (4) มิการบริการท่ีโดดเด่น เน่ืองจากสายการบิน 
เวอร์จิน บลู แอร์ไลน์ มิจุดเด่นอยู่ท่ีการให้บริการตรงต่อเวลา โดยจะคำนึงถึงส่วนน้ีมากท่ีสุดจน 
กลายเปีนจุดเด่นถึงแม้จะเป็นสายการบินต้นทุนต่ําก็ตามและยังให้บริการด้วยบรรยากาศท่ีเป็น 
กันเอง พนักงานย้ิมแย้มแจ่มใส ทำให้บรรยากาศในการเตินทางเป็นกันเองกว่าลายการบินอ่ืน 
ค่อนช้างมาก (5) มิการกำหนดต้นทุนการดำเนินงานของลายการบินท่ีเหมาะสมและมิประสิทธิภาพ 
และ (6) สร้างบุคลากรท่ีมิคุณภาพเป็นทรัพยากรท่ีมิค่าขององค์กร นอกจากสายการบินเวอร์จิน บลู 
แอร์ไลน์ แล้ว ในภูมิภาคน้ียังมิสายการบินเจ็ทสตาร์ (Jet Star) ท่ีเปิดให้บริการเม่ือเดือนพฤษภาคม 
ปี ค.ศ. 2004 ซ่ึงเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีมิสายการบินแควนตัล สายการบินแห่งชาติออสเตรเลีย
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เป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ เข้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดของตลาดสายการบินต้นทุนต่ําในทวีป 
ออสเตรเลียด้วยเช่นก้น

ทวีปเอเชียเป็นภูมิภาคส่าสุดท่ีมิการเกิดข้ึนของสายการบินต้นทุนต่ํา โดยสายการบินต้นทุน 
ต่ําสายการบินแรกของภูมิภาค คือ สายการบินแอร์เอเชีย ของประเทศมาเลเซีย โดยข้อมูลจาก 
เว็บไซต์ชองสายการบินแอร์เอเชียระบุว่า สายการบินแอร์เอเชียต้ังข้ึนในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2001 
โดยนาย คอนอร แมคคาธีย์ (Conor McCarthy) อดืตผู้บริหาร'ของสายการบิน1โร'อัลแอร์โดยสายการ 
บินแอร์เอเชียมิคำขวัญท่ีว่า "Now Everyone Can Fly” ซ่ึงการดำเนินงานของสายการบินแอร์เอเชีย 
ในประเทศมาเลเซียน้ันประสบความสำเร็จมาก โดยจะเห็นได้จากจำนวนผู้โดยสารท่ีมิสูงถึง 3.23 
ล้านคนภายในเวลาเพียง 2 ปี โดยการนำกลยุทธ์3 ประการมาใช้ในการดำเนินงาน ได้แก่ (1) ไม่มิ 
การให้บริการอาหาร เครองด่ืม และลีอบันเทิงต่าง  ๆ(2) ให้บริการการเดินทางเฉพาะเล้นทางบิน 
ระยะสันแบบจุดต่อจุดเท่าน้ัน และ (3) เน้นความสะดวกในการจองต้ัวและการชำระเงิน เช่นการช้ือ 
ต้ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหริอช้ือผ่านระบบโทรสัพท์ (ขวัญชัย วรกัลยากุล และ วนินทร หงสกุล, 
2547) ยุทธด้กด้ิ คณาสวัสด้ิ (2547) ให้ความเห็นว่า ลายการบินต้นทุนต่ําในภูมิภาคเอเชียน้ัน มิ 
แนวโน้มท่ีจะประสบความสำเร็จสูงเน่ืองจากเหตุผล 3 ประการ คือ (1) ทวีปเอเชียเป็นทวีปท่ีมิ 
ประชากรมากท่ีสุดในโลก (2) ทวีปเอเชียมิเมิองท่ีมิด้กยภาพเป็นเมืองศูนย์กลางทางธุรกิจถึง 130 
เมือง และ (3) ลักษณะนิสัยของคนเอเชียมักจะมิความประหยัดมัธยัสถ์มากกว่าคนในภูมิภาคอ่ืนๆ 
ด้งน้ันจึงเป็นเหตุผลให้มิผู้ประกอบการหลายรายท่ีมองเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจน้ัทำให้ในปัจจุบันเกิด 
สายการบินต้นทุนต่ําช้ืนอีกหลายลายการบินในภูมิภาคเอเชีย เช่น สายการบินไทเกอร์แอร์ (Tiger 
Air) สายการบินแวลูย์แอร์ (Value Air) ของประเทศสิงคโปร์ และสายการบินไลออนแอร์ (Lion Air) 
ของประเทศอินโดนีเซีย รวมต้ังสายการบินต้นทุนต่ํา 3 สายการบินของประเทศไทย คือ สายการบิน 
นกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเชีย และสายการบินโอเริยนท์ไทย (วันทูโก)

ในปัจจุบันน้ีกระแสการต่ืนด้วเก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ําน้ันเกิดข้ึนในทุกภูมิภาคท่ัวโลก 
ด้งท่ีได้กล่าวไปข้างต้น แต่อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ว่าการดำเนินงานของแต่ละสายการบินน้ันจะไม่ได้ 
มิรูปแบบตายตัว บางลายการบินอาจจะมิการให้บริการแบบต้นทุนต่ําในทุกข้ันตอนต้ังแต่แนวคิด 
ทางธุรกิจ การกำหนดต้นทุน มาจนถึงการให้บริการ อย่างเช่นสายการบินเซาท์เวสต์ แอร์ไลน์ แต่บาง 
สายการบินอาจจะมิการปรับการบริการเพ่ือให้ตรงกับความพอใจของลูกค้ามากข้ึนอย่างเช่นสาย 
การบินอีช่ีเจ็ท หริอแม้แต่บางสายการบินท่ีเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีดำเนินงานโดยสายการบิน 
ปกติท่ีได้เปริยบศู่แข่งในแง่ของการท่ีสามารถใช้ทรัพยากรบางส่วนของสายการบินแม่ได้อย่างเช่น 
สายการบินไทเกอร์แอร์ ด้งน้ันรูปแบบของการบริการผู้บริโภคจึงแตกต่างกันออกไป ทำให้ผู้บริโภคมิ 
ความพึงพอใจในแต่ละสายการบินไม่เท่ากัน โดยในเบ้ืองต้นผู้บริโภค 2,300 คน ได้ลงคะแนนให้กับ
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สายการบินต้นทุนต่ําท่ีน่าพอใจท่ีสุดในโลก ในบิ ค.ศ. 2002 ซ่ึงส่วน'ใหญ่เป็นสายการบินต้น'ทุนต่ํา'ใน 
ภูมิภาคยุโรป โดยผลของการลงคะแนนท้ังหมดแสดงให้เห็นในตาราง 4.1 
(http://www.lowcostairline.org [Online], 2005)

ตาราง 4.1 ผลการลงคะแนนสายการบินต้นทุนต่ําท่ีน่าพอใจท่ีสุดในโลก

อันดับ สายการบินต้นทุนตํ่า ภูมิภาค เปอร์เซ็นต์ คะแนน

1 ลายการบินไรอัลแอร์ (Ryanair) ยุโรป 21.6 499
2 สายการบิน1อีซ่ีเจ็ท (Easy Jet) ยุโรป 12.9 298
3 สายการบินเจ็ทบลู (Jet Blue) ยุโรป 6 138
4 สายการบินเซาท์เวสต์ แอร์ไลน์ 

(Southwest Airlines)
อเมริกา 5.7 133

5 สายการบินแอร์เบอร์ลิน (Air Berlin) ยุโรป 3.5 81
6 สายการบินเยอรมันวิงดั 

(German Wings Airlines)
ยุโรป 3.1 73

7 สายการบินเวอร์จิน บลู แอร์ไลน์ 
(Virgin Blue Airlines)

ออสเตรเลีย 2.8 65

8 สายการบินแอร์เอเชีย (Air Asia) เอเชีย 2.6 60
9 ลายการบินเวอร์จิน เอ็กเพรส แอร์ไลน์ 

(Virgin Express Airline)
ยุโรป 2.4 57

10 สายการบินสกายยุโรป (Sky Europe) ยุโรป 2.2 51
11 สายการบินอ่ืนๆ - 36.7 845

รวม 100.00 2,300

ท่ีมา : http://www.lowcostairline.org [2005, January 12]

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า สายการบินท่ีได้รับคะแนนความพึงพอใจสูงสุด 
(21.6%) คือ สายการบิน'โร'อัลแอร์(Ryanair) รองลงมาคือ สายการบินอีซ่ีเจ็ท (Easy Jet) (12.9%) 
และสายการบินเจ็ทบลู (Jet Blue) ซ่ึงได้รับคะแนน 6% ตามลำดับ

อุตสาหกรรมการบินของโลกในระยะ 3 บิท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2544-2546) ประสบกับ 
วิกฤตการณ์ต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบท่ีรุนแรงอย่างต่อเนือง นับดังแต่เหตุการณ์ก่อวินาศกรรมในประเทศ

http://www.lowcostairline.org
http://www.lowcostairline.org
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สหรัฐอเมรกา สงครามต่อต้านการก่อการร้ายในประเทศอัฟกานิลกาน การลอบวางระเบิดในแหล่ง 
ท่องเท่ียวในเมืองบาหลีประเทศอินโดนีเซีย สงครามอิรัก รวมท้ังโรคทางเดินหายใจเฉียบพลันรุนแรง 
(SARS) ซ่ึงทำให้ปริมาณการขนล่งผู้โดยสารลดลง โดยในปี 2546 ผู้โดยสารท่ัวโลกลดลงร้อยละ 2.2 
พอมาถึงปี 2547 อุตสาหกรรมการบินเรมกลับเข้าล่สภาวะปกติ โดยมืแรงกระตุ้นจากหลายๆ ทาง 
เซ่น การขยายตัวของเศรษฐกิจโลก ความเข้มแข็งของประเทศสหรัฐอเมริกา การฟืนตัวของประเทศ 
ญ่ีปุน รวมถึงการเจริญเดิบโตของประเทศจีน อินเดีย และประเทศแถบตะวันออกกลาง ทำให้อัตรา 
การขยายตัวของปริมาณการขนล่งผู้โดยสารท่ัวโลก ในปี 2547 สูงข้ึนจากปี 2546 ถึงร้อยละ 20 และ 
มีแนวโน้มท่ีจะเพ่ิมสูงต่อไป (บริษัท การบินไทย จำกัด มหาชน, 2547)

ตลาดสาฮการบินในประเทศไทย

สำหรับอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทยน้ันมืการปรับตัวดีข้ึนตามแนวโน้มของ 
อุตสาหกรรมการบินของโลก เห็นได้ชัดจากจำนวนเท่ียวบินรวมของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2547 มี 
ทั้งสิน295,444เท่ียวบิน ซ่ึงเพ่ิมจากปีพ.ศ.2546ร้อยละ19.75จำนวนผู้โดยสารรวมของประเทศ 
ไทย มีท้ังสิน 45,114,098 คน ซ่ึงเพ่ิมจากปีก่อนหน้า ร้อยละ 24.46 และ ปริมาณการขนถ่ายสินค้า 
รวม 1,088,497 ตัน ซ่ึงเพ่ิมจากปีก่อนหน้า ร้อยละ8.62 (บริษัท ท่าอากาศยานไทยจำกัด มหาชน, 
2547) ซ่ึงนอกจากอิทธิพลของอุตสาหกรรมการบินโลกแล้ว อิกสาเหตุหน่ึงท่ีทำให้อุตสาหกรรมการ 
บินของไทยมีแนวโน้มดีข้ึนกิคอ นโยบายล่งเสริมการท่องเท่ียวของรัฐบาลไทยท่ีดำเนินงานผ่านการ 
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) โดยนโยบายตังกล่าวประกอบด้วย นโยบายสนับสนุนการตลาด 
ของธุรกิจท่องเท่ียวของประเทศไทยท่ีมีตักยภาพโดยการช่วยเหลีอทางด้านการโฆษณาและการ 
ประชาลัมพ้นธ์ในต่างประเทศ โครงการท่องเท่ียววันธรรมดาท่ีไม่ธรรมดา (Unseen Weekday) 
โครงการอันซีน พาราไดซ์ (Unseen Paradise) รวมถึงการลัดงานคอนชูเมอร์แฟร์ 4 ภาค (อัจฉรา 
วรตัริสุนทร, 2547) ซ่ึงนโยบายตังกล่าวช่วยกระตุ้นให้การท่องเท่ียวของไทยเติบโตข้ึน มีนักท่องเท่ียว 
มากข้ึน และยังทำให้เศรษฐกิจของประเทศดีข้ึนด้วย

ท้าพิจารณาถึงตลาดของสายการบินในประเทศไทยแล้ว ปิยาณี รุ่งรัตน์ธวัชชัย และ สินชัย 
วงตั'ทรัพย์ดี (2547) ได้แบ่งประ๓ทของสายการบินออกเป็น 3 ประ๓ ท ประ๓ทแรก คือ สายการบิน 
แบบท้ังเดิม (Traditional /conventional Airline) ซ่ึงเป็นสายการบินปกติท่ีเก็บค่าโดยสารราคาปกติ 
(Full-fare) ให้บริการท้ังเท่ียวบินภายในประเทศ (Domestic Flight) และเท่ียวบินระหว่างประเทศ 
(International Flight) โดยจะเน้นบินตามเล้นทางหลักๆ และลงจอดตามสนามบินหลักหริอ 
สนามบินภูมิภาคเป็นหลัก (Primary/Regional Airport) ยกตัวอย่างเช่น สายการบินไทย สายการ 
บินสิงคโปร์แอร์ไลน์หริอสายการบินแห่งชาติของประเทศต่างๆ ประ๓ทท่ีสอง คือ สายการบินท่ีมี
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ลักษณะเฉพาะตัว (Boutique Airline) ซ่ึงสายการบินประเภทน้ีมักจะสร้างลักษณะเฉพาะตัวของ 
ตัวเองข้ึนมา เช่นเป็นสายการบินท่ีสามารถเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางท่ีนตกต่างไปจากสาย 
การบินอ่ืนโดยท่ัวไป ซ่ึงสายการบินประเภทน้ีมักจะมีการทำงานท่ีเป็นเอกเทศและแตกต่างจากสาย 
การบินปกติ ยกตัวอย่างเช่น สายการบินภูเก็ต (Phuket Air) หรอสายการบินบางกอกแอทวยลั 
(Bangkok Airways) ท่ีมักจะมีเล้นทางบินไปยังจังหวัดท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียว เช่น สนามบินเกาะลมุย 
จังหวัดสุราษ/}ธานี หรอ สนามบินจังหวัดตราด เป็นต้น ล่วนประเภทสุดท้าย ก็คือ ลายการบินต้นทุน 
ต่ําหรือสายการบินราคาประหยัด (Low-cost/Low-fare Airline) ซ่ึงเป็นสายการบินท่ีลดต้นทุนใน 
หลาย  ๆด้านลงเพ่ือให้สามารถจำหน่ายต๋ัวเดินทางได้ในราคาประหยัด แต่ในขณะเคืยวกันก็จะ 
ให้บริการลูกค้าในแบบจำกัดด้วยเช่นเดียวกัน เช่น สายทารบิน'นกแอf  (Nok Air) สายการบินไทย 
แอท์อเอีย (Thai Air Asia) และสายการบินโอเรืยนทํไทย (Orient Thai Airways) เป็นต้น

สายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย

ซ่ึงการเกิดข้ึนของสายการบินต้นท ุน ต่ําข้ึนในประเทศไทยน้ีเอง ทำให้ผู้บริโภคมทางเลือก 
มากข้ึนในการเดินทางท่องเท่ียว และส่งผลให้อุตสาหกรรมการบินของประเทศไทยเติบโตมากข้ึน 
โดยเช่ือว่าสายการบินต้นทุนต่ําจะล่งผลให้คนไทยเดินทางทางอากาศเพ่ิมข้ึนจากเดิมเฉล่ีย 8 ล้าน 
คน/ปี เป็น 16 ล้านคน/ปี และภายในปี 2551 การขยายตัวของผู้เดินทางทางอากาศของไทยจะเพ่ิม 
เป็น 20 ล้านค•น/ปี (กระทรวงคมนาคม,อ้างถึงใน อัจฉรา วรคืริสุนทร, 2547)

การเกิดข้ึนของสายการบินต้นทุนต่ําในประเทศไทยน้ันมีสาเหตุในการก่อต้ังท้ังหมด 3 
ประการ คือ (1) การเปิดน่านฟ้าเสรืฃองรัฐบาลไทยท่ีเปิดเสรืให้เอกชนสามารถบินทับเล้นทางบินของ 
สายการบินไทยได้ (2) การยกเลิกการกำหนดเพดานราคาข้ันต่ําของราคาค่าต้ัวโดยสาร ทำให้สาย 
การบินต่าง  ๆสามารถขายต๋ัวโดยสารในราคาท่ีต่ําได้ และ (3) การยกเลิกกฎข้อบังคับในการลงทุน 
ของบริษัทต่างชาติในธุรกิจการบิน ท่ีจากเดิมจะต้องเป็นบริษัทของคนไทยถือหุ้นไม่ต่ํากว่าร้อยละ 70 
เหลือเพียงไม่ต่ํากว่าร้อยละ 51 ซ่ึงในล่วนน้ี รัฐมนตริว่าการกระทรวงคมนาคม สุริยะ จึงรุ่งเรืองกิจ 
(อ้างถึงใน, “ปลดลิอกหุ้นไทยเหลือ 51%... 1" 2546) ได้ให้เหตุผลเก่ียวกับการสนับสนุนการเปิดสาย 
การบินต้นทุนต่ําในประเทศไทยของรัฐบาลว่า “รัฐบาลต้องการดึงสายการบินท่ีมีประสบการณและมี 
คักยภาพเข้ามาเปิดให้บริการลายการบินต้นทุนต่ําในเมืองไทยให้มากท่ีสุด เพราะจะทำให้เศรษฐกิจ 
เกิดการหมุนเวียนล่งเสริมให้คนไทยสามารถเดินทางภายในประเทศโดยเครองบินได1นราคาต่ํา และ 
เป็นล่วนกระตุ้นเศรษฐกิจในภูมีภาคให้ประชาชนเกิดรายได้อีกด้วย โดยสายการบินเอกชน 
ภายในประเทศรวมท้ังการบินไทยก็ต้องเตรียมปรับตัวเพ่ือเข้าล่การแข่งขันท่ีเสรีน้ีด้วย'’
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โดยสายการบินต้นทุนตํ่าสายการบินแรทที่เปิดให้บริการในประเทศไทย คือ สายการบินไทย 

แอริเอเชีย (Thai Air Asia) ซึ่งเกิดจากการร่วมหุ้นระหว่างลายการบินแอริเอเชียของประเทศมาเลเชีย 

และกลุ่มชินคอริปอเรชั่น ต่อมาสายการบินโอเรียนท์ไทยก็ได้เปลี่ยนตัวเองจากสายการบินปกติเป็น 

สายการบินต้นทุนตํ่า โดยใช้ช่ือว่าสายการบินวันทูโก บายโอเรียนท'ไทย (One Two Go by Orient 

Thai) และจากการที่มีการเช้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดซองเต้นทางบินภายในประเทศ ทำให้ 

สายการบินไทยต้องจัดตั้งสายการบินต้นทุนตํ่าของตนเองขึ้นมาเพื่อแข่งขันในตลาดนี้ด้วยโดยใช้ชื่อ 

ว่า สายการบินนกแอริ (Nok Air)

ถึงแม้ว่าประเทศไทยจะเปิดตลาดเสรีในด้านการบินพาณิชย์ แต่รัฐบาลก็ยังมีการควบคุม 

ทางอ้อม โดยรองอธิบด กรมการขนส่งทางอากาศ นายขัยคักดิ้ อังคสุวรรณ (อ้างถึงใน “อุต,ฯการบิน 

รัองรัฐคุมเข้มโลว์คอสท์...”1 2547) ให้ความเห็นว่า “การที่ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าในเมีองไทยมี 

การเติบโตอย่างมากจากนโยบายเปิดเสรีการบิน กระทรวงคมนาคมจึงมีมาตรการควบคุมสายการ 

บินเหล่านี้ด้วยการกำหนดทุนจดทะเบียน 200 ต้านบาท และมีเงินประกันภัยขั้นตํ่า 5,000 ต้านบาท 

อีกตั้งยังให้ความสำคัญเรองความปลอดภัย โดยต้องจัดทำมาตรฐาน AOC (Air Operation 

Certificate) และมีเจ้าหน้าที่ดูแลอย่างใกต้ชิด เนื่องจากขณะนี้จำนวนผู้โดยสารที่เดินทางโดยสาย 

การบินต้นทุนตํ่าเพื่มขึ้นตลอดเวลา"

การที่ประเทศไทยมีการตึ่นตัวในเรื่องสายการบินต้นทุนตํ่ากันมากก็เนื่องมาจากประโยชน์ 

ของสายการบินต้นทุนตํ่าที่มีอยู่หลายประการ ซ่ึง ขวัญขัย วรกัลยากุล และ วนินทร หงสกุล (2547) 

และ อัจฉรา วรคืริสุนทร (2547) ได้สรูปไว้ ตังน้ี

1. สามารถช่วยขยายตลาดการบินในประเทศได้โดยจะช่วยเปลี่ยนรูปแบบชองการ 

เดินทางในประเทศเป็นการเดินทางด้วยเครื่องบิน จากเดิมที่เดินทางด้วยรถไฟ หรือรถ 

ประจำทาง หรือแม้กระตั้งเพื่มจำนวนเที่ยวบินของการเดินทางขึ้นเนื่องจากความ 

สะดวกรวดเร็ว และราคาที่ประหยัด ซึ่งผู้โดยสารเหล่านี้ส่วนหนื่งจะถูกส่งต่อไปยังสาย 

การบินไทยเพื่อเดินทางต่อไปในเต้นทางที่สายการบินต้นทุนตํ่าไม่ได้ครอบคลุม

2. ส่งเสริมธุรกิจการท่องเที่ยวภายในประเทศ เนื่องจากการเปิดให้บริการของสายการบิน 

ต้นทุนตํ่าจะช่วยเพื่มปริมาณนักท่องเที่ยวตั้งจากในประเทศและต่างประเทศให้เดินทาง 

ไปในท้องถิ่นต่างๆ ของประเทศไทยมากขึ้น ซึ่งจะช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจในท้องถิ่นนั้นๆ 

ให้ดิข้ึน
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3. เพิ่มศักยภาพของประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลางการบนของอาเซียนได้ เนื่องจากสาย 

การบินด้นทุนตํ่าจะทำให้เกิดแรงจูงใจให้ผู้โดยสารจากประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเดินทาง 

มายังประเทศไทยมากขึ้น ประกอบกับการเปิดให้บ่ริการสนามบินสุวรรณภูมิเป็น 

สนามบินแห่งชาติแห่งใหม่ซึ่งจะส่งผลให้ประเทศเกิดการพัฒนาเป็นศูนย์กลางการบิน 

ของอาเซียนได้

4. ส่งเสริมธุรกิจ SMEs ทั่วประเทศ เนื่องจากจะเปิดโอกาสให้นักธุรกิจรายย่อยในท้องถิ่น 

ต่างๆ ได้มีโอกาสได้เดินทางอย่างสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ในราคาประหยัดเพื่อ 

ติดต่อธุรกิจรวมถึงการทำกิจกรรมต่างๆ

5. การแข่งขันของสายการบินต้นทุนตํ่าด้วยกันเองทำให้ราคาค่าโดยสารทางอากาศถูกลง 

เนื่องจากสายการบินจะต้องใช้กลยุทธ์ราคาเพื่อหาลูกค้ามาใช้บริการสายการบินของ 

ตนมากที่สุด ทำให้ผลประโยชน์จะตกอยู่กับผู้บริโภคซึ่งมีโอกาสเลือกมากขึ้นและได้ 

ราคาค่าโดยสารที่ถูกลงด้วย

6. ทำให้เกิดการท่องเที่ยวแบบภายในวันเดียว (Day Trip) โดยเฉพาะในแหล่งท่องเที่ยว 

ยอดนัยมอย่างเข่น เชียงใหม่ เชียงราย หรือภูเก็ต เพราะสายการบินต้นทุนตํ่าสามารถ 

ลดเวลาในการเดินทางลงได้

ข ้อม ูล๓ ยวกับตลาดสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทย

ถ้าพิจารณามูลค่าตลาดของสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทยแล้ว จะมีมูลค่าประมาณ 3

หมื่นล้านบาท และมีผู้ใช้บริการต่อเดือน'ไม่ต่ําก'ว่า 3 แลนคน ("Orient Thai expect....” 2548) และ

นับตั้งแต่เปิดให้บริการมาจนถึงปัจจุบัน ท้ัง 3 สายการบินมีผู้โดยสารที่ใช้บริการแต่ละสายการบิน 

มากกว่า 1 ล้านคน (“ครบปี-วันทูโก...," 2548) ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าถึงแม้สายการบิน 

ต้นทุนตํ่าจะเปิดให้บริการมาไม่นานแต่ก็มีผู้บริโภคที่ให้ความสนใจใช้บริการค่อนช้างมาก อย่างไรก็ 

ตามถ้าพิจารณาถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์(Product Life Cycle: PLC) ของสายการบินต้นทุนต่ํา'ใน 

ประเทศไทยนั้นจะถือว่ายังอยู่ในช่วงเรมต้นหรือขึ้นแนะนำผลิตภัณฑ์ (Introduction Stage)

เนื่องจากทั้งสามสายการบินเปิดให้บริการมาประมาณ 1 ปีเท่านั้น และจะเห็นได้ว่าทั้ง 3 สายการบิน 

มีเป้าหมายของการลือสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคทั้งสิน เนื่องจากเป็นสินค้าใหม่ 

ในตลาดสายการบิน
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สภาพแวดล้อมของตลาดสายการบินต้นทุนตํ่า

สายการบินต้นทุนตํ่าเป็นสินค้าใหม่ในตลาดของผู้บริโภคชาวไทย ดังนั้นจะต้องคำนึงถืง 

สภาพแวดล้อมฃองตลาด ซึ่งในที่นี้สามารถสรุปออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ โอกาส (Opportunity) และ 

อุปสรรค (Threat) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

โอกาส (Opportunity)

•  รัฐบาลให้โอกาสค่อนข้างมาก ด้วยการเปิดเสรีทางอากาศ ยกเลิกเพดานราคาของราคาค่า 

ต๋ัวโดยสาร และเปลี่ยนแปลงข้อบังคับเรื่องการถือหุ้นของบรีษัทต่างชาติในธุรกิจสายการบิน 

ของไทย

•  ผู้บรีโภคให้ความสนใจค่อนข้างมากเพราะถือเป็นทางเลือกใหม่ในการเดินทาง

•  กระแสของสายการบินต้นทุนตํ่ากำลังเป็นที่นิยมในทุกๆ ภูมิภาคของโลก

•  ได้รับผลดีจากนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของรัฐบาล ทำให้มีการเดินทางโดยสายการบิน 

ภายในประเทศสูงขึ้น

•  เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศมีแนวโน้มว่าจะดีขึ้น ทำให้คนเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น 

อุปสรรค (Threat)

•  เป็นสินค้าใหม่ในตลาด ผู้บริโภคบางกลุ่มยังขาดความมั่นใจในการทดลองใช้ โดยเฉพาะ 

การเดินทางโดยเครื่องบิน ผู้บริโภคมักจะให้ความสำคัญกับความปลอดภัยเป็นสำคัญ จึงไม่ 

อยากเลี่ยงกับสินค้าใหม่ๆ

•  ผู้บริโภคบางส่วนยังรูลืกว่าของถูกมักมีคุณภาพไม่ดี

•  ภาพรวมในสายตาของผู้บริโภคอาจจะยังใม่ดีนัก เนื่องจากสายการบินต้นทุนตํ่ามัก

ให้บริการไม่ตรงต่อเวลา ทำให้ผู้บริโภคบางส่วนคิดว่าสายการบินต้นทุนตํ่าไม่มีคุณภาพ

•  ยังมีการควบคุมจากทางภาครัฐบาลแบบอ้อมๆ ในเรื่องของการทำมาตรฐาน AOC การ 

กำหนดทุนจดทะเบียน และการกำหนดวงเงินประกัน

•  การชื้อสินค้าบนระบบอินเทอร์เน็ตของคนไทยยังไม่เป็นที่นิยมมากนัก เน่ืองจากผู้บริโภคคิด 

ว่ายังไม่มีความปลอดภัยเท่าที่ควร

•  มีการแข่งขันกันสูงทั้งคู่แข่งภายในประเทศและคู่แข่งจากต่างประเทศ
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ถึงแม้ว่าสายการบินต้นทุนตํ่าจะมประโยชน์ในหลายๆ ด้าน และมีส่วนช่วยในการขับเคลื่อน 

เศรษฐกิจของประเทศไทยไต้ แต่การดำเนินงานของสายการบินต้นทุนตํ่าฃองไทยนั้นกำลังจะพบ 

คู่แข่งที่สำคัญก็คือ สายการบินต้นทุนตํ่าของประเทศสิงคโปร์ชึ่งมีเป้าหมายที่จะเป็นศูนย์กลางของ 

สายการบินต้นทุนตํ่าของเอเชีย โดยมีการเตรียมการก่อสร้างอาคารผู้โดยสารสำหรับสายการบิน 

ต้นทุนต่ําโดยเฉพาะแห่งแรกในเอเชีย เพมขึ้นมาภายในท่าอากาศยานแห่งชาต้สิงคโปร์(ท่าอากาศ 

ยาน'ชางง) โดยประเทศสิงคโปร์กำหนดรูปแบบของท่าอากาศยานนี้ไว้ว่าจะต้องมีความทันสมัย ไม่ 

หรูหราแต่สะดวกสบายน่าสนใจ และง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งตรงตามรูปแบบของแนวคิดต้นทุนตํ่า 

(“Singapore vs Thai...,” 2547) ดังนั้นสายการบินต้นทุนตํ่าจะต้องให้ความสำคัญกับคู่แข่ง 

ภายนอกประเทศอย่างเช่นสิงคโปร์นี้ด้วย เพื่อให้สายการบินต้นทุนตํ่าของประเทศไทยประสบ 

ความสำเร็จอย่างเต็มที่

จากข้อมูลที่กล่าวมาช้างต้นจะเห็นได้ว่า ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ํา'ไนประเทศ'ไทยมี 

แนวโน้มที่จะพัฒนาไปในทางที่ดี ดังนั้น การศึกษาเกยวกับการทำการตลาดของธุรกิจประ๓ ทน้ีถือ 

เป็นสิงจำเป็นสำหรับผู้ประกอบการ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจ เช่นเดียวกันกับสายการบิน 

ต้นทุนตํ่าในต่างประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่สายการบินต้นทุนตํ่าทุกแห่งจะประสบความสำเร็จ 

ในทวีปยุโรปจำนวนสายการบินต้นทุนตํ่ามีมากถึง 70 สายการบินแต่ในปัจจุบันต้องเลิกกิจการไปถึง 

20 สายการบิน ("Low-cost Airlineแรงเสิยดทาน...", 2547) ดังนั้นนอกจากจะต้องทำกลยุทธ์ทาง 

การตลาดให้มีประสิทธ์ภาพแล้ว การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรีโภคก็เป็นสิงสำคัญเช่นกัน 

เนื่องจากผู้บรีโภคในแต่ละภูมิภาคย่อมมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปนั้นเอง

2. ข ้อม ูลทางกา?ตลาดและกลยุทธ์การ^อสารกา?ตลาดชองสายการบินต้นทุนตํ่า

สายการบ ินนกแอ! (Nok Air)

ข ้อมูลทางกา?ตสาดของสายการบินนทแอเ

•  ข ้อมูลทั่วไปขององค์กร

สายการบินนกแอร์เป็นสายการบินต้นทุนตํ่าที่ดำเนินงานโดย บรีษัท สกายเอเชีย จำกัด 

(Sky Asia CO., Ltd.) ซ่ึงต้ังอยู่ ณ ช้ันท่ี 11 อาคารกันแปซิฟิก เลขท่ี 140 ถนนสุขุมวิท เขตวัฒนา 

กรุงเทพมหานคร มีทุนจดทะเบียน 400 ล้านบาท โดยผู้ถือหุ้นรายใหญ่คือ บรีษัท การบินไทย จำกัด 

(มหาชน) ถือหุ้นร้อยละ 39 ของจำนวนหุ้นทั้งหมด นอกจากนั้น ยังมีผู้ถือหุ้นหลักอีกหลายราย อาทิ
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เช่น สำนักงานทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ (ในนามของบริษัท ทุนลดาวัลย์จำกัด) ธนาคารไทย 

พาณิชย์จำกัด (มหาชน) ธนาคารกรุงไทย จำกัด (มหาขน) เป็นต้น โดยบริษัทมีพนักงานทั้งสิน 172 

คน นละมีนายพาที สารสิน ดำรงตำแหน่ง ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร เปิดให้บริการเท่ียวบินแรกใน 

วันท่ี 23 กรกฎาคม 2547 (รายงานประจำปี บริษัท การบินไทย จำกัด มหาชน, 2547)

พาที สารสิน (อ้างถึงใน, สายการบินนกแอร์[Online], 2548) ไต้ระบุถึงวิสัยทัศน์ของสาย 

การบิน'นกแอรัว่า “สายการบินนกแอร์จะทำให้การเดินทางทางอากาศไม่เป็นการเดินทางที่หรูหรา 

และมีราคาแพงสำหรับคนไทยอีกต่อไป ด้วยเหตุนี้ประชาซนซาวไทยจะมีคุณภาพชีวิตที่ดิทัดเทียม 

กับประเทศที่เจริญแล้วอื่นๆ ประชาชนชาวไทยจะมีความอบอุ่นในครอบครัวมากขึ้น เนื่องจากไปมา 

หาส่กันได้บ่อยครั้งขึ้น และเขาเหล่านี้นจะได้มีโอกาสค้นพบความสวยงามของประเทศไทยโดยไม่มี 

ข้อจำกัดทางด้านค่าใช้จ่ายไนการเดินทางที่สูงมากเหมือนในอดีตอีกต่อไป”

•  ข ้อมูลทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

จากข้อมูลของ เว็บไซต์ (www.nokair.com) ของสายการบินนกแอร์พบว่า สายการบินนก 

แอร์เป็นสายการบินต้นทุนตํ่าที่ให้บริการเฉพาะการขนส่งผู้โดยสาร (Passenger) จากจุดหน่ึง'ไปยัง 

อีกจุดหนึ่ง (Point to Point) โดยมีเล้นทางบินภายในประเทศ (Domestic) เท่าน้ัน โดยให้บริการ 

ผู้โดยสารด้วยเครองบินชนิด โบอ้ิง 737 - 400 จำนวน 3 ลำ ซึ่งสามารถขนส่งผู้โดยสารได้สูงสุด 150 

ที่นั่งต่อเที่ยวบิน และในส่วนนี้ พาที สารสิน (อ้างถึงใน, “สวัสดีนกแอร...", 2547) ไต้ให้เหตุผลถึงการ 

เลือกใช้เคร่ืองบินรู่นนี้ว่า “โบอ้ิง 737 เป็นเครื่องบินขนาดกลางที่ไม่ใหญ่หรือเล็กเกินไป ซึ่งเหมาะกับ 

ธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า เพราะจำนวนผู้โดยสารจะมากที่สุดที่ 150 ท่ีน่ัง ซึ่งพนักงานต้อนรับบน 

เคร่ืองบิน ประมาณ 3 คนน่าจะให้บริการได้ทั่วถึง และสะดวกในการลำเลียงผู้โดยสารขึ้นและลง 

เคร่ืองบินด้วย เพราะผู้โดยสารไม่มากเกินไปไม่ต้องเลียเวลานาน ลายการบินต้นทุนตํ่าส่วนใหญ่จึง 

เลือกใช้”

ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับเล้นทางบินของสายการบินนกแอร์นั้น มีเล้นทางบินจากท่าอากาศยาน 

กรูงเทพฯ ไป-กลับยังสนามบินในจังหวัดต่างๆ รวมทั้งสิน 5 เล้นทางบินด้วยกัน ได้แก่ กรุงเทพ- 

เชียงใหม่ (35 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), กรูงเทพ-อุดรธานี (21 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), กรูงเทพ-หาดใหญ่ 

(21 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพ-ภูเก็ต (14 เที่ยวบินต่อสัปดาห์) และ กรุงเทพ-พิษญโลก (14 

เที่ยวบินต่อสัปดาห์)

http://www.nokair.com
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ในส่วนของการให้บริการสายการบินนกแอร์ สุริยาพร ดวงอ้าย ผู้จัดการแผนกลูกค้าสัมพันธ์ 

และลี่อสารการตลาด สายการบินนกแอริ (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) อธิบายว่า การให้บริการ 

นั้นสายการบินนกแอริจะใอ้มาตรฐานเดียวกันกับสายการบินแม่ คือ สายการบินไทย โดยจะมี 

หมายเลขที่นั้งให้กับผู้โดยสารได้นั่งตามหมายเลข มีขนาดของเบาะนั่งและความกว้างระหว่างที่นั่ง 

เท่ากัน และยังเปินสายการบินด้นทุนตํ่าสายการบินเดียวที่มีให้บริการชั้นธุรกิจ (Business Class) 

โดย'ใช้ช่ือ'ว่า “นกพสัส (Nok Plus)" (รูปภาพที่ 4.1) ซึ่งมีความพิเศษที่เพิ่มมากขึ้นกว่าชั้นประหยัด 

คือ มีเบาะนั่งที่มีขนาดใหญ่กว่า, ความกว้างระหว่างที่นั่งมากกว่า, มีบริการหนังสือพิมพ์, ไม่มี 

ค่าธรรมเนียมในการเปลี่ยนแปลงตวโดยสาร (ซึ่งปกติที่นั่งชั้นประหยัดของสายการบินนกแอริจะต้อง 

เสียค่าธรรมเนียม 500 บาท โดยไม่รวมภาษีมูลค่าเพิ่ม ในการเปลี่ยนแปลงรายละเอียดของตว 

โดยสารแต่ละครั้ง), สามารถมีนํ้าหนักของสัมภาระใต้ถึง 30 กิโลกรัม จากปกติที่อนุญาตให้มีนํ้าหนัก 

สำภาระเพียง 15 กิโลกรัม และนอกจากนั้นผู้โดยสารนกพสัสยังได้รับอาหารว่างพร้อมเครองดื่ม 

(รูปภาพที่4.2) บนเที่ยวบินฟร ในขณะที่ผู้โดยสารชั้นประหยัดจะต้องขึ้อจากพนักงานต้อนรับบน 

เครื่องบินอีกด้วย และจากรายละเอียดเกี่ยวกับบริการของสายการบินนกแอริที่กล่าวมานี้ สอดคล้อง 

กับการให้สัมภาษณ์ของ พาที สารสิน (อ้างถึงใน “Alternative Airlines...", 2547) ท่ีว่า “ เราต้องการ 

ทำให้สายการบินนกแอริ เป็น Premium Low-cost Airlines คือ เป็นสายการบินที่อยู่ระหว่าง Low- 

cost Airlines และ Traditional Airlines โดยจะเน้นไปที่การบริการผู้โดยสาร ให้ผู้โดยสารรู้สีกว่าเรา 

ให้บริการดีกว่าสายการบินต้นทุนตํ่าอื่นๆ และเป็นเหตุผลที่เราให้บริการชั้นธุรกิจหรือนกพสัสอีก 

ด้วย”

รูปภาพท่ี 4.1 “นกพสัส (Nok Plus)” ที่น่ังช้ันธุรกิจของสายการบินนกแอริ

©
1ม่ม่ก่า5รรบ1นยนทรเปลยนเฟลง!ทยวบน
lÉJÙm&i กระเ0าเด่rtง 30กก.
ฟร อาทรวาง

I ฬร เฬนสืฒมผ่
นเร่ เกร่อฬ่บ

ทีมา: http://www.nokair.com [2005, April 10]

http://www.no
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รูปภาพที่ 4.2 อาหารว่างและเครื่องดื่มที่มีขายบนเที่ยวบินของสายการบินนกแอร์

ทีมา: http://www.nokair.com [2005, April 10] และ “Alternative Airlines...”, (2547)

•  ข ้อมูลด้านราคา (Price)

ราคาค่าโดยสารโดยทั่วไปของเครื่องบินนั้นจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ (1) ค่าไข้ 

บริการจริง (Actual Cost) และ (2) ค่าไข้จ่ายท่ีเป็นต้นทุนแฝง (Hidden Cost) ซึ่งจะประกอบด้วย 

ภาษีสนามบิน (Airport Tax), ภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT), ค่าประกันภัยในการเดินทางทางอากาศ และ 

ค่าบริการในการจำหน่ายทั่วโดยสาร (สมยศ วัฒนากมลชัย, 2547) ซึ่งโดยทั่วไปแล้วสายการบิน 

ปกติจะใช้ราคาสุทธิ (Net Price) ซึ่งเป็นราคาที่รวมทั้ง 2 ส่วนไว้เรียบร้อยแล้ว ในการโฆษณาและ 

แจ้งแก่ผู้โดยสารแต่ในกรณีของสายการบินต้นทุนตํ่านั้น มักจะใช้เพยงแค่ส่วนแรกหรีอค่าใช้บริการ 

จริงเป็นราคาในการโฆษณาเท่านั้นพร้อมกับทำหมายเหตุไว้ช้างท้ายว่าราคาที่แจ้งนี้ไม่รวมต้นทุน 

แฝงอ่ืนๆ

สำหร้บวิธีในการกำหนดราคาของสายการบินต้นทุนตํ่านั้นจะแตกต่างจากสายการบินปกติ 

เนื่องจากมีช้อบังคับหลายอย่าง เช่น กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีกำลังชื้อที่น้อยกว่า หรีอมีข้อบังคับ'ไน 

การเปลี่ยนแปลงทั่วโดยสารที่มากกว่า ในส่วนนี้ พาที สารสิน (อ้างถึงใน “Alternative Airlines...”,

2547) อธิบายว่า เนื่องจากสายการบินต้นทุนตํ่าแต่ละสายการบินมีความแตกต่างกันในเรื่องของ 

รูปแบบในการดำเนินงานอยู่มาก ดังนั้นรูปแบบของการกำหนดราคาจึงแตกต่างกันออกไปและไม่มี

http://www.noka
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รูปแบบตายตัว แต่สามารถแบ่งอย่างคร่าวๆได้ 3 วิธี คือ (1 )การกำหนดราคาแบบแบ่งระตับราคา 

ซ่ึง,วิธี'น้ี'จะมี๓ ณฑ์ที่มากำหนดราคาอยู่ 2 ประการ ประการแรก คือ ระยะเวลาในการซื้อตั้ว 

(นับตั้งแต่วันที่ซื้อจนถึงวันเดินทาง) ถ้ามีระยะเวลานาน หรอซื้อล่วงหน้าเป็นเวลานานๆ ตั้วก็จะมี 

ราคาตํ่ากว่าตั้วทึ่ซื้อใกล้วันเดินทาง ล่วนอีกประการหนึ่ง คือ จำนวนที่นั่งว่างที่เหลอในเที่ยวบินนั้นๆ 

เช่น ถ้าเที่ยวบินนั้นมีที่นั่งเหลอมากราคาตั๋วก็'จะตํ่าก'ว่าเที่ยวบินที่มีที่'นั่ง'ว่างเหลือน้อย (เปรยบเทียบ 

ณ วันและเวลาเดียวกัน) (2 )การกำหนดราคาแบบราคาเดียว เป็นการกำหนดราคาแบบเดียวกันกับ 

สายการบินปกติ คือ ตั้วจะมีราคาเท่ากันทุกที่นั่ง (ในช้ันเดียวกัน) ไม่ว่าจะซื้อในวันและเวลาใด และ 

มีที่นั่ง1ว่างเหลือมากน้อยเท่าใด และ(3) การกำหนดราคาแบบผสมคือ เลือกใช้ทั้ง2 วิธีผสมกัน โดย 

อาจจะเลือกใช้แต่ละวิธีในแต่ละเล้นทางบิน ห'รอในแต่ละช่วงเวลา เป็นต้น

สุรํยาพร ดวงอ้าย (ล้มภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) กล่าวถ้งการตั้งราคาของลายการบินนก 

แอf ว่า “ เราเลือกใช้วิธีการตั้งราคาแบบผสม คือ การกำหนดราคาแบบระตับราคาผสมกับการ 

กำหนดราคาแบบราคาเดียว โดยจะเลือกใช้แตกต่างกันไปในแต่ละเล้นทางบิน เพราะเราต้องตั้ง 

ราคาให้เช้ากับตลาดผู้บริโภคของเรา เราจะใช้การตั้งราคาแบบระตับราคาเป็นหลัก โดย'จะมีท้ังหมด 

11 ระตับ โดยใช้เวลาในการซื้อตั้วและจำนวนที่นั่งที่เหลือในเที่ยวบินนั้นเป็นเกณฑ์ (ถ้าซ้ือล่วงหน้า 

เป็นเวลานานประกอบกับถ้าในเที่ยวบินนั้นยังมีที่นั่งว่างเป็นจำนวนมากก็จะได้ราคาตั้วโดยสารที่ถูก) 

เพราะการตั้งราคาแบบนี้จะทำให้เราได้กำไรดีกว่า เนึ่องจากเครื่องบินแบบ โบอ้ิง 737 - 400 ท่ีเราใช้ 

นั้นไม่ใหญ่มากที่นั่งมีเพียงแค่ 150 ท่ีน่ัง การตั้งราคาแบบราคาเดียว จะทำให้จุดคุ้มทุน (Break 

Even Point) อยู่ค่อนข้างสูง โดยเฉพาะบางเล้นทางบินที่มีผู้โดยสารน้อย อาจจะทำให้เราขาดทุนได้ 

เราจงเลือกใช้วิธีนี้กับเล้นทางบินที่มีผู้โดยสารใช้บริการเยอะๆ และคืดว่าจะขายหมดแน่นอนซึ่งก็ต้อง 

เลือกเป็นบางช่วงเวลาอีกเหมีอนกัน แต่อย่างไรก็ตามเราต้องยอมรัชว่ายังต้องทำความเช้าใจกับ 

ผู้บริโภคในเรื่องราคาอีกมาก เพราะการที่ใช้วิธีกำหนดราคาแบบระดับราคาที่เราใช้เป็นหลัก อาจจะ 

ทำให้ผู้บริโภคที่ซื้อตั้วมาแพงกว่าคนอื่นในเที่ยวบินเดียวกันรู้ลืกว่าตนเองถูกเอาเปรยบ หริอมี 

ความรู้ลืกว่าทำไมเราต้องจ่ายแพงกว่าคนอื่นด้วย" อย่างไรก็ตามจุดขายหลักของสายการบินนกแอร์ 

ไม่ได้อยู่ท่ีราคา พาที สารสิน (อ้างถึงใน, “นกแอริ-สายการบินทางเลือกใหม่...", 2547) กล่าวว่า 

“ราคาของเราจะไม่สูงเหมีอนคอนเวนชันนัลแอร์ไลน์ แต่ก็จะไม่ถูกที่สุดในโลว์คอสต์ เพราะเราไม่ได้ 

ใช้ราคาผู้เป็นหลักเพียงอย่างเดียว เรามองตัวเ‘องว่าเป็นพริเมียมโลว์คอสต์แอริไลน์ ตังน้ันการบ่ริการ 

และภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่เราให้ความสำคัญเช่นกัน'’
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•  ข้อมูลด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)

ในส่วนของข้อมูลทางด้านช่องทางการจัดจำหน่ายของสายการบินต้นทุนตํ่า ในที่น้ีจะแยก 

พิจารณาเป็น 2 ส่วน คือ (1) ช่องทางการจัดจำหน่ายตั๋วโดยสาร (Channel of Distribution) และ (2) 

ช่องทางการชำระเงิน (Channel of Payment) โดยในส่วนแรกสายการบินนกแอร์ จะมช่องทางที่ 

ผู้โดยสารสามารถซื้อตั๋วโดยสารได้ทั้งสิน 4 ช่องทาง ได้แก่ (1) ผ่าน เว็บไซต์ในระบบอินเทอร์ณ็ต 

(www.nokair.com หรอ www.nokair.co.th), (2) Call Center หมายเลข 1318, (3) จุดจำหน่ายตัว 

โดยสารภายในสนามบิน และ (4) บรืษัทหรือห้างร้านที่เป็นตัวแทนจำหน่ายตั๋วโดยสาร โดยในส่วนน้ี 

สุ?ยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ได้อธิบายเพมเติมว่า “ เราจะให้ความสำคัญกับ 

ช่องทางการจำหน่ายตั๋วโดยสารทางระบบอินเทอร์เน็ต และ Call Center มากเป็นพิเศษ เพราะเป็น 

ช่องทางที่สะดวกสำหรับผู้โดยสารมาก เนื่องจากผู้โดยสารสามารถซื้อตั๋วโดยสารจากที่ใด และเวลา 

ใดก็ได้ ซึ่งเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายของเราที่เป็นคน?นใหม่และมีความคิดทันสมัย”

และทางด้านช่องทางของการชำระเงินของสายการบินนกแอร์ ก็มีช่องทางให้ผู้โดยสารเลอก 

ชำระได้ท้ังเงินสด บัตรเครดิต และหักผ่านบัญชีออมทรัพย์ของธนาคาร สุรืยาพร ดวงอ้าย 

(สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) กล่าวว่า “สายการบินนกแอร์พยายามทำให้ผู้บรืโภคเกิดความ 

สะดวกมากที่สุด โดยในกรณ์ที่ผู้โดยสารใช้บัตรเครดิตจะสะดวกมาก เพียงแค่กรอกรหัสของบัตร 

เครดิต ในการซื้อผ่านระบบอินเทอรัเน็ต หรือบอกรหัสของบัตรกับพนักงาน Call Center ในกรณ์ซ้ือ 

ผ่านระบบโทรคัพท์ แต่อย่างไรก็ตาม คนไทยยังไม่ค่อยเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

หรือผ่านโทรคัพท์เท่ากับผู้บรืโภคในต่างประเทศ ถืงแม้จะมีแนวโน้มการใข้ที่มากขึ้นจากในอดีตก็ 

ตาม ตังนั้นนกแอร์จะให้ความสำคัญกับปัญหาในส่วนนี้ จึงหาวิธีที่ทำให้ผู้โดยสารของเรามีความ 

มั่นใจในการชำระเงินมากกว่าโดยสามารถชำระด้วยเงินสดหรือหักผ่านบัญชีออมทรัพย์ชองธนาคาร 

โดยเมื่อผู้โดยสารทำรายการซื้อตั๋วโดยสารกับพนักงาน Call Center เสร็จแล้ว พนักงานจะออกรหัส 

การชำระเงินให้กับผู้โดยสารซ่ึงสามารถนำไปชำระด้วยเงินสดได้ที่จุดให้บรืการเคาท์เตอร์เซอร์วิส 

พสัส ตามร้านสะดวกซื้อต่างๆ หรือชำระด้วยการหักผ่านบัญชีออมทรัพย์ที่ต้เอทีเอ็มฃอง ธนาคาร 

ไทยพณิชย์จำกัด (มหาชน) หรือ ธนาคารก?งไทย จำกัด (มหาชน) ซึ่งถือเป็นวิธีการชำระเงินท่ี 

สะดวกกับผู้โดยสารมากๆ” โดยรายละเอียดข้ันตอนของการซื้อตั๋วโดยสารและข้ันตอนของการชำระ 

เงิน แสดงไว้ในรูปภาพที ่4.3

http://www.nokair.com
http://www.nokair.co.th
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pJ/Tาพท่ี 4.3 แสดงขั้นตอนของการเอตั๋วโดยสารและขั้นตอนการชำระเงินของสายการบินนกนอร์
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รับพนายเลขอชยันการจอง 
(Booking Number) ได้รด้สการจำยเงิน (Paycode) จากคูนยํ!)รัการดูกด้า
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รับพชายเลขยันยัน! 1 
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จากศนย์บรัการสูกค้า
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ด้วยพนายฺเลขอนยันภารจอง 
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ธนาคารกรงเกย
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จากศนย์บรัการลกคำ
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รันแ มายเลข HI ■■ทรจอง
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เชคอน! :สน 
ด้วยพน If 
แล:บัตรช:น
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เสือกเกยวบัน
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___ I ~
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\ ด้วยบัตรเกรดต 5 * TTT

รันพมายเลขยันบันภารจจง 
(Booking Number)

_____เงกปีนโ»สนามบัน am  
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เ!๗ครใ)ร:»านน

ที่มา : สายการบินนกแอร์, เอกสารเผยแพร่, 2548

•  ขอมูลดานการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

การส่งเสริมการตลาดของสายการบินต้นทุนตํ่า ถือเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญ 

มาก เนื่องจากสายการบนต้นทุนตํ่าเป็นธุรกิจที่ใหม่ในตลาดสายการบินของประเทศไทย การสือสาร 

ให้ผู้บริโภครับรู้และมีความเข้าใจที่ถูกต้องถือเป็นรื่องที่สำคัญ สายการบินนกแอร์ก็ไต้เล็งเห็น 

ความสำคัญในส่วนนี้ด้วยเชํนกัน จึงได้มีการทำการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการต่างๆที่หลากหลาย 

ซึ่งรายละเอียดจะไต้กล่าวถืงในส่วนต่อไป
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กลุ่มผ ู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer)

สำหรับสายการบินนกนอร์แล้ว จะไม่ได้เน้นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่กว้างมากนัก เพราะเช่ือ 

ว่ากลุ่มผู้บริโภคระดับล่าง ยังไม่มีพฤตกรรมที่จะเดินทางโดยเครื่องบิน ดังนั้นจึงเน้นไปที่กลุ่ม 

ผู้บริโภคระดับกลางขึ้นไปที่เคยใช้สายการบินปกติอยู่แล้ว แต่ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายลง ในขณะ 

ที่ได้!ปการบริการไม่ต่างจากเดิมมากนัก ในล่วนนั้ สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) 

อธิบายถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของสายการบินนกแอร์ว่า “ถ้ารดรายได้และพฤติกรรมเป็นหลัก กลุ่ม 

ลูกค้าเป้าหมายของเราจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคระดับกลางไปจนถึงระดับสูง ที่มักจะคำนึงความ 

ประหยัดและปลอดภัยเป็นสำคัญ โดยอาจจะเป็นคนที่เดินทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อติดต่อธุรกิจหรือ 

เพื่อเดินทางท่องเที่ยวก็ได้ เราคิดว่าลูกค้าชองเราเป็นคนธุ่นใหม่ที่ well-educated มีความคิดท่ี 

ทันสมัย สังเกตได้จากพฤติกรรมที่มักจะใช้อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูลในการเดินทาง เปรืยบเทียบ 

ค่าโดยสารหรือแม้แต่ใช้ชื้อตั๋วโดยสารใช้บัตรเครดิตในการชื้อสินค้า เป็นคนที่กล้าเที่ยงชอบความ 

สนุกสนาน และชอบทดลองสิงใหม่ๆอยู่เสมอ นอกจากนั้นที่งที่กลุ่มเป้าหมายของเรามีแตกต่างจาก 

คู่แช่งก็คือ เป็นคนท่ีมองโลกในแง่ด สนุกสนาน เหมีอนกับสายการบินของเรา’,

กลยุทธ์การสิ!อุสา?การคลาดของสายการบินนกน,อุร์

ในล่วนของการคืกษากลยุทธ์การที่อสารการตลาดของสายการบินต้นทุนตํ่านั้น เบื้องต้น 

ผู้ว๊จัยได้คืกษาถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินต้นทุนตํ่าทั้ง 3 สายการบิน เพ่ือให้ทราบถึง 

เอกลักษณ์ที่เป็นจุดมุ่งหมายในการที่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคเป้าหมายก่อนที่จะทำการที่อสาร 

ด้วยเครื่องมือการที่อสารการตลาดประ๓ ทต่างๆ โดยเอกลักษณ์ตราสินค้าของลายการบินนกแอร์มี 

รายละเอียดดังนี้

เอกล้กษณ ์ตราสินค้า (Brand Identity)

เอกลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่งที่สามารถบ่งบอกได้ว่าองค์กรแต่ละองค์กรนั้นแตกต่างจาก 

คู่แช่งรายอึ่นๅ ในตลาดได้อย่างไร โดยเอกลักษณ์ตราสินค้าของแต่ละองค์กรจะต้องพิจารณาถึง 2 

ประเด็นที่มีความสำคัญ ได้แก่ (1) การวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) และ (2) 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ช่ืงท้ัง 2 ส่วน มีรายละเอียดดังนี้
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•  การวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)

สำหรับสายการบินนกแอf นั้นยึดหลักการวางตำแหน่งตราสินค้าตามหลักคุณค่าขององค์กร 

(Organizational Value) 4 ประการ ดังน้ี (1) ความสะดวก (Convenience) จะเห็นได้จาก ขนตอน 

การชื้อตั๋วโดยสารและการชำระเงิน รวมทั้งการเช็คอินที่สนามบินที่สะดวกสบาย มีขั้นตอน1ไม่มาก 

และใช้เวลาน้อย, (2) ความสนุกสนานของการให้บริการ (Fun) ซึ่งถือเป็นเอกสักษณ์ที่โดดเด่นมาก 

ของสายการบินนกแอร์จะเห็นได้จากวัฒนธรรมองค์กร (Organizational Culture) ท่ีมีช่ือเรืยก'ว่า 

'‘วัฒนธรรมนก (Nok Culture)” ซ่ึงมลักษณะเป็นกันเอง สนุกสนานกับการทำงาน เน้นความมี 

ชีวิตชีวาและความกระสือรือร้นในการให้บริการ, (3) ความปลอดภัย (Safety) ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์ที่ 

เป็นจุดแช็งของสายการบินนกแอรั เนื่องจากสายการบินนกแอร์จะใช้มาตรฐานในการดูแลรักษาและ 

การให้ความสำคัญกับความปลอดภัยในเรองต่างๆ เทํยบเท่ากับสายการบินไทย และ (4) ความ 

คุ้มค่า (Value) เพราะยู้โดยสารจะได้รับบริการที่ดีเทํยบเท่ากับสายการบินปกติ ในขณะท่ีเสืย 

ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่ีน้อยกว่า

จากเอกลักษณ์ของลายการบินนกแอร์ดังกล่าว เอกลักษณ์ที่เห็นได้ชัดและมีความโดดเด่น 

ที่สุดก็คือ วัฒนธรรมองค์กรของสายการบินนกแอร์หรือวัฒนธรรมนก (Nok Culture) ซ่ึงพาทํ สารสิน 

(อ้างถืงใน”ถอดรหัสลับองค์กร...", 2547) ได้อธํบายเพมเติมถืงวัฒนธรรมนี้ว่า “นกแอf จัดเป็น1องค์กร 

ที่มีการหล่อหลอมวัฒนธรรมขององค์กรของตัวเองอย่างเห็นได้ชัด โดยมีการสร้างพฤติกรรมร่วมกัน 

อยู่ร่วมกันโดยไม่แตกต่าง พร้อมที่จะสนุกกับการทำงานด้วยกันและขับเคลื่อนวัฒนธรรมองค์กร 

ตั้งแต่แรกเกิดไปพร้อมกัน การทำงานจะมีลักษณะเป็นกันเอง จะไม่มีการเรืยกท่านหรือชื่อตำแหน่ง 

แต่จะใช้ Nok Code ซึ่งก็คือคำว่านกบวกกับชื่อเล่นของพนักงานแต่ละคน เชํน นกจอห์น นกนอน ทำ 

ให้ทุกคนใกลซิดกันแบบครอบคร์ว่ เพราะว่าพนักงานทุกคนเป็นนกเหมีอนกันหมด อยู่ในรังเดียวกัน”

สายการบินนกแอร์เป็นสายการบินต้นทุนตํ่าที่เช้ายู่ตลาดสายการบินของประเทศไทยเป็น 

สายการบินล่าสุด ดังน้ัน การวางตำแหน่งตราสินค้าเพื่อให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งที่เช้าตลาด 

มาก่อนนั้นเป็นเรื่องจำเป็นมาก สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) กล่าวว่า “ถ้าเรา 

มองตลาดสายการบินทั้งหมดในประเทศ จะแบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับกลาง และ 

ระดับตํ่า ระดับสูงก็คือ การบินไทย ระดับกลางก็คือ บางกอกแอร์เวยสั คือเป็นสายการบินที่หาจุด 

ขายที่แตกต่างออกไปเลย ล่วนพวกโลว์คอสต์ทั้ง 3 แบรนด์ก็จะเป็นระดับตํ่า จะยู่กันเหมือนเบียร์ช้าง 

กับเบียรัสิงห์ในขณะที่การบินไทยเป็นไฮเนเถ้น แต่ต้องทำความเช้าใจก่อนว่านกแอร์ไม่ใข่ Fighting 

Brand ของการบินไทย แต่เป็นสายการบินต้นทุนตํ่าที่เน้นในด้านปริมาณการจำหน่ายมากกว่า



113

เหมือนกับเป็นเบียร์ช้างที่มียอดจำหน่ายมากกว่าไฮเนเก้นที่เป็นฟรีเมี่ยม แต่ก็ไม่ได้หมายความว่า 

กำไรจะน้อยกว่า เพราะไฮเนเกันราคาสูงกว่าแต่เบียร์ชางอย่างเราชายได้มากกว่า”

แต่ถ้าพิจารณาเปรียบเทียบถึงการวางตำแหน่งของสายการบินนกแอร์กับสายการบินต้นทุน 

ตํ่าท่ีเป็นคู่แข่ง พาที สารสิน (อ้างถึงใน, “พาที มากกว่าที่เห็น...”, 2547) กล่าวว่า “แอร์เอเชียเร๋ัมต้น 

ตลาดใหม่ได้ชัดมาก การใช้สโลแกน Everyone can fly ย่อม Mass มากแต่เราคิดว่าผู้บริโภคกลุ่ม 

ล่างย่อมมืพฤติกรรมไม่สอดคล้องกับรูปแบบการให้บริการชองโลว์คอสต์ เช่น การเอตั๋วผ่าน 

อินเทอร์เน็ต หริอ Call Center นกแอร์ไม่ได้ Mass ขนาดน้ัน เราคิดว่า Position ของเราสูงกว่านั้น 

ล่วนวันทูโกก็มืรูปแบบของการบริการที่ยังไม่ใช่โลว์คอสต์แบบเต็มรูปแบบ จึงไม่สามารถเปรียบเทียบ 

ได้ชัดเจน แต่ถ้าจะมองในแง่ของตำแหน่ง นกแอร์น่าจะอยู่สูงกว่าคู่แช่งทั้ง 2 ราย เพราะความเป็นพริ 

เมี่ยมโลว์คอตล้ฃองเรา และยังมืแม่เป็นการบินไทยอีกด้วย” ซึ่งจากคำพูดดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า 

สายการบินนกแอร์ได้วางตำแหน่งของตนเองไว้สูงและแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่นๆ

“สำหรับนกแอร์เรายังใหม่มากๆ กับตลาดสายการบินในเมืองไทย เพราะเราเพงเริ่มต้นการ 

ทำธุรกิจได้ไม่ถึงปี ดังนั้นช่วงนี้จึงเป็นช่วงแนะนำดัวให้ตลาดรู้จก เป็นช่วงทำความรู้จกกับผู้บริโภค 

ให้เขารับรู้ว่า สายการบินนกแอร์คิออะไร มีการให้บริการอย่างไร เพราะผู้บริโภคจำนวนมากยังไม่ 

รู้จักเรา หรือรู้จักก็แค่เพียงผิวเผินเท่านั้น" สุริยาพร ดวงอ้าย (ล้มภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) อธิบาย 

ถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle: PLC) ของสายการบินนกแอรีว่ายังอยู่ในช่วงแนะนำ 

ผลิตกัณฑ์ (Introduction Stage) เท่าน้น

•  บ ุคลกภา,พตราสินคำ (Brand Personality)

“บุคลิกภาพของแบรนด์นกแอร์ก็คงสอดคล้องไปตามวัฒนธรรมขององค์กรของเราที่สะท้อน 

ออกมากับบุคลิกลักษณะของพนักงาน ที่เน้นความมีชีวิตชีวาและกระตีอริอร้นเป็นนกอารมณ์ดี”

(พาที สารสิน, อ้างถึงใน, “Alternative Airline...", 2547) จากคำพูดดังกล่าว แสดงให้เห็นถึง 

บุคลิกภาพตราสินค้าของสายการบินนกแอร์ที่ค่อนช้างชัดเจน เนื่องจากสายการบินนกแอร์มี 

วัฒนธรรมองค์กรที่โดดเด่นอยู่แล้ว นอกจากนั้น สุริยาพร ดวงอ้าย (ล้มภาษณ์, 21 มีนาคม 2548)

ยังให้ความเห็นเพิ่มเติมในล่วนนี้อีกว่า “ถ้ามองนกแอร์เป็นคนคนหนื่งก็คงเป็น ชายหนุ่มรุ่นใหม่ท่ีดูดี 

เป็น Good Looking Guy มองโลกในแง่ดี มีความสนุกสนานเป็นกันเอง เป็นคนที่มีความรู้ดี มีหัวคิด 

ท้นสมัย แต่ในขณะเดียวกันก็เป็นคนที่คำนึงถึงกฎระเบียบและความถูกต้องเป็นสำคัญ ซ่ึงตรงกับ 

บุคลิกของผู้บริหารของสายการบินเรา และยังสะท้อนออกมาในบุคลิกของพนักงานและกลุ่มลูกค้า 

ของเราอีกด้วย"
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และจากข้อมูลของเอกลักษณ์ตราสินค้าทั้งสองส่วนของสายการบินนกแอร์ได้แก่ การวาง 

ตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) และบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ลามารถ 

สะท้อนออกมาในรูปแบบของการออกแบบขององค์กร (Corporate Design) ซึ่งมรายละเอียดดังนี้

•  การธอกแบบขององค์กร (Corporate Design)

ในส่วนนี้จะหมายถึงการลือสารทางการตลาดเพื่อแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ขององค์กรและ 

สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งด้วยสิงที่สามารถเห็นได้สำหรับสายการบินนกแอร์การออกแบบของ 

องค์กรจะสะท้อนออกมาตามวัฒนธรรมขององค์กร ซึ่งจะเห็นได้ชัดในหลายๆ ส่วน ได้แก่ (1) สืของ 

องค์กร การใข้สิม่วงซึ่งมีข้อดีคือสามารถสะท้อนถึงสายการบินแม่ คือ สายการบินไทยได้ และยังเป็น 

การประหยัดในแง่ของต้นทุนอีกด้วย และสิเหลืองอมลัมซึ่งเป็นสิของปากนกและเป็นสิที่แสดงถึง 

ความสดใส สนุกสนานตามบุคลิกของตราสินค้า (2) สัญลักษณ์ขององค์กร จะเป็นรูปปากนกตามชื่อ 

ของนกแอรัโดยจะมีลักษณะเป็นปากของตัวการัตูนรูปนกทึ่ยิ้ม สะท้อนถึงความเป็นมีตรและ 

สนุกสนานขององค์กร ซึ่งสืและลัญลักษณ์นี้จะใช้กับป้ายเอกสารและลือต่างๆ ขององค์กร เข่น 

Boarding Pass, การออกแบบเว็บไซต์และป้ายโฆษณาต่างๆ เป็นต้น (รูปภาพที่ 4.4) (3) ลวดลาย 

ของเครื่องบิน เป็นอีกส่วนหนึ่งของการลือสารทางการตลาดที่สามารถเห็นได้อย่างชัดเจนและถึอเป็น 

ส่วนที่ผู้บริโภคมักจะจดจำได้ สายการบินนกแอร์จึงออกแบบให้เครื่องบินมีลวดลายเป็นรูปนก โดย 

หัวของเครื่องบินจะมีลักษณะเป็นส่วนห้วและปากของนกนั่นเอง นอกจากน้ันบริเวณด้านข้างของสำ 

เครื่องบินยังมีข้อความที่ระบุถึงหมายเลข Call Center และเว็บไซต์เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ให้ 

ผู้บริโภคทราบถึงซ่องทางการจัดจำหน่ายตั๋วโดยสารอีกด้วย (รูปภาพที่ 4.5) (4) เพลงประจำลายการ 

บินนกแอร์ที่มีเนื้อหาของเพลงเกี่ยวกับเอกลักษณ์ของนกแอร์ในแง่ต่างๆ คือ ความสะดวกสบาย 

ความสนุกสนาน ความปลอดกัยและความคุ้มค่า นอกจากนี้ยังบอกอีกด้วยว่าเป็นสายการบินของ 

คนไทย โดยเพลงนี้จะใช้เปิดภายในเครื่องบินเวลาก่อนเครื่องออกและก่อนลงจอด ซึ่งสามารถทำให้ 

ผู้บริโภคจดจำได้เป็นอย่างดี (5) เครื่องแบบของพนักงาน สายการบินนกแอร์ใช้เครื่องแบบของ 

พนักงานที่ดูเริยบง่ายและสบายๆ โดยเป็นเสิอรดคอปกสิเหลืองและมีลัญลักษณ์ของนกแอร์บน 

หน้าอก ส่วนเครื่องแบบของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินก็มีลักษณะเริยบง่ายเข่นเดียวกันโดยจะ 

เลือกเครื่องแบบสิอ่อน เลือสิขาวกระโปรงสินํ้าตาลและมีผ้าพันคอสิเหลือง เพราะสิอ่อนทำให้สบาย 

ตาและไม่สะดุดตาเกนไปในกรณ์เดีนบนเครื่องบิน (รูปภาพท่ี 4.6) และ (5) การใช้เลข 8 เป็นเลข 

ประจำสายการบิน ไม่ว่าจะเป็น ราคาของต๋ัวโดยสารที่ลงท้ายด้วยเลข 8 หริอหมายเลข Call Center 

ท่ีใช้หมายเลข 1318 เพราะองค์กรมีความเชื่อว่า เลข 8 หมายถึงความรํ่ารวยตามความเชื่อของคน 

จีน (สิห,พันธุ ชุมสาย ณ อยุธยา, อ้างถึงใน “นกแอร์-แอf เอเชย สงคราม...”, 2547)
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รูปภาพที่ 4.4 สัญลักษณ์ของสายการบินนกนอร์

ที่มา: http://www.nokair.com [2005, April 10] และสายการบินนกแอร์, บัตรแสดงตัวผู้โดยสาร,

2548

รูปภาพที่ 4.5 ลวดลายบนตัวเครื่องบินของสายการบินนกแอร์

ทีมา: http://www.nokair.com [2005, April 10]

http://www.nokair.com
http://www.nokair.com
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รูปภาพที่ 4.6 เครื่องแบบของพนักงานสายการบินนกแอร์

ทีมา: http: ywww.thaicabiiicrew.com [2005, April 20]

การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ (SWOT Analysis)

จากการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจของสายการบินนกแอร์โดยH ปัจจัยภายใน(จุดแข็ง 

และจุดอ่อนในมุมมองของ สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) และ พาที สารสิน (อ้าง 

ถึงใน, “Alternative Airline...”, 2547 และ ''ถอดรหัสสับองค์กร...”, 2547) สามารถสรุปออกมาได้ดัง 

ตารางท่ี 4.2

ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจของสายการบินนกแอร์

จุดแข็ง (Strength) จ ุดอ ่อน (Weakness)

มีลายการบินไทยเปินสายการบินแม่ 

ทำให้ผู้โดยสารให้ความเชื่อถึอในด้าน 

ความปลอดภัยและมาตรฐานการ 

ให้บริการ

มีระบบสารสนเทศที่ทันสมัย ทำให้ง่าย 

ต่อการใช้บริการ เช่น ระบบ 

e-ticketing ในการจองตั๋วผ่านระบบ 

อินเทอร์เน็ตและระบบ Call Center ท่ี 

มีประสิทธภาพ

ใช้เครื่องบินเก่าของสายการบินไทยมา 

ดัดแปลง ทำให้ลดค่าใช้จ่ายในส่วนของ

เช้าคู่ตลาดเป็นรายสุดท้ายเมื่อเทียบ 

ภับคู่แช่ง ทำให้เสียเปรียบในการทำ 

การตลาดในช่วงแรกและทำให้คู่แช่งได้ 

ลูกค้าส่วนหนึ่งไป

เนื่องจากมีสายการบินไทยเป็นสายการ 

บินแม่ ทำให้ถูกมองว่าเป็น Fake Low- 

cost Airlines

มีราคาโดยรวมท่ีสูงกว่าคู่แช่งรายอื่น 

มีจำนวนของเคร่ืองบินน้อยกว่าคู่แช่ง 

มีให้บริการเฉพาะเสันทางบินใน 

ประเทศเท่านั้นไม่มีเอ้นทางบินระหว่าง

http://www.th
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การลงทุนด้านเครื่องบินและการ ประเทศเช่นเคียวกับคู่แช่ง

ตกแต่งเครื่องบินได้ •  สำหร้บชาวต่างชาติบางคน การใช้ซ่ือ

•  ใช้สิม่วงเป็นหน่ึงในสีหลักในการทาลำ ว่า “Nok” ออกเสียงคล้ายกับคำว่า

เคร่ืองบิน ทำให้เสียค่าใช้จ่ายน้อย “Knock" ชึ่งมีความหมายไม่คีเมื่อ

เพราะเป็นสีที่สายการบินไทยมีอยู่แล้ว นำมาใช้กับสายการบิน

•  การใช้สัญลักษณ์เป็นรูปปากนกและ •  การกำหนดราคาแบบระดับราคาเป็น

ระบายลวดลายบนตัวเครื่องบินเป็นรูป หลัก ทำให้ผู้บริโภคท่ีซื้อตั๋วราคาสูงกว่า

ตัวนกทำให้ง่ายต่อการจดจำ รู้สีกว่าถูกเอาเปรยบ

•  ไม่ได้มุ่งเน้นที่ราคาเป็นหลัก ทำให้มี ® การที่มีวัฒนธรรมขององค์กรที่

ภาพลักษณ์ที่คีกว่าคู่แช่ง สนุกสนานประกอบกับการใช้รูปการ์ดูน

•  มีช่องทางในการช้ือตั๋วโดยสารท่ี เป็นสัญลักษณ์ อาจทำให้ถูกมองว่าไม่

หลากหลาย เป็น Professional

•  มีช่องทางในการชำระเงินที่สะดวกกับ •  มีนํ้าหนักสำภาระที่อนุญาตค่อนช้าง

ผู้บ,รโภค เช่น เคาท์เตอร์เซอร์วิส ตู้ น้อย

เอทีเอ็มของธนาคารไทยพาณิชย์และ •  ต้องยืนยันเช็คอินก่อนช้ืนเครื่องอย่าง

ธนาคารกรูงไทย น้อย 30 นาที

•  มีวัฒนธรรมองค์กรที่เป็นกันเองและ •  มีค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงตั๋ว

สนุกสนาน ทำให้รู้สีกดในสายตาของ โดยสารค่อนช้างสูง (500 บาท)

ผู้บริโภค

•  การท่ีใช้ซ่ือภาษาไทยว่า "นก" ทำให้

สะท้อนถึงความเป็นไทยขององค์กรใน

สายตาของผู้บริโภคชาวไทย

•  กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น “Nok

Hunt" สามารถสร้างทัศนคติที่ดีกับ

องค์กรได้

•  ในกรณ์ที่มีผู้โดยสารน้อยไม่คุ้มกับ

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง สามารถโอน

ถ่ายผู้เดยสารไปยังเที่ยวบินของสาย

การบินไทยในเวลาใกล้เคียงกันได้ ทำ

ให้ประหยัดต้นทุนในการเดินทาง

ได้มาก
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ว้ตถุประสงค์ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Objective)

สายกา?บิน'นกแอริมื'วัตถุประสงค์ในการทำการลือสารการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภค๓ ดการ 

ตระหนัก! (Awareness) ถึงตัวองค์กรและบริการทึ่มให้ เพื่อนำไปล่การมีทัศนคติ (Attitude) ท่ีดก'บ 

องค์กรนละเถึดพฤติกรรม (Behavior) ในการใช้บริการในท่ีสุด “เนื่องจากเป็นสินค้าใหม่ในสายตา 

ผู้บริโภค เราต้องให้ข้อมูลกับเขาให้มากที่สุด ให้เขาเช้าใจและ!สิกดกับแบรนด์นกแอร์ให้ไต้ เพราะถ้า 

มองในตลาดรวมแล้วโลว์คอสต์บางแบรนด์อาจทำให้ตลาดรวมดูแย่ ทำให้ลูกค้ามองว่าของถูกมักจะ 

ไม่มีคุณภาพ เราต้องพยายามแก้ตรงนี้ให้เขา!ลืกดีกับสายการบินของเรา แล้วมาเป็นผู้โดยสารของ 

เราให้ไต้ โดยใช้เครื่องมือหลายๆ ประเภทลือสารไปยังพวกเขา" (สุริยาพร ดวงอ้าย, สัมภาษณ์, 21 

มีนาคม 2548)

เครี่องมือ'ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Tools)

สายการบินต้นทุนตํ่าโดยทั่วไป มีการประหยัดค่าใช้จ่ายท่ีฟ่มเทืเอยออกไป โดยพยายามให้ 

เหลือแต่ค่าใช้จ่ายที่จำเป็น และค่าใช้จ่ายนั้นจะต้องเป็นการลงทุนที่มีประสิทธิผลน่าพอใจ ถ้ามองใน 

แง่ของการทำการตลาดแล้ว การลือสารการตลาดถือเป็นกิจกรรมที่ใช้ต้นทุนค่อนข้างสูง ดังน้ัน สาย 

การบินต้นทุนตํ่าจึงเลือกทำการลือสารที่คิดว่าจะให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับต้นทุนที่เลืยไปจริงๆ 

ทางต้านสายการบินนกแอร์ก็เช่นกันจากบทสัมภาษณ์ของรองประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่าย 

การตลาดของสายการบินนกแอริลืหพันธุ ชุมสาย ณ อยุธยา (อ้างถึงใน “ผ่าไอเดียตลาดนั้นนก 

แอริ...", 2547) สามารถสรุปเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือในการลือสารการตลาดของนกแอร์ไต้ว่า สาย 

การบินนกแอร์ไม่เน้นเครื่องมีอที่ต้นทุนสูงหรือผ่าน Mass Media เช่น การโฆษณามากนัก แต่จะให้ 

ความสำคัญกับเครื่องมือที่เช้าถึงดัวผู้บริโภคตามแนวคิด One-to-one Marketing อย่างเช่น 

เครื่องมีอทีเป็น Below the Line หรือ CRM (Customer Relationship Management) มากกว่า ขึง 

รายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องมือในการลือสารทางการตลาดแต่ละคัวนั้น มืดังนี้

•  การโฆษณา (Advertising)

อย่างที่ไต้กล่าวไปช้างต้นว่าสายการบินนกแอร์ไม่ได้ให้ความสำคัญกับการโฆษณามากนัก 

เนื่องจากการโฆษณานั้นเป็นเครื่องมือทางการลือสารการตลาด ที่ใช้ต้นทุนสูงไม่เหมาะกับนโยบาย 

ของสายการบินต้นทุนตํ่า แต่อย่างไรก็ตามการโฆษณาก็ถึอว่าเป็นเครื่องมือที่จำเป็นมากในการ 

ลือสารการตลาด เพราะสามารถเช้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไต้ดี และโดยเฉพาะอย่างยง 

กลุ่มเป้าหมายของสายการบินนกแอริค่อนช้างกว้างขวาง การโฆษณาจึงถือเป็นการเช้าถึงที่ดี อีกทัง
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สายการบนนกแอร์ยังเป็นสินค้าตัวใหม่ในตลาดสายการบินเมืองไทย ตังนั้นการโฆษณาจะเป็นการ 

ทำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักและคุ้นเคยกับนกแอร์ได้มากขึ้นโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สายการบิน 

นกแอร์เลือกให้ทำการโฆษณาคือ บริษัท เบทสั เอเชย (ประเทศไทย) จำกัด

“ถ้าเปรียบกับคู่แข่งรายสำตัญอย่างไทยแอร์เอเชีย นกแอร์จะใช้การโฆษณาน้อยกว่ามาก 

เพราะเราไม่ได้เน้นการโฆษณาในเชีงส่งเสริมการตลาด หรือ Promotional Advertising เหมือนเขา 

เราไม่มืการเปลี่ยนแปลงด้านโปรโมชั่นของราคาบ่อยเท่าของเขา ของสายการบินนกแอร์จะเป็นการ 

โฆษณาในเชิง Themetic Advertising เลืยเป็นส่วนใหญ่ และลี่อที่เลือกก็ไม่ได้เป็นลือที่ใช้ด้นทุน 

มากนัก,, (สุริยาพร ดวงอ้าย, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) โดยลือท่ีสายการบินนกแอร์เลือกทำ 

โฆษณาที่เห็นได้ช้ดก็คือ ลือวิทยุ ทั้งในลักษณะ เท Program และในลักษณะ Loose Spot ท่ีเน้นไป 

ทาง Themetic Advertising ยกตัวอย่างเข่น Spot ที่เป็นเลืยงของ พาที สารสิน กล่าวขอบคุณ 

ผู้ใช้บริการของนกแอร์พร้อมกับคำมั่นสัญญาว่าจะให้บริการลูกค้าให้ดีที่สุด เป็นด้น

สำหร้บการทำการโฆษณาในเชิงแจ้งรายการส่งเสริมการขาย (Promotional Advertising) 

น้ัน สายการบินนกแอร์จะเลือกทำการโฆษณาในลี่อลี่งพิมพ์โดยเฉพาะหนังลือพิมพ์ เน่ืองจาก 

สามารถแจ้งรายการส่งเสริมการขายและรายละเอียดเงื่อนไขที่ค่อนช้างมากได้ดี และ'โม่มืช้อ'จำกัด 

ทางด้านเวลาเหมือนลือกระจายเลืยง โดยจะเลือกลงโฆษณาในหนังลือพิมพ์หลายๆ ฉบับ เช่น 

หนังลือพิมพ์ไทยรัฐ หนังลือพิมพ์เดลินิวลั เป็นด้น และในส่วนของการโฆษณาในลืออื่นๆ นกแอร์ก็มื 

การทำการโฆษณาด้วยเช่นกัน แต่อาจจะไม่โดดเด่นนัก อาทีเข่น การโฆษณาด้วยป้ายผ้าหรือแบน 

เนอร์โปสเตอร์ และสติ๊กเกอร์บริเวณร้านสะดวกขึ้อ เช่น ร้านเชเว่นอีเลพ่เว่นหรือร้านแฟมิลี่มาร์ทที่มื 

จุดให้บริการเคาท์เตอร์เซอร์วิสพลัส และสำหรับลี่อกลางแจ้ง (Outdoor Advertising) ท่ีเห็น'ได้,ชัดก็ 

คือการโฆษณาผ่านลือบนตัวอาคาร (Building Wrap) บริเวณตัวอาคารของธนาคารไทยพาณิชย์ 

จำกัด (มหาชน) หลายๆ สาขา ในส่วนนี้ สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ได้อธิบาย 

ถึงการทำโฆษณาตังกล่าวไว้ว่า “ เราพยายามลดด้นทุนในการโฆษณาของเราให้มากที่สุด แต่มันก็ 

เป็นสิงที่'จำเป็น ตังนั้นเราเลยมองออกไปจากตัวองค์กรของเราก่อนว่าเรามี Connection อะไร 

ตรงไหนบ้าง อย่างเช่น Convenience Store ที่เราไปทำการโฆษณานั้น เราก็ถึอว่าเป็น Contact 

Point ของเรา เป็นการทำให้ผู้บริโภครู้ว่าร้านเซเว่นร้านน้ีสามารถจ่ายเงินนกแอร์ได้นะ สำหรับ 

ธนาคารไทยพาณิชย์ก็เช่นกัน เป็นพันธมิตรที่คุ้นเคยกันอยู่แล้วและเป็นผู้ถือ,หุ้นของสายการบินเรา 

ด้วย ตังน้ันการทำ Building Wrap ก็ถือเป็นการดี ได้ประโยชน์ท้ัง 2 ฝ่าย เป็น Win-win Situation 

ทางเขาก็ใช้วิธินี้ในการโฆษณาบริการของเขาอยู่แล้วด้วย แล้วที่มากกว่านั้น ลืฃองธนาคารไทย 

พาณิชย์กับลืของนกแอร์ยังคล้ายๆ กัน ใช้สิม่วงกับสิล้มเหมือนกัน มันก็เลยเหมือนลงตัวกันพอดี,,
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นอกจากนั้นการโฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Advertising) ก็ถือเป็นสิงสำคัญที่สายการ 

บินนกแอร์ไม่ได้มองข้ามเนื่องจากมีผู้โดยสารส่วนหนึ่งที่มักจะซื้อตั๋วที่เคาท์เตอร์สนามบินทั้ง 

ผู้โดยสารที่ซ้ือก่อนเดินทาง (Go-show Passenger) และผู้โดยสารที่ซื้อตั๋วล่วงหน้า (Advance 

Booking) ดังนั้นการโฆษณา ณ เคาท์เตอร์จำหน่ายตั๋วโดยสารก็ถือเป็นเรื่องสำคัญเช่นเดียวกัน โดย 

สายการบินนกแอร์จะ'ไข้สีเหลืองอมสัม ทำให้เกิดความสะดุดตาพร้อมทั้งมีรายละเอียดเกี่ยวกับตั๋ว 

โดยสารและเที่ยวบินแจ้งไว้ชัดเจน (รูปภาพที่ 4.7)

ทํมา: http://www.nokair.com [2005, April 10]

•  การประชาพัมพันธ์และการตลาดพเงกิจกรรม (Public Relations and Event Marketing)

สำหรับการทำธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่า การประชาสัมพันธ์ถือเป็นเครื่องมือในการลี่อสาร 

ทางการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจประ๓ ทนี้มากที่สุด เพราะเป็นเครื่องมือที่ให้ประสิทธํผลดีและ 

คุ้มค่ามาก เนื่องจากมืข้อดี คือ ไข้ต้นทุนไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับการลี่อสารการตลาดด้วย 

เครื่องมืออื่นๆ อีกทั้งยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือกับผู้บริโภคได้ดีอีกด้วย สายการบินนกแอร์จะ 

ให้ความสำคัญกับการประชาสัมพันธ์มาก สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ให้ 

เหตุผลว่า “การที่เราทำการประชาสัมพันธ์อย่างสมํ่าเสมอก็เนื่องจากเราเชื่อว่า ผู้บริโภคท่ีใข้บริการ 

สายการบินจะ Sensitive มาก ความปลอดภัยและความสะดวกสบายคือหัวใจของธุรกิจประ๓ ทน้ี 

สังเกตได้ว่าถ้ามีข่าวอุบิติเหตุเกิดขึ้นกับสายการบินไหนถึงแม้จะเป็นอุบิตเหตุเล็กน้อย ผู้บริโภคก็จะ 

ลดความเชื่อถือสายการบินนั้นไปในทันที อย่างเช่นเครื่องบินลงจอดเลยรันเวย์มีผู้โดยสารบาดเจ็บ 

เล็กน้อย ผู้บริโภคที่กำลังจะตัดสินใจซื้อตั๋วเดินทาง อาจจะเปลี่ยนไปซื้อสายการบินอื่นๆ ทันที และ

http://www.nokair.com
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โดยเฉพาะอย่างยั๋งสายการบินต้นทุนตํ่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเชื่อมั่นน้อยกว่าสายการบินปกติอยู่ 

แล้ว จะต้องทำให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นเพํ่มมากขึ้นให้ไต้ ดังนั้นการประชาสัมพันธ์จึงเปีนวัธที่เหมาะสม 

มาก เพราะถ้ามีนักข่าวเขียนว่าการบริการของเราดปลอดภัย ย่อมน่าเชื่อถือมากกว่าเราเป็นคนพูด 

เองแน่นอน” โดยการประชาสัมพันธ์ของสายการบินนกแอร์นั้น จะทำออกมาในหลายรูปแบบ เช่น 

การประชาสัมพันธ์ผ่าน เว็บไชต์ ของสายการบิน ว่ามีกิจกรรม ข่าวสารใดบ้าง รวมท้ังการฝากข่าว 

กับสิอมวลชนให้เผยแพร่ตามลีอต่างๆ อีกทั้งยังมีการเปิดพูธประชาสัมพันธ์ตามงานต่างๆ เช่น งาน 

ท่องเที่ยววันธรรมดา ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิตติ้หริอ งาน 

เหลียวหสังแลหน้า จากรากหญ้ายู่รากแก้ว ณ ศูนย์แสดงสินค้า เมืองทองธานี (รูปภาพที่ 4.8) เป็น 

ต้น

และสิงที่สายการบินนกแอร์ทำควบศู่ไปกับการทำประชาสัมพันธ์ก็คือ การทำการตลาดเชิง 

กิจกรรม ดังที่ไต้กล่าวไปข้างต้นว่า สายการบินนกแอร์จะให้ความสำคัญกับเครื่องมีอที่เป็น Below 

the Line มากเพราะสามารถเข้าถืงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรายคัวไต้ ลีหพันธ์ชุมสาย ณ อยุธยา 

(อ้างถืงใน “ผ ่าไอเดียตลาดปันนกแอร์..2547) ไต้อธิบายเพิ่มเติมว่า “Below the Line ของสาย 

การบินนกแอร์จะเป็นการเข้าถืงกลุ่มเป้าหมายของเราไต้ลึกมากๆ เช่น ที่ท่าอากาศยาน'ท่ี'นกแอf  

ให้บริการ โดยเราจะไปทำกิจกรรมตามแหล่งต่างๆ ตามอาคารสำนักงาน หริอศูนย์กลางธุรกิจ เข่น 

ถนนลีลม เป็นต้น ชื่งเจาะเฉพาะกลุ่มเป้าหมายจริงๆไม่ไต้เป็นการหว่านไปทั่วๆ เหมือน Above the 

Line”

รูปภาพที่ 4.8 การออกพูธประชาสัมพันธ์ในงานเหลียวหลังแลหน้า จากรากหญ้ายู่รากแก้ว

ทีมา: h ttp ://w w w .n o ka ir .com [2005, April 9]

http://www.nokair.co
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การตลาดเชิงกิจกรรมชองสายการบินนกแอรัจัดทำขึ้นโดยมีวัตธุประสงค์ในเชิงพฤติกรรม 

คือ กระตุ้นให้ผู้บริโภคท่ัวไปทดลองใช้บริการของสายการบิน โดยท่ี2ปแบบของกิจกรรมต่างๆ น้ัน จะ 

มีหลายรูปแบบแตกต่างกันออกไป อาทิเช่น

- งาน เป ีด ต ัว แ บ รน ด ์น ก แ อ ร ์ณ  ห ้อ งป ระช ุม ส ย าน ส ม าค ม  โดยใช ้ค อน เซ ปต ั

“Mystery Island " เป็นการแนะนำตราสินค้านกแอร์ให้เป็นที่รู้จักกับสือมวลชน โดย 

บรรยากาศของงานเป็นไปอย่างสนุกสนาน และเป็นที่สนใจของผู้ร่วมงาน โดยมีใฮใลท์ 

อยู่ที่ไช่ใบใหญ่ที่เปิดออกมาเป็นเครื่องบินนกแอร์พร้อมกับผู้บริหารของลายการบิน และ 

ยังมีการร้องเพลง “นกแอร์,, ของผู้บริหารอีกด้วย ขึ้งกิจกรรมนี้สะท้อนถงวัฒนธรรมนก 

ได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังสามารถสร้างการรับรู้และความสนใจกับสือมวลชนและผู้บริโภค 

ทั่วไปได้เป็นอย่างมาก

- งานเป ็ด ต ัว เค รอ งป ีน น ก แ อ ร ณ โรงฯเอมบำร ุงช องสายการป ีน ไทย  เป็นการเปิดตัว 

เครื่องบินแบบโบอิ้ง 737-400 ที่ใช้เป็นเคร่ืองบินท่ีให้บริการแก่ผู้โดยสารเป็นคร้ังแรก 

โดยเครื่องบินลำแรกนี้ได้ร้บพระราชทานชื่อจากลมเด็จพระเทพฯ ว่า “นกสงขลา” โดย 

ใช้เครื่องบินของการบินไทยมาตกแต่งลวดลายภายนอกใหม่เป็นรูปตัวนกขึ้งสามารถ 

ดึงดูดความสนใจของสือมวลชนได้เป็นอย่างมาก (รูปภาพที่ 4.9)

รูปภาพที่ 4.9 งานเปิดตัวเครื่องบินนกแอร์ ณ โรงช่อมบำรูงของสายการบินไทย

ทีมา: h ttp ://w w w .po s itio n ingm ag .com  [2005, May 22]

http://www.positioningmag.com
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- งาน เป ีค ต ัวก าร เช ็ค อ ิน ร ูป แ บ บ ให ม ่ ป ็ช  เช ็คอ ิน  (Beach Check-in) ส ้าห ร ้บ  

เส ้น ท างบ ิน  ภ ูเก ็ต -ก ร ุง เท พ  (เป็นการบริการที่ผู้โดยสารสามารถเสือกเช็คอินที่เคาท์ 

เตอf เช็คอิน ของสายการบินนกแอริที่โรงแรม คราวน์ไนยาง สวีท ซึ่งหลังจากเช็คอิน 

เริยบร้อยแล้ว ผู้โดยสารจะสามารถใช้เวลาว่างที่ชายหาด ฟักผ่อนในส่วนต่างๆ ของ 

โรงแรม และสนุกสนานกับกิจกรรมต่างๆ ใด้ โดยหน่ึงช่ัวโมงก่อนเครื่องบินออก จะมีรถ 

โดยสารมารับผู้โดยสารจากโรงแรมไปยังสนามบินภูเก็ตและขึ้นเครื่องตามปกติ) ซ่ึง 

บรรยากาศในงานเป็นใปอย่างสนุกสนาน ให้ความรู้สีกเหมือนอยู่ริมชายหาด ทุกคนใส่ 

ชุดสีลันสดใสแบบฮาวาย แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่สนุกสนานและเป็นกันเองชอง 

สายการบินนกแอร์ได้เป็นอย่างดี (รูปภาพ 4.10)

รูปภาพ 4.10 งานเปิดตัวการเช็คอินรูปแบบใหม่ บช เช็คอิน (Beach Check-in)

ทีมา: http://www.positioninamaa.com [2005, May 22]

- ก ิจก รรม  “น ก ฮ ัน ท ์ (Nok Hunt)” เป็นกิจกรรมที่สร้างความแปลกใจและสนใจกับ 

ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นกิจกรรมรับสมัครพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินชอง 

สายการบินนกแอร์ในรูปแบบที่ไม่เคยมีใครทำมาก่อน โดยในคร้ังแรก (Nok Hunt 

Generation 1) จัดขึ้นในรูปแบบของรายการ Reality Show ซึ่งเป็นกระแสรายการ 

โทรทัศน์ที่กำลังเป็นที่นัยมในกลุ่มผู้บริโภค โดยสายการบินนกแอร์ ร่วมมือกับยูปีช็ 

อินไชด์(UBC 17) มอบหมายให้บริษัท ทริ พีเพิล เป็นผู้ดำเนินการผลิตรายการ โดย 

เนื้อหาของรายการเป็นการถ่ายทำโดยไม่มีสคริปต์ เสนอในแนวรายการบันเทีงเป็น

http://www.position
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ตอนๆ รวม 6 ตอน (ออกอากาศในฃ่วงวันท่ี 6 เมษายน -  11 พฤษภาคม) นละในคร้ังท่ี 

สอง (Nok Hunt Generation 2) จัดขึ้นใน£ปแบบชองการประกวดค้นหาพนักงาน 

ต้อนร้ปบนเครื่องยิน โดยจัดข้ึน ณ อุทยานสวนเบญจค้ริ โดยเปิดให้ประชาชนท่ี'วไปเข้า 

ชม และยังให้ผู้โดยสารที่เคยใข้บรการมาเป็นส่วนหนึ่งชองคณะกรรมการคัดเลือกอก 

ด้วย โดยกิจกรรมนี้ถึอเป็นกิจกรรมทีส่งผลดีกับสายการยินนกแอร์ถึง 2 ประการ ค้อ (1) 

การสร้างแบรนด์นกแอร์ให้เป็นที่รู้จักในสายตาของผู้บริโภค และ (2) ได้พนักงานท่ีมี 

ความสามารถตามคุณสมบ้ตที่ด้องการและมีความภูมิใจในหน้าที่ของพนักงานที่ถูก 

คัดเลือกมาจากผู้สมัครจำนวนมากอกด้วย พาที สารสิน (อ้างถึงใน “Alternative 

Airlines...", 2547) ไต้กล่าวเพั๋มเต้มถึงกิจกรรมนี้1ว่า “กิจกรรมนี้มีประโยชน์ทางอ้อม 

แฝงอยู่ด้วย เพราะแอร์โฮสเตสที่คัดเลือกผ่านกิจกรรมนกฮันท์มาจะเป็นเหมีอนดารา ทำ 

ให้เกิดกระแสอยากดูดารา ทำให้ผู้บริโภคบางส่วนที่ติดตามรายการนี้สนใจและอยากใช้ 

บริการนกแอร์มากขึ้น นอกจากนั้นยังเป็นกิจกรรมที่ผู้ลือข่าวต่างประเทศให้ความสนใจ 

มากในฐานะเป็นกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ที่ประสบความสำเร็จในเวลาอันรวดเร็ว ใน 

งานสัมมนาเรื่องโลว์คอสต์แอร์ไลน์ของโลกที่ประเทศอังกฤษ เมึ่อวันที่ 21-22 กันยายน 

2547 ที่ผ่านมาอีกด้วย’,

•  การเป็นผู้ให ้การสนับสนุน (Sponsorship)

สายการยินนกแอร์ให้ความสำคัญกับการเป็นผู้ให้การสนับสนุนพอสมควร และเลือกให้การ 

สนับสนุนในกิจกรรมที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรได้ และไม่ช้อนทับกับกิจกรรมที่การ 

ยินไทยเป็นผู้สนับสนุน สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ให้เหตุผลเพั๋มเติมว่า “ด้วย 

เหตุผลที่เราเป็นโลว์คอสต์ไม่ได้จัดสรรด้นทุนในส่วนนี้ไว้มากนัก เราจึงต้องเลือกสนับสนุนกิจกรรมที่ 

เราแน่ใจว่าจะส่งผลดีกับองค์กร อย่างเช่น กิจกรรมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เข่น โครงการ 

ท่องเที่ยววันธรรมดาที่ไม่ธรรมดา กิจกรรมนี้เหมือนได้ประโยชน์ท้ัง 2 ทาง ด้านแรก ค้อ เป็น 

ทางเลือกให้กับผู้บริโภคที่สนใจกิจกรรมนี้เดินทางกับนกแอร็เหมือนเป็นการประชาสัมพันธ์เกึ่ยวกับ 

การให้บริการไปด้วยในตัว อีกด้านหนึ่ง ค้อ ประโยชน์ในแง่ภาพลักษณ์ชององค์กรท่ีดีในสายตาของ 

ผู้บริโภค เพราะเป็นโครงการที่ดีมีประโยชน์ต่อประเทศ แต่อย่างไรก็ตามการเป็นผู้ให้ภารสนับสนุนนี้ 

นกแอร์จะไม่ได้ให้ความสำคัญมากนัก เนื่องจากกิจกรรมที่ดีและมีความสำคัญ การยินไทยมักจะ 

เป็นผู้ให้การสนับสนุนอยู่แล้ว ตังนั้นเราจะไม่เลือกสนับสนุนกิจกรรมที่ช้อนทับกัน,,

ตัวอย่างของกิจกรรมที่นกแอร์เลือกสนับลนุน เข่น กิจกรรมเล่นเกมสัตอบคำถามผ่าน
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รูปภาพที่ 4.11 เสือยืดนกแอริที่ใช้เป็นของรางวัลสนับสนุนกิจกรรมเล่นเกมสัตอบคำถามผ่านเว็บไซต์ 

ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย

เว็บไซต์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (w w w .ta t.o r.th ) โดยสนับสนุนในส่วนของรางวัลซึ่งได้แก่

เสือยืดนกแอร์ (รูปภาพที่ 4.11) ซึ่งถือเป็นการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง

ทีมา: http://www.tat.or.th [2005, May 22]

•  การส่งเสรมการขาย (Sales Promotion)

ในส่วนของการส่งเสรมการขายของสายการบินนกแอร์จะไม่ได้ให้ความสำศัญในส่วนนี้มาก 

เท่ากับดู่แข่งอย่างฟนสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนึ่องจากเหตุผลที่ได้กล่าวไปแล้วว่าจุดขายของสาย 

การบินนกแอร์ไม่ได้อยู่ท่ีราคา ดังน้ัน การส่งเสริมการของของสายการบินนกแอร์นักจะทำในรูปแบบ 

ของการทำร่วมกับสินค้าอื่นๆ มากกว่า แต่อย่างไรก็ตามในช่วงศรงปีแรกของการเปิดให้บริการก็ได้ 

ทำการส่งเสริมการขายที่เน้นราคาด้วยเข่นกัน เพื่อให้ดึงดูดใจผู้บริโภคที่กำลังให้ความสนใจกับ 

กระแสสายการบินต้นทุนตํ่า ซึ่งตัวอย่างของการส่งเสริมการขายของสายการบินนกแอร์ได้แก่

- ราย การส ่งเสร ิมการช าย  Special Launch Pnces ซ่ึงเป็นการทำการส่งเสริมการขาย 

ในช่วงแรกที่เช้ายู่ตลาดสายการบินต้นทุนตํ่า เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ด้วยการ 

เสนอราคาของตั๋วโดยสารท่ีถูก โดยเสนอราคาเริ่มต้นของต๋ัวโดยสารใน 3 เล้นทางบิน 

ได้แก่ กรูงเทพฯ-อุดรธานี 498บาท, กรูงเทพฯ-เชียงใหม่ 598บาท และกรุงเทพฯ- 

หาดใหญ่ 898 บาท

- ราย ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารช าย ร ่วม ก ับ ธน าค าร HSBC ด้วยการให้สิทธิพิเศษกับลูกค้าของ 

ธนาคารที่สมัครบัตรเครดึต HSBC สามารถเสือกบินฬรีกับนกแอร์ได้เมื่อมการใช้จ่าย

พ E

http://www.tat.or.th
http://www
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ผ่านบัตรif '•เรดํต ตั้งแต่ 20,000 บาท ข้ึนไป ซึ่งในรายการส่งเสรมการขายน้ี ได้ทำกับ 

ผู้โดยสารบนเครื่องบินด้วยการประกาศภายในเครื่องบิน และยังมพนักงาน'ของ HSBC 

แจกเอกสารพร้อมทั้งรับสมัครบนเครื่องบินอีกด้วย

- ราย ก ารส ่งเสร ิม ก ารช าย ร ่วม ก ํบ ผ ูให ้บ ร ิก ารโท ร#ฟ ต ์ระบ บ  DTAC ด้วยการให้สิทธิ 

พิเศษกับลูกค้ากลุ่ม Maximize ให้ได้สิทธึ๋ในการเพิ่มนํ้าหนักสำภาระจากคนละ 15 

กิโลกรัมเป็น 20 กิโลกรัม พร้อมท้ังได้รับชุดของขวัญจาก DTAC เมื่อแสดงบัตร 

Maximize Card ขณะที่เช็คอินที่เคาท์เตอร์นกแอร์อีกด้วย

- ราย ก ารส ่งเสร ิมก ารช าย ช ิงรางว ัล รถ ย น ต ์ม ิต ช ูบ ิร ิ แ ล น เช อ ร ส ่าห ว ัน เท ี่ย วบ ิน  

ก ร ุง เท พ ฯ -ภ ูเก «็ซึ่งเป็นการส่งเสริมการขายท่ีมี'จุดประสงค์เพิ่อ'ช่วย'ให้การท่องเที่ยว 

ของจังหวัดภูเก็ตซึ่งมยอดนักท่องเที่ยวลดลงหลังจากเหตุการณ์ณ์กัยพิบัติ สืนาบิ และ 

ยังเป็นการช็วยกระตุ้นยอดขายได้อีกด้วย (รุปภาพที่ 4. 12)

รุปภาพที่ 4.12 รายการส่งเสรมการขายชิงรางวัล สำหรับเที่ยวบิน กรุงเทพฯ-ภูเก็ต

ที่มา: http://www.nokair.com [2005, Aug 8]

http://www.nokair.com
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•  การ«ดต่สส ์อสารผ ่านส์อปฎิพ ัมพ ันธ์ (Interactive Media Communications) 

รูปภาพที่ 4.13 เว็บไซต์ของสายการบินนกนอร์
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ที่มา: http://www.nokair.com [2005, April 10]

ในปัจจุบันมีสือใหม่ๆ เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา สายการบินนกแอริเชื่อว่าผู้บริโภคเป้าหมายของ 

องค์กรที่เป็นคนรู่นใหม่ มีความทันสมัย จะเปิดร้บสือเหล่านี้อย่างแน่นอน และสือท่ีเห็น'ได้'ซัดเจน 

ที่สุดก็คอ สืออินเทอริเน็ต “อินเทอริเน็ตเป็นเครึ่องมีอสำคัญของโลว์คอสต์เพราะการชื้อตั๋วผ่าน 

อินเทอริเน็ตมีช้อดหลายอย่าง คอ (1) สามารทข้ึอจากที่ไหนเวลาใดก็ได้ท่ัวโลก (2) สามารถชำระ 

ด้วยบัตรเครติตได้ทันท (3) ช่วยลดต้นทุนพนักงานที่ให้บริการจำหน่ายตั๋วโดยสารได้ และ (4) ลด 

ต้นทุนของกระดาษที่ใช้พิมพ์ตั๋วโดยสารนอกจากนั้นเราบังคิดแล้วว่าว็ธีนี้เหมาะกับพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคเป้าหมาย และจากข้อมูลของเราในปัจจุบันลูกค้าของเราจะชื้อตั๋วผ่านอินเทอริเน็ตมาก 

ที่สุด” สุริยาพร ดวงอ้าย (ล้มภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) กล่าวถึงการนำระบบอินเทอริเน็ตมาใช้ใน 

การสีอสารการตลาด

นอกจากสืออินเทอริเนีตแล้ว สายการบินนกแอริบังติดต่อกับผู้บริโภคผ่านสือใหม่อิกอย่าง 

หน่ึง คือ การติดต่อด้วยข้อความล้นผ่านโทรคัพท์มีอถึอ (Short Message Service: SMS) ช่ืงใช้ใน 

การแจ้งรายละเอิยดการชื้อตั๋วโดยสารเมื่อชื้อผ่านอินเทอริเน็ต หริอ Call Center เพึ่อเป็นการแจ้ง

http://www.nokair.com
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ข้อมูลและเป็นหลักฐานยนยันในการชำระเงินค่าตั๋วโดยสาร นอกจากน้ันผู้โดยสารยังสามารถใข้ 

SMS เป็นช่องทางในการสอบถามตารางบินและราคาชองสายการบนนกนอร์ได้อีกด้วย (£ปภาพท่ี 

4.14) และในอนาคตสายการบินนกแอร์จะใข้ SMS เป็นช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลอีก 

ด้วยซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการทำ CRM (Customer Relationship Management) ที่จะกล่าวถึงใน 

ส่วนต่อไป

2ปภ'าพท่ี 4.14 การใช้ข้อความลันผ่านโทรค้พท์มอถึอ (SMS) เพื่อเป็นช่องทางในการสอบถามตาราง 

บินและราคา

ที่มา: http://vwvw.nokair.com [2005, Aug 8]

•  การติดต่อส์อสารระหว่างบุคคล (Personal Communications)

สำหรับธุรก็จบริการแล้ว การติดต่อสือสารระหว่างบุคคลถึอเปีนเครื่องมือในการสือสารทาง 

การตลาดที่มืความสำคัญมาก เพราะนอกจากจะต้องคำนึงถึงการสือสารอย่างมืประสิทธิภาพแล้ว 

ยังต้องคำนึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคอีกด้วย ในส่วนนี้ สุริยาพร ดวงอ้าย (ลัมภาษณ์, 21 

มืนาคม 2548) ใต้อธิบายถึงการติดต่อสือสารโดยใช้บุคคลของสายการบินนกแอร์ว่า สายการบินนก 

แอร์จะให้ความสำคัญใน 2 ส่วน ส่วนแรกจะเป็นการติดต่อสือสารระหว่างพนักงานกับผู้บริโภค คือ 

พนักงาน Call Center พนักงานจำหน่ายตั๋วโดยสาร พนักงานบริการภาคพื้นดิน และพนักงาน 

ต้อนรับบนเครื่องบิน โดยจะมืการอบรมพนักงานให้มืประสิทธิภาพตามมาตรฐานของการบินไทย 

นอกจากนั้นยังมืการประเมินผลการให้บริการในส่วนนี้อยู่เสมอ “ เราเซึ่อว่าพนักงานที่ต้องติดต่อกับ 

ลูกค้านั้น เหมือนเป็นแนวหน้าขององค์กร ต้องตั้งรับให้ดิเพราะลูกค้าแต่ละคนก็ไม่เหมือนกัน ถ้า 

ลูกค้าไม่พอใจพนักงานก็อาจจะไม่พอใจองค์กรใต้เหมือนกัน ดังนั้นเราจะให้ความสำคัญกับตรงนี้ 

มาก บางที่ต้นทุนทำการตลาดมูลค่ามหาศาล อาจจะพังเพราะพนักงานเพึยงคนเดียวก็ใด้ ดังน้ันการ

http://vwvw.nokair.com
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ลี่อสารผ่านพนักงานไปยังลูกค้าของเราต้องลี่อสารอย่างมีประสิทธิภาพพร้อมๆ กับความเต็มใจใน 

การให้บริการของพนักงานอีกด้วย” (สุริยาพร ดวงอ้าย, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548)

ส่วนที่สองของการติดต่อลี่อสารโดยใช้บุคคลที่สายการบินนกแอริคำนึงถึงก็คือ การ 

ติดต่อลี่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งในส่วนนี้ถึอเป็นการลี่อสารที่องค์กรไม่ลามารถควบคุม 

ไต้ ได้แก่ การลี่อสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth Communications) ซึ่งถึอว่ามีอิทธิพลมากกับ 

สินค้าใหม่ในตลาดอย่างสายการบินต้นทุนตํ่า เพราะคนที่ยังไม่เคยใช้ย่อมหาข้อมูลจากหลายๆ 

แหล่งโดยเฉพาะจากคนใกลชด เช่นคนในครอบครัวหรือเพื่อนนอกจากนั้นการติดต่อลี่อสารแบบ 

บอกต่อนี้ยังสามารถติดต่อกันโดยผ่านลี่อรูปแบบใหม่อย่างเช่นอินเทอริเนีตด้วยเช่นกันในลักษณะ 

ของกระดานข่าว (Web Board) ต่างๆ ที่มีคนไปแสดงความคิดเห็นไว้ โดยในส่วนนี้ สุริยาพร ดวง 

อ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ให้ความเห็นว่า “เป็นเรองปกติที่มีคนเช้าไปโพสช้อความใน 

เว็บไซต์ ต่างๆ ในอินเทอริเน็ต แต่เราเช่ือว่าข้อความไหนท่ีไม่จริงเราก็สามารถเช้าไปช้ีแจ้งให้ผู้บริโภค 

เช้าใจให้ถูกต้องได้ ดังน้ันผู้บริหารของนกแอริจะเช้าไปอ่านใน Board ต่างๆ บ่อยๆ เพ่ือช้ีแจง 

ข้อเท็จจริงโดยใช้ชื่อคนตอบกระทู้เหล่านั้นว่า Big Bird"

•  CRM (Customer Relationship Management)

การทำ CRM ถึอเปีนส่วนหนึ่งของการทำการลี่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) โดย 

จะเป็นเครึ่องมีอในการสร้างความสัมพันธ์ที่คืกับลูกค้า ให้ลูกค้ามีความผูกพันกับองค์กรและให้การ 

สนับสนุนองค์กรในด้านต่างๆ โดยในช่วงเริ่มแรกนี้จะเน้นการแก้ปัญหาในการบริการให้กับลูกค้า 

ก่อน โดย สืหพันรุ ชุมสาย ณ อยุธยา (อ้างถึงใน “ผ่าไอเดยตลาดปันนกแอริ...'’, 2547) กล่าวว่า “ เรา 

จะคำนึงถึงความพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นอย่างแรก การเร่ิมทำรุรกจใน 

ช่วงแรกก็ต้องเกิดปัญหาชี้นกับการบริการลูกค้าแน่นอนอาจทำให้ลูกค้าไม่พอใจ เราจึงต้องแก้ไขใน 

ส่วนนี้ก่อน เช่น ถ้าหากเคริ่องบินต้องล่าช้าเกินกว่าปกติเราก็จะเปลี่ยนให้เดินทางกับการบินไทย 

ในทันที และในส่วนของการทำ CRM เราจะเร่ิมจากการคิกษาและรวบรวมข้อร้องเรียนที่เกิดขึ้นแล้ว 

นำมาแก้ไขเป็นอย่างแรก"

นอกจากนั้นสุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ยังได้อธิบายเพื่มเติมเกี่ยวกับ 

การทำ CRM ของสายการบินนกแอริว่า “ตอนนี้เรากำลังให้ความสำคัญกับการจัดการฐานข้อมูล 

(Database Management) โดยเป็นการเก็บข้อมูลของลูกค้าเป็นรายบุคคล โดย Software ท่ีใช้ 

สามารถระบุถึงประว้ติการใช้บริการของลูกค้าได้อย่างละเอียด ซึ่งเราก็รู้ว่าลูกค้าคนไหนมีพฤติกรรม 

การใช้บริการอย่างไร เช่นชื้อตั๋วด้วยวิธใด บินเล้นทางใดเป็นประจำ เดินทางคนเดิยวหรือหมู่คณะ
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หรือแม้กระทั่งช่วงเวลาในการซื้อต๋ัวว่าซื้อล่วงหน้านานเท่าใด ซึ่งข้อมูลส่วนนี้เราจะทำเป็นประว้ติ 

การใช้บริการ แล้วในอนาคตเราจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลได้ และ 

เรายังมโครงการท่ีจะทำ Member ของนกแอร์เพี่อรันสิทธิพิเศษต่างๆ อีกด้วย" ซ่ึงจากเหตุผล 

ด้งกล่าวแสดงให้เหินถึงการทำ CRM ของสายการบนนกแอร์อย่างชัดเจน เพ่ือให้เกิดความกักดีใน 

ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของลูกค้าในระยะยาวนั่นเอง

การกำหนดงบประมาณในการพื่อสารการตลาด

ในการกำหนดต้นทุนในการสือสารทางการตลาดชองสายการปีนนกแอร์นั้นจะเสือกใช้ 

วธิการกำหนดต้นทุนจากวัตถุประสงค์และภาระหน้าที่ (Objective-and-Task) เป็นหลัก สุริยาพร 

ดวงอ้าย (ลัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) อธิบายเพื่มเติมในล่วนนี้ว่า ‘‘เราจะดูว่ากิจกรรมไหนน่าจะ 

ใช้ต้นทุนมากน้อยเท่าไร มีรายละเอียดในกิจกรรมนั้นๆ มากน้อยเพยงไร แต่ยังไงจะให้ทำตาม 

แนวคืดแบบฐานศูนย์ (Zero-based) ทั่งหมดอาจจะลำบาก เพราะอย่างไรผลการทำการสือสารใน 

อดีตก็ยังนำมาใช้เป็นแนวทางในการกำหนดต้นทุนได้ แต่ในกรณ์ของเราเปิดดำเนินการมายังไม่ถึงปี 

คงยังไม่ได้นำมาใช้มากมายนัก”

การประเน ิบผลการส์อสารการตลาด

หลังจากการทำการสือสารการตลาดต่างๆ แล้วสายการปีนนกแอร์จะทำการประเมินผลใน 

แต่ละกิจกรรมที่ทำไปว่าได้ผลลัพธ์อย่างไรบ้าง ด้วยการทำ Focus Group โดยจะทำเป็นประจำใน 

ทุกๆ 3 เดีอน โดยจะแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรก คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของนกแอร์ 

อยู่แล้ว ส่วนกลุ่มที่สอง คือ กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสายการปีนนกแอรืแต่ยังไม่เคยใช้บริการ เพ่ือ 

ดูถึงการรับรู้และทัศนคติของทั่ง 2 กลุ่ม ว่าเหมีอนหรือแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือนำมาวางแผนในการ 

ทำการสือสารการตลาดในครั้งต่อๆ ไป โดยจะจัดทำแผนการสือสารในรูปแบบหรือกิจกรรมที่ 

แตกต่างกันไป เพื่อให้เหมาะสมกับผู้บริโภคทั่ง 2 กลุ่ม

อุปสรรคในการทำการส์อสารการตลาด

สายการปีนนกแอร์มีอุปสรรคในการทำการสือสารการตลาดใน 2 ด้าน ด้านแรกเป็นอุปสรรค 

ในการทำการสือสารภายในองค์กร โดยปัญหาที่เกิดขึ้น คือ การสือสารและการลังการภายในองค์กร 

ยังทำได้ไม่ทั่วถึง และบุคลากรบางส่วนยังไม่เช้าใจถึงหลักการสือสารการตลาดแบบผสมผสานที่
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องค์กรนำมาปฎิบิติเท่าที่ควร สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) อธิบายเพิ่มเติมถึง 

ปัญหาที่เกิดขึ้นว่า “นโยบายหลักมักจะอยู่ที่ผู้บริหารระดับสูงและระ.ดับกลางเป็นส่วนใหญ่ พนักงาน 

ระดับปฏิบ้ติการจะรับทราบเพียงแค่แนวทางในการปฏบ้ติเท่านั้นไม่ทราบนโยบายหรือวัตถุประสงค์ 

จริงๆ ของงานนั้นๆ แต่ก็ต้องทำความเข้าใจในส่วนนั้ด้วยว่าพนักงานระดับปฎิบ้ตการส่วนใหญ่ไม่เว่า 

แนวคิด IMC ที่เราเอามาใช้น้ัน มีหลักการอย่างไร รู้แต่เพียงว่าเขาต้องรับผิดชอบอะไรในงานนี้บ้าง 

เท่าน้ันเอง แต่การที่จะทำให้ทุกอย่างเป็นไปตามทฤษฎีทั้งหมดกิคงเป็นไปไม่ไต้ เพราะทุกคนมี 

พื้นฐานต่างกันถึงแม้จะรู้เข้าใจในหลักการกิไม่แน่ว่าจะนำไปปฎิบ้ติไต้หรือไม่ และด้วยการที่เป็น 

องค์กรใหม่ เปิดดำเนินการมาไต้ไม่นานทำให้รูปแบบของการสีอสารภายในองค์กรยังมีปัญหาในแง่ 

ของการประสานงานที่ยังไม่สอดคล้องกันในบางครั้งอีกด้วย"

อุปสรรคในการสือสารภายนอกองค์กรของนกแอร์ที่เกิดขึ้น คือ กรณีที่สำนักงานคุ้มครอง 

ผู้บริโภค (สคบ.) ลังปรับสายการบินต้นทุนตํ่าทั้ง 3 สายการบินของไทย โดยกล่าวอ้างว่า ข้อความ 

โฆษณาชองสายการบินต้นทุนต่ํานั้นใข้ข้อความที่เกินจริงทำให้มีผู้บริโภคเข้าใจผิดในเรองของราคา 

ได้ สุริยาพร ดวงอ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ให้ความเห็นว่า "ในส่วนนี้เรากิไต้แจ้งไปกับทาง 

สคบ.แล้วว่า เราขอดัดค้านการลังปรับในกรณีนี้เนื่องจากเราทำตามกฏฃอง ลคบ. ทุกอย่าง เง่ือนไข 

เรากิเขียนขึ้แจงไว้อย่างละเอียด ทาง ลคบ. ให้เหตุผลว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักสนใจกับราคาที่ใข้ 

ตัวหนังสือขนาดใหญ่มากกว่าเงื่อนไขที่มีตัวหนังสือขนาดเล็ก และจะทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดเรื่อง 

ราคาไต้ และจนถึงตอนนี้เรากิยังไม่รู้ผลตัดสินว่าเป็นอย่างไร แต่อย่างไรกิตามทางนกแอร์กิคงไม่มี 

ปัญหาแบบนี้อีกแล้ว เพราะช่วงหลังมานี้เราไม่ไต้โฆษณาในแง่ของ Promotional Advertising อีก 

เลย”

นบวโน้มของการส์อสารการตลาดในอนาคต

เนื่องจากยังอยู่ในช่วงแรกของการเข้ายู่ตลาด การสือสารการตลาดในช่วงนี้ของสายการบิน 

นกแอร์จึงเน้นไปที่การสือสารการตลาดเพื่อการรับรู้เกี่ยวกับการบริการของสายการบิน เพ่ือให้ 

ผู้บริโภคมีการรับรู้ที่ถูกต้องและนำไปยู่การใช้บริการในท่ีสุด แต่สำหรบ'ในอนาคตการสือสาร 

การตลาดของสายการบินนกแอร์จะทำโดยมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ ประการแรก คือ การสร้างการ 

รับรู้เกี่ยวกับการบริการใหม่ๆที่จะทำในอนาคต ซ่ึง พาที สารสิน (อ้างถึงใน “Alternative Airlines...’’, 

2547) กล่าวถึงการขยายตลาดในอนาคตของสายการบินนกแอร์ว่าจะเพิ่มเครื่องบินอีก 5 ลำ และยัง 

มีโครงการในการเพิ่มเล้นทางบินไปในต่างประเทศ เช่น จึน อินเดย และประเทศในลุ่มแม่นํ้าโขง 

เพราะเรา'วางเป้าหมาย'ว่า'จะเป็นเบอร์หน่ืงของโลว์คอลต์ในเอเขียภาย'ใน 3 ปี ซึ่งจะต้องเป็นหนื่งทั้ง
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ทางด้านแวลูและเล้นทางบิน ด้งนั้นเราจะต้องทำการสิอสารให้ผู้บริโภครับรู้การพัฒนาของเราใน 

ทุกๆ ด้าน"

นอกจากนั้นวัตถุประสงค์ในการสิอสารการตลาดของนกแอร์ในอนาคตประการที่สอง คือ 

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในปัจจุบันขององค์กรให้มีความผูกพันกับองค์กรและมีความ 

ภ'กดีกับตราสินค้าของนกแอรัตามท่ีได้กล่าวไปในส่วนของการทำ CRM ข้างต้น ซึ่งสุริยาพรดวง 

อ้าย (สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2548) ให้เหตุผลเพมเติมว่า “ เราต้องทำทุกทางให้ลูกค้าของเรารู้สืก 

เป็นส่วนหนึ่งของนกแอร์ รู้สืกเหมีอนเป็นคนคุ้นเคย ให้นกแอรักลายเป็นแบรนค์ที่เป็น Top of mind 

ของเขา และพร้อมที่จะสนับสนุนเราอยู่เสมอ ด้งนั้นเราจึงต้องดูแลเขาอย่างดีให้เขาเข้าใจว่าเขาเป็น 

คนสำคัญของเรา’,

สายการบินไทยแอร์เอเข ้ย (Thai Air Asia Airline)

ชู้อมูลทางทารพ»าดชองสายทา?บินไทยแอรัเอเข้ย 

•  ข ้อม ูลทั่วไปขององค์กร

สายการบินไทยแอรัเอเชยเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าที่ดำเนินงานโดย บริษัท ไทยแอรัเอเชีย 

จำกัด (แต่เติมใข้ซ่ึอว่า บริษัท แอรัเอเชีย เอวิเอช่ัน จำกัด) ซ่ึงเป็นการร่วมทุนของ 2 ประเทศ คือ (1) 

บริษัทชินคอรัปอเรชั่น จำกัด (มหาชน)ของประเทศไทย และ(2)บริษัท แอรัเอเชีย (Air Asia Sdn 

Bhd.) ของประเทศมาเลเชียซึ่งเป็นผู้ดำเนินกิจการสายการบินแอรัเอเชีย สายการบินต้นทุนตํ่าของ 

ประเทศมาเลเชียนั้นเอง บริษัท ไทยแอรัเอเชีย จำกัด ก่อตั้งข้ึนเม่ือวันท่ี 12 พฤศจิกายน 2546 มี 

สำนักงานใหญ่ตั้งอยู่ที่ ช้ัน 9 อาคารจุฑามาศ เลขท่ี 89/170 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงตลาดบางเขน 

เขตหลักสิ ก!งเทพมหานคร มีทุนจดทะเปียนนั้งสิน 400 ล้านบาท และสัดส่วนของการกิอหุ้น บริษัท 

ชินคอรัปอเรชั้น จำกัด (มหาซน) ถือหุ้นตั้งสินร้อยละ 51 ของจำนวนหุ้นตั้งหมด และบริษัทแอรัเอเชีย 

(มาเลเชีย) ถือหุ้นตั้งสินร้อยละ 49 ของจำนวนหุ้นตั้งหมด มีพนักงานตั้งสิน 673 คน โดยมีนายบุญ 

คลี ปลั่งคืริ ดำรงตำแหน่งประธานกรรมการ และ นายทัศพล แบแลเวิลด์ดำรงตำแหน่งประธาน 

เจ้าหน้าที่บริหาร(แบบแสดงข้อมูลประจำปีบริษัทชินคอรัปอเรชั้น จำกัดมหาชน,2547) และใน 

ส่วนนี้ บุญคลี ปลั่งคืริ (อ้างถืงใน “ เปิดแนวคิด 3 ธุรกิจใหม่ของชิน...", 2547) ได้กล่าวถืงเหตุผลท่ี 

บริษัทชินคอรัปอเรชั้น จำกัด (มหาชน) เข้ามาลงทุนในธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าว่า“บริษัทชินฯมี 

นโยบายที่จะกระจายการลงทุนในธุรกิจใหม่ๆ (Diversification) ที่มีด้กยภาพและอัตราการ 

เจริญเติบโตสูงนอกเหนิอจากธุรกิจโทรคมนาคม และสาเหตุที่ทำธุรกิจการบินเนื่องจากเห็นว่า ตลาด
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ในประเทศไทยมีด้กยภาพในการให้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา จากจำนวนประขากรท่ีมีมากกึง 65 

ล้านคน ประกอบกับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง รวมท้ังในอนาคต 

ประเทศไทยจะเป็นศูนย์กลางการบินในภูมิภาคน้ี ด้งน้ัน การให้บริการสายการบินต้นทุนต่ําจะให้ 

โอกาสกับประชาชนส่วนใหญ่ของประเทศให้สามารถเดินทางด้วยเคร่ืองบินท่ีประหยัด สะดวกและ 

รวดเร็ว อีกท้ังยังช่วยพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในส่วนภูมิภาคและภาพรวมของประเทศไทยให้ดี 

ข้ึน’'จากเหตุผลด้งกล่าวทำให้สายการบินไทยแอร์เอเชียมีการดำเนินการ โดยเปิดให้บริการเท่ียวบิน 

แรกในวันท่ี 8 ธันวาคม 2546

ข้อมูลจากเว็บใขต์ชองบริษัท ไทยแอร์เอเชีย จำกัด (http://www.airasia.com) ระบุกึง 

ว็สัยทัศน์ขององค์กรว่า “เราจะมอบราคาโดยสารท่ีประหยัดท่ีสุดเพ่ือทำให้ความฝันของทุกคนที,

ใฝ่ฝันจะเดินทางโดยเคร่ืองบินเป็นความจริง อย่างไรก็ตามในเร่ืองของมาตรฐานการบริการและ 

ความปลอดภัยต่อท่านยูโดยสารเป็นสิงท่ีสายการบินเราไม่เคยละเลย เรามุ่งม่ันท่ีจะพัฒนาบุคลากร 

ของเราโดยมีการจัดอบรมอย่างสม่ําเสมอในทุกๆ ฝ่าย เพ่ือให้ได้มาตรฐานในระดับสากล ช่ึงเราขอ 

ยืนยันว่าเราจะยังคงก้าวหน้าด้านการพัฒนาต่อไปไม่หยุดย้ัง”

•  ข ้อมูลด้านผลิตภ ัณฑ ์ (Product)

สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีให้บริการขนส่งเฉพาะผู้โดยสาร 

(Passenger) จากจุดหน่ึงไปยังอีกจุดหน่ึง ท้ังเล้นทางบินในประเทศ (Domestic) และเล้นทางบิน 

ระหว่างประเทศ (International) โดยจะให้บริการผู้โดยสารด้วยเคร่ืองบินโบอ้ิง 737-300 จำนวน 6 

ลำ ข้ึงสามารถขนส่งผู้โดยสารได้สูงสุด 148 ท่ีม่ังต่อเท่ียวบิน ในส่วนของเล้นทางบิน สายการบินไทย 

แอร์เอเชียมีเล้นทางบินท้ังสิน 15 เล้นทางบิน โดยแบ่งเป็นเล้นทางบินภายในประเทศ 8 เล้นทางบิน 

ได้แก่ กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ (21 เท่ียวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-เชียงราย (14 เท่ียวบินต่อสัปดาห์),

กรุงเทพฯ-ขอนแก่น (7 เท่ียวบินต่อสัปดาห์),กรุงเทพฯ-อุบลราชธานี (7 เท่ียวบินต่อสัปดาห์), 

กรุงเทพฯ-อุดรธานี (14เท่ียวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-หาดใหญ่ (18 เท่ียวบินต่อสัปดาห์),

กรุงเทพฯ-ภูเก็ต (21 เท่ียวบินต่อสัปดาห์) และกรุงเทพฯ-นราธิวาส (3 เท่ียวบินต่อสัปดาห์)

นอกจากนั้นสายการบินไทยแอร็เอเชียจะมีเล้นทางบินระหว่างประเทศอีก 7 เล้นทางบิน ได้แก่ 

กรุงเทพฯ-กัวลาสัมเปอf  ประเทศมาเลเซีย (7 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-ปีน้ง ประเทศมาเลเชีย 

(14 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-โคตาดินาบาลู ประเทศมาเลเชีย (3 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), 

กรุงเทพฯ-มาเก้า (14 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-เขึ้ยะเหมิน ประเทศจีน (7 เที่ยวบินต่อสัปดาห์), 

กรุงเทพฯ-สิงคโปร์ (21 เที่ยวบินต่อสัปดาห์) และ ภูเก็ต-กัวลาสัมเปอร์ (14 เที่ยวบินต่อสัปดาห์) 

(รายงานประจำปี บริษัท ชินคอร์ปอเรชั่น จำกัด มหาชน, 2547)
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ในส่วนของการให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ปกรณ์พันธุทวี (สัมภาษณ์, 4 

มนาคม 2548) ได้อธิบายว่า การให้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชียน้ันได้ใช้มาตรฐานในการ 

บริการเดียวกันกับสายการบินด้นแบบคือสายการบินนอร์เอเชีย (มาเสเชีย) คือจะบริการในลักษณะ 

จำกัดเพ่ือลดด้นทุนในส่วนของการให้บริการลง สายการบินไทยแอร์เอเชียจะไม่มหมายเลขของท่ีน่ัง 

โดยผู้โดยสารสามารถเลือกน่ังท่ีน่ังใดก็ได้บนเคร่ืองบินซ่ึงวิธีน้ีทำให้ผู้โดยสาร์ร็บมาข้ึนเคร่ืองเร็วข้ึน 

ท่ีน่ังจะมีช้ันเดียวคือช้ันประหยัดเหมือนกันหมดทุกท่ีน่ัง อนุญาตให้มีน้ําหนักของสำภาระ 15 

ก็โลกรัม มีค่าธรรมเนียมในการเปล่ียนแปลงต๋ัวโดยสารคร้ังละ 500 บาท มีบริการจำหน่ายอาหาร 

ว่างและเครื่องดื่มบนเครองบินซึ่งในส่วนนี้ทัศพล แบแลเว็ลต์(อ้างถึงใน“Alternative Airlines...’’, 

2547) ให้เหตุผลเพื่มเติมถึงการบริการที่จำกัดแบบนี้ว่า“รูปแบบการให้บริการสายการบินด้นทุนต่ํา 

คือ การพยายามลดด้นทุนในทุกๆ ด้านลง ด้านอาหารก็เช่นกัน การเสิร์ฟอาหารบนเคร่ืองบินปกติจะ 

มีด้นทุนเฉล่ียต่อหัวประมาณ 70 บาท ท้าคืดว่า 1 ปีเรามีลูกค้า 1 ล้านคน ตรงน้ีก็จะเป็น 70 ล้าน 

บาท ดังน้ันท้าตัดตรงน้ีออกไปได้ก็จะประหยัดไป 70 ล้าน ซ่ึงยังไม่รวมการประหยัดในด้านอ่ืนๆ อีก’’

รูปภาพท่ี 4.15 อาหารว่างและเคร่ืองด่ืมของสายการบินแอร์เอเชีย

ท่ีมา: http://www.airasia.com [2005, April 20]

•  ข้อมูลด้านราคา (Price)

สายการบินด้นทุนต่ํามีวิธีการกำหนดราคาท่ีแตกต่างกันออกไปดังเช่นท่ีได้กล่าวไว้ใน 

ตอนด้นสำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชียจะเลือกใช้การกำหนดราคาแบบแบ่งระดับราคาซ่ึงมี 

เกณ*ท์ท่ีใช้กำหนดราคา 2 ประการ คือ ระยะเวลาในการร้ือต๋ัวและจำนวนท่ีน่ังว่างท่ีเหลือในเท่ียวบิน
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น้ันๆ ซ่ืงอย่างไรก็ตาม ราคานียั้งไม่รวมถึงต้นทุนแฝง (Hidden Cost) ได้แก่ ภาษีสนามบิน,

ภาษีมูลค่าเพิ่ม, ค่าประกันภัยในการเดินทางทางอากาศ และ ค่าใช้ปริการในการซ้ือต๋ัว ท่ีผู้,บริโภค 

จะต้องชำระเพิ่มอกด้วย ชงสามารถแสดงให้เห็นว่าลายการบินไทยแอร์เอเชียมการกำหนดราคา 

คล้ายกันนกแอร์คือ ใช้วิธีการกำหนดราคาแบบแบ่งระด้บราคาเหมือนกัน แต่จะมืระดับราคาน้อย 

กว่าเพยงแค่ 5 ระดับเท่าน้ัน โดยใช้เวลาในการซ้ือต๋ัวและจำนวนท่ีน้ังท่ีเหลือในเท่ียวบินน้ันเป็น 

เกณฑ์(ถ้าซ้ือล่วงหน้าเป็นเวลานานประกอบกับท้าในเท่ียวบินน้ันยังมืท่ีน้ังว่างเป็นจำนวนมากก็จะ 

ได้ราคาต๋ัวโดยสารท่ีถูก)ในขณะท่ีสายการบินนกแอร์มืการแบ่งไว้11 ระดับ

“ราคาของเรานั้นจะตั้งไว้ตํ่าๆ ก่อน โดยจะแบ่งเป็น 5 ระดับให้ผู้บริโภคเห็นว่าราคาของเรา 

ตํ่าที่สุดในตลาด แต่ท้ังน้ีราคาท่ีต่ําก็'จะมี'จำนวน'จำกัด ใครซ้ือก่อนก็ได้ก่อน เพราะตามหลักระดับ 

ราคาก็ต้องซื้นอยู่กับระยะเวลาในการซื้อและที่นั้งที่เหลือในเที่ยวนั้นๆ แต่ตั้งแต่เปิดให้บริการมา ต๋ัว 

ราคาถูกของเราจะถูกซื้อหมดตั้งแต่วันแรกๆ ที่เปิดขายแล้ว อาจจะเป็นเพราะว่าของดิราคาถูกใครๆ 

ก็อยากได้ แต่พอถึงวันเวลาเดินทางจริงๆ แล้วผู้โดยสารไปไม่ได้ก็จะต้องทำการเปลี่ยนแปลงตั๋วซึ่ง 

เราก็จะได้รายได้ในล่วนค่าธรรมเนยมในการเปลี่ยนแปลงและล่วนต่างของราคาค่าตั๋วเพิ่มขึ้นอีก 

ด้วย” (ปกรณ์ พันธุทวิ, สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) ซึ่งจากคำกล่าวนี้แสดงให้เห็นถึงจุดขายของ 

ไทยแอร์เอเชียว่าจะเน้นไปที่ราคาที่ตํ่าที่สุดในตลาด

•  ข้อมูลด้านliองทางการจัดจำหนำล (Place)

สายการบินไทยนอร์เอเชียมีชํองทางท่ีผู้บริโภคจะสามารถซ้ือต๋ัวโดยสารได้มากว่าคู่แข่งราย 

อื่นๆ ในตลาด มีทั้งสิน 6 ข่องทาง ได้แก่ (1) ซ้ือผ่าน เว็บไซต์ในระบบอินเทอน์น็ต 

(www.airasia.com) (2) Call Center หมายเลข 0-2515-9999 (3) จุดจำหน่ายต๋ัวโดยสารภายใน 

สนามบิน (4) บริษัทหริอห้างร้านท่ีเป็นตัวแทนในการจำหน่ายต๋ัวโดยสาร (5) ร้านเอ1ไอเอสช็อป และ

(6) จุดจำหน่ายต๋ัวโดยสารในห้างสรรพสินค้า Tesco Lotus โดยในล่วนของซ่องทางการจัดจำหน่าย 

น้ี ทัศพล แบแลเว็ลต์(อ้างถึงใน "Alternative Airlines...”, 2547) อธีบายเพ่ิมเติมว่า “ เราเลือก 

ช่องทางการจัดจำหน่ายตามพฤติกรรมของผู้บริโภคของเราซ่ึงเป็นกลุ่มคนช้ันกลางถึงล่างในสังคม 

ดังน้ันเราจะหาจุดท่ีสะดวกกับคนกลุ่มน้ีมากท่ีสุดน่ันก็คือห้างสรรพสินค้า และห้างท่ีเราคิตว่า 

เหมาะสมเพราะมีกระจายอยู่ตามเมืองใหญ่ๆ ก็คือ Tesco Lotus และนอกจากน้ันก็ยังใช้ 

Connection ให้เป็นประโยชน์เราจึงเลือกขายต๋ัวผ่านเอไอเอสช็อปด้วยเพราะว่ามีหลายสาขาและ 

สะดวกในแง่ของต้นทุนอีกด้วย” นอกจากน้ันยังได้กล่าวถึงการจำหน่ายต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึง 

เป็นวิธีการท่ีสายการบินต้นทุนต่ํานิยมใช้ว่า “ตอนแรกเราคิดว่าการทำ e-ticketing ในประเทศไทย 

คงลำบากเพราะจากสถิติที่เราคืกษามา ประชากรของประเทศไทยท้ังหมด 65 ล้านคน มีการใช้งาน
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อินเทอร์เนีตเพียงแค่2% หรอ 1.3 ล้านคนเท่าน้ัน แต่อย่างไรก็ตามวิธีน้ีเป็นวิธีการจำหน่ายต๋ัวท่ีมี 

ต้นทุนต่ําท่ีสุด เราจึงต้องใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดทางอินเทอร์เน็ตมาเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภค เพทะเราคิดว่าถ้าของถูกและประหยัดอย่างไรคนก็ต้องไขว่คว้าหามาให้ใต้ เราจึงเสนอ 

โปรโมช้ันต๋ัวราคาถูกลงไปในอินเทอริเน็ต อย่างเช่นต้นปี 47 เรามีโปรโมช่ันต๋ัวราคา 99 บาท 2 หม่ึน 

ท่ีน่ัง แต่ต้องซ้ือผ่านอินเทอริเน็ทเท่าน้ันจากน้ันมาผู้บริโภคจึงเร่ืมเริยนเว่าถ้าอยากไต้ต๋ัวราคาถูก 

ของเราจะต้องเข้าไปในอินเทอร์เน็ต ช่ึงตรงน้ีเรากอว่าเราเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคไต้ใน 

ระดับท่ีน่าพอใจเลยทีเดียว เพราะทุกวันน้ี 50% ของยอดจำหน่ายต๋ัวของเรามาจากอินเทอริเน็ต 

เปรยบเทียบไต้เหมีอนกับร้านก็วยเต๋ัยวอร่อยๆ ต่อให้อยู่ในชอยลึกแค่ไหนคนก็ไปกินหริอถ้าไม่ 

สะดวกไปซ้ือเองก็ฝากคนอ่ืนไปช้ือให้ก็ไต้เพราะอยากกินก็เหมีอนกันถ้าพ่อแม่ใช้อินเทอริเน็ตไม่เป็น 

แต่อยากไต้ต๋ัวราคาถูกก็ให้ลูกเข้าไปซ้ือในอินเทอริเน็ต'ให้”

นอกจากช่องทางการจัดจำหน่าย 6 ช่องทางแล้ว สายการปีนไทยแอริเอเชียมีช่องทางในการ 

ชำระเงินให้ผู้บริโภคชำระไต้ท้ังบัตรเครดิตและเงินสด โดยถ้าผู้โดยสารต้องการชำระด้วยเงินสด 

จะต้องไปซ้ือต๋ัวท่ีจุดจำหน่ายต๋ัวโดยสารในสนามบน, ตัวแทนจำหน่าย, ร้านเอไอเอสช็อป, จุด 

จำหน่ายต๋ัวใน Tesco Lotus ส่วนถ้าต้องการชำระเป็นบัตรเครดิต สารมารถชำระไต้ทุกช่องทางการ 

จัดจำหน่าย

•  ช้อมู«คานการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

สายการปีนไทยแอริเอเชียให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการตลาดมากโดยเฉพาะการ 

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เนื่องจากจุดเด่นของสายการปีนไทยแอริเอเชียอยู่ที่ราคาซื้งตํ่า 

กว่าของคู่แช่ง แต่อย่างไรก็ตามก็มีการใข้เครึ่องมีอในการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลาย ซ้ืง 

รายละเอิยดต่างๆ จะไต้กล่าวกงในส่วนต่อไป

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer)

สายการปีนไทยแอริเอเชียจะเน้นกลุ่มผู้บริโภคที่ค่อนข้างกว้าง (Mass) ซ่ึงเป็นชนช้ันกลางท่ี 

มีอยู่ทั้วประเทศ ในส่วนนี้ ปกรณ์พันธุทวิ (สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) อธีบายว่า "Target 

Consumer ของเราเป็นคนส่วนใหญ่ในประเทศตั้งแต่ระดับกลางกงระดับล่าง เป็นคนไทยท่ีมีรายไต้ 

ปานกลางระดับปี ไม่จำเป็นต้องมีการสืกษาหริอหน้าที่การงานสูง กลุ่มอายุค่อนข้างกว้าง ต้ังแต่ 20 

ปีซ้ืนไป โดยจะแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามพฤติกรรมการเดินทาง ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ (1) กลุ่ม 

ผู้บริโภคที่ไม่เคยเดินทางโดยเครื่องปีนมาก่อนเลย ซึ่งปกติจะเดินทางด้วยวิธีอื่นๆ เช่น รถโดยสาร
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ประจำทางหรือรถไฟ ซ่ึงสำหรับกลุ่มน้ีทางสายการบินของเราจะต้องพยายามเปล่ียนทัศนคติให้ 

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีเช้าใจว่าการเดินทางด้วยเคร่ืองบินน้ันไม่ไต้มีราคาแพงเสมอไป ตามสโลแกนท่ีเป็นจุด 

ขายของเรา “ใคร  ๆก็บินไต้,' (2) กลุ่มผู้โดยสารท่ีเดินทางโดยเครองบินเป็นประจำอยู่แล้วแต่ต้องการ 

ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เราจะต้องสร้างความเช้าใจกับคนกลุ่มน้ีถึงบรืการท่ีแอร์เอเชียมีให้ 

และสร้างความเช้าใจเก่ียวกับค่าโดยสารชองสายการบินท่ีต่ํากว่าสายการบินปกติ และ (3) กลุ่ม 

ผู้บรืโภคท่ีแทบจะไม่เดินทางไปไหนเลย อาจจะเป็นชาวบ้านตามจังหวัดต่างๆ เราจะพยายามกระตุ้น 

ให้คนกลุ่มน้ีเดินทางท่องเท่ียวไปยังสถานท่ีต่าง  ๆในเมีองไทยว่ายังมีสถานท่ีท่ีน่าไปอีกมาก และ 

เสนอแนวทางในการเดินทางด้วยเคร่ืองบินท่ีมีราคาประหยัด”

ท«ยุทธ์กา?^จสารการค«าดซองสารทา?บินไทรแอแอเชีย

เอกล้กษณ์ตราสินค้า (Brand Identity)

•  การวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)

สายการบินไทยแอร์เอเชียมีเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีโดดเด่นต่างจากคู่แข่งท่ีนำมาวาง 

ตำแหน่งตราสินค้าของตน คือ การเป็นสายการบินของทุกๆ คนตามสโลแกน “ใคร  ๆก็บินไต้ 

(Everyone can fly)” นอกจากน้ีนยังมีวัฒนธรรมองค์กรท่ีโดดเด่น คือ เป็นองค์กรท่ีมีความ 

สนุกสนานกับการทำงาน เช่นเดียวกันกับนกแอร์ แต่มีกลยุทธ์และวิธีปฏิบัติที่แตกต่างออกไป ในส่วน 

น้ี ปกรณ์พันธุทวี (ลัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) อธิบายว่า “เรามี Attitude ท่ีแตกต่างจากคนอ่ืน คือ 

มองการทำงานเป็นเร่ืองสนุกสนานและท้าทายอยู่ตลอดเวลา กิจกรรมของเราท้ังในต้านการทำงาน 

ในองค์กรและต้านการบริการลูกค้าจะมีบรรยากาศท่ีเป็นกันเองเป็นพ่ีเป็นน้องกัน บางคร้ังในบาง 

เล้นทางบินเราอาจจะจัดกิจกรรมอีนไฟลท์หรือมีเอนเตอร์เทนเมนท์ของแอร์โฮสเตสบนเคร่ืองบิน 

เช่น การร้องเพลงหรือเล่นเกมลักับผู้โดยสาร แล้วให้ของท่ีระลึกของสายการบินเป็นรางวัล เป็นต้น”

สายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินต้นทุนตํ่าที่เช้าล่ตลาดสายการบินในประเทศไทย 

เป็นสายการบินแรก ดังน้ันจึงไต้เปรยบคู่แช่งในการวางตำแหน่งผสิตภัณท์ปกรณ์พันธุทวี 

(สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) กล่าวว่า “แอร์เอเชีย (มาเลเชีย) เป็นสายการบินรายแรกที่มองเห็นว่า 

ในเอเชียยังไม่มีใครทำสายการบินต้นทุนตํ่าเลยจึงตัดสินใจทำเป็นรายแรก ประเทศไทยเองก็เช่นกัน 

ไม่เคยมีใครทำ เราก็เลยเลือกที่จะเป็นรายแรก เป็นผู้เปิดตลาดเมืองไทย ซ่ึงตรงน้ีถ้ามองไปถึง 

Positioning ชองเรา เราไต้ทำการคืกษาโมเดลธุรกิจประ๓ ทนี้บวกกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ 

ค่อนช้าง Mass ทำให้เราวางตำแหน่งของเราไว้ไนระดับกลางๆ ไม่ไต้สูงเกินไปจนทำให้ผู้บริโภค 

เป้าหมายของเราเลึกว่าไม่สามารถใช้บริการไต้ แต่ก็ไม่ไต้ตํ่าเกินไปเพราะเชื่อว่าสายการบินแม่ของ
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เรามีการสร้างแบรนด์ท่ีทำให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นสายการบินท่ีดีมีมาตรฐาน เรากิคงทำตามแนวทาง 

vimษัเทแม่กำหนดมา,’

ท่ีกล่าวไปน้ันเป็นการมองถึงการวางตำแหน่งตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชยเอง 

แต่ถ้าเม่ือพิจารณาจากคู่แข่งในตลาดอีก 2 ราย ทัศพล แบแลเว็ลต์ (ค้างถึงใน “Alternative 

Airlines...’’, 2547) ให้ความเห็นว่า "ถ้ามองตลาดโลว์คอสต'ในเมองไทยคงไม่มีใครสูงหริอต่ํากว่ากัน 

แต่อย่างไรกิตามเราเช่ือว่าเราเป็นสายการบินต้นทุนต่ําเพิยงสายการบินเดียวท่ีมีรูปแบบการ 

ดำเนนงานแบบโลว์คอสต'จริงๆ คู่แข่งของเราจะมีลักษณะเป็น Fake low-cost (สายการบินท่ีมี 

บริษัทแม่เป็นลายการบินปกติ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือจับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มท่ีต่ํากว่าสายการบินปกติ 

และเพ่ือดึงลูกค้าจากสายการบินต้นทุนต่ํา) เป็นสายการบินท่ีลดราคาค่าต๋ัวลงมาและไม่เสิร์ฟอาหาร 

แล้วบอกว่าตัวเองเป็นโลว์คอสต์ มันแตกต่างจากเราท่ีเป็นโลว์คอสต์ท้ังระบบ (มีการคดแบบต้นทุน 

ต่ําต้ังแต่รูปแบบของธุรกิจ การกำหนดต้นทุน และการให้บริการ)’’

ถ้าพิจาณาถึงวงจรชีวิตผลิตกัณฑ์ (Product Life Cycle: PLC) สายการบินไทยแอร์เอเชีย 

เช่ือว่าสายการบินของตนน้ันยังอยู่ในช่วงแรกของการทำธุรกิจน้ีเท่าน้ัน “เรายังอยู่ในช่วง 

Introduction เท่าน้ัน เพราะเรายังต้องให้ข้อมูลกับผู้บริโภคอีกมากเภ่ึยวกับการบริการของเราเพราะ 

เรายังเช่ือว่ามีผู้บริโภคอีกเยอะท่ีรู้จักไทยแอรัเอเชีย แต่ไม่รู้ว่าหลักการและบริการท่ีแท้จริงของเรา 

เป็นยังไง ตังน้ันในช่วงน้ีเราคดว่าการทำการตลาดท่ีสำคัญท่ีสุดกิคอการทำการส่ือสารการตลาดด้วย 

วิธต่างๆ ไปยังผู้บริโภคเหล่าน้ัน" (ปกรณ์พันธุทว, ล้มภาษณ์, 4 มีนาคม 2548)

นอกจากเอกลักษณ์ตราสินค้าขององค์กรจะพิจารณาจากตำแหน่งตราสินค้าท่ีไต้กล่าวไป 

ข้างต้นแล้วน้ัน สายการบินไทยแอร์เอเชียยังไดให้ความสำคัญกับอีกล่วนหน่ึง คอ บุคลิกภาพตรา 

สินค้า (Brand Personality) ช่ืงมีรายละเอียดคังน้ี

•  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality)

“ เนึ่องจากเรามีวัฒนธรรมองค์กรที่เป็นเอกลักษณ์และขัดเจนบุคลิกภาพของเราจะสะท้อน 

ออกมาจากตรงนั้นสายการบินไทยแอร์เอเชียจะเป็นคนรู่นใหม่ไฟแรงมีความรู้สูงเพื่งเริยนจบมี 

ความรู้ความสามารทที่ได้รับการก่ายทอดมาเป็นอย่างดี มีบุคลิกกระดีอริอร้นชอบความแปลกใหม่ 

สนุกสนานเข้ากับคนง่าย และเป็นคนรู่น'ใหม่ที่ติดดีนไม่เรองมาก'’ (ปกรณ์พันธุทวี, สัมภาษณ์, 4 

มีนาคม 2548) ชื่งจากคำพูดดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพของแอรัเอเชียได้เป็นอย่างดี ช่ืงถ้า 

พิจารณาแล้วบุคลิกภาพนี้เป็นลักษณะบุคลิกภาพของบุคลากรในองค์กรเอง
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และจากข้อมูลของเอกลักษณ์ตราสินค้าทั้งสองส่วนของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้แก่ 

การวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) และบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

สามารถสะท้อนออกมาในรูปแบบของการออกแบบขององค์กร (Corporate Design) ซ่ึงมี 

รายละเอียดดังนี้

•  การออกแบบขององค์กร (Corporate Design)

การสือสารการตลาดในส่วนน้ีเป็นส่วนท่ีสร้างความแตกต่างให้กับสายการบินแอรีเอเชียได้ 

เปินอย่างดีซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นไปตามวัฒนธรรมองค์กรท่ีได้กล่าวไปแล้วช้างต้นโดยการสือสารด้วย 

การออกแบบองค์กรของสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีหลายส่วน ได้แก่ (1) สิขององค์กรซ่ึงใช้สีแดง 

ตามแบบสายการบินแม่คือสายการบินแอร์เอเชีย (มาเลเซีย) เน่ืองจากเหตุผลท่ีว่าสืแดงเป็นสืท่ีสร้าง 

แรงดึงดูด (Attractive) และสร้างผลผลิต (Productivity) ได้สูง (2) ลัญลักษณ์ขององค์กรสายการบิน 

ไทยแอร์เอเชียไม่มีลัญลักษณ์ท่ีเป็นรูปภาพแต่จะใช้ตัวอักษรสิแดงท่ีเชียนว่า "Thai Air Asia 

Everyone Can Fly” เป็นลัญลักษณ์ของสายการบินเพ่ือแสดงให้ฌ๊นถึงค้าขวัญขององค์กรน่ันเอง 

(รูปภาพท่ี 4.16) (3) ลวดลายของเครองบิน ซ่ึงสายการบินแอร์เอเชียใช้ลักษณะเดียวกันกับสายการ 

บินแอร์เอเชีย (มาเลเชีย) โดยใช้สีแดงและขาวเป็นหลัก นอกจากน้ันเคร่ืองบินบางลำยังมีการวาด 

ลวดลายเป็นลัญลักษณ์ของวงดนตรีคาราบาว (รูปเขาควายและตัวอักษรภาษาไทยเขียนว่าคารา 

บาว) ไว้บริเวณด้านช้างของตัวเคร่ืองบิน (รูปภาพท่ี 4.17) โดยทัศพล แบแลเว็ลต์ (อ้างถึงใน,“เม่ือ 

ใคร  ๆก็บินได้...”, 2547) ให้เหตุผลในส่วนน้ีว่า “เราอยากสือความหมายไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ของเรา ภายใต้สโลแกนใครๆ ก็บินได้โดยเราต้องการสือให้เห็นว่าเราเป็นเคร่ืองบินของคนทุกชนช้ัน 

คนขับรถสองแถว ขับรถบรรทุก ก็ฃ้ึนเคร่ืองบินของเราได้และคาราบาวก็เป็นวงดนตรีของคนทุกขน 

ช้ัน ดังน้ันการนำสัญลักษณ์มาใช้ในคร้ังน้ีจงเก็ดผลดีกับท้ัง 2 ฝ่ายเพราะคาราบาวก็ได้การ 

ประชาสัมพันธ์จากเราด้วย" (4) เพลงประจำสายการบินไทยแอรีเอเชียท่ีแต่งโดย เมียร่ี เมฆ'วัฒนา 

ซ่ึงมีเน้ือหาตรงกับวัตถุประสงค์ในการให้บริการของแอรีเอเชีย คือ เป็นสายการบินต้นทุนต่ําซองทุก 

คน โดยจะใช้เปิดในงานและกิจกรรมต่างๆของแอรีเอเชีย (5) เคร่ืองแบบของพนักงานเป็น 

เคร่ืองแบบท่ีเน้นสิแดงเป็นหลัก ถ้าเป็นพนักงานท่ัวไปจะสวมใส่เสือยืดคอปกสิแดงหรีอสิขาวปก 

ลัญลักษณ์ของแอรีเอเชียท่ีหน้าอก ส่วนพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินจะมีเสือตัวนอกทับโดยผู้ชาย 

เป็นเสือสีดำและผู้หญิงเป็นเสือสิแดงและมีการสวมหมวกสิแดงเพ่ือให้ดูไม่เป็นทางการเกินไป 

(รูปภาพท่ี 4.18) และ (6) การใช้เลข 9 ในส่วนต่างๆ เช่น ราคาท่ีลงท้ายด้วยเลข 9 และหมายเลข 

Call Center ท่ีใช้หมายเลข 0-2515-9999 เน่ืองจากความเช่ือในศาสตร์ตะวันออก (ฮวงจุ้ย) ว่า 

ตัวเลข 9 เป็นการแสดงออกถึงความประหยัดคุ้มค่าและให้ความหมายก้าวหน้าไปด้วยในตัว (“นก 

แอรี-แอรีเอเชีย สงคราม...", 2547)
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รูปภาพที่ 4.16 สัญลักษณ์ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย

ท่ีมา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

รูปภาพท่ี 4.17 ลวดลายบนตัวเคร่ืองบินของสายการบินไทยนอร์เอเชีย

ที่มา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

http://www.airasia.com
http://www.airasia.com
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เปภาพที่ 4.18 เครื่องแบบของพนักงานสายการบินไทยแอร์เอเชีย

ท่ีมา: http://พพพ.thaicabincrew.com [2005, April 20]

เปภาพที่ 4.19 ของท่ีระสีกท่ีมีจำหน่ายบนเท่ียวบินของสายการบินไทยแอร์เอเชีย

ทมา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

การว1คราะห์ภาพรวมของธุรกิจ (SWOT Analysis)

จากการวีเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจโคยใอ้ท้ังปัจจัยภายใน (จุดแข็งและจุคอ่อน) ในมุมมอง 

ของ ปกรณ์พันธุทวี (สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) และ ทัศพล แบแลเว็ลต์ (อ้างกงใน “Alternative 

Airlines...”, 2547) สามารถสธุปออกมาได้ดังตารางท่ี 4.3

http://%e0%b8%9e%e0%b8%9e%e0%b8%9e.thaicabincrew.com
http://www.airasia.com
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ตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจของสายการบินไทยนอร์เอเชีย

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness)

•  มราคาท่ีต่ํากว่าคู่แข่งรายอ่ืนในตลาด

•  มีรายการส่งเสรมการขายท่ีหลากหลายและ 

มีเพ่ิมข้ึนตลอดเวลา

•  มีเสันทางบินให้ผู้บริโภคเลือกมากกว่าคู่แข่ง 

ท้ังเสันทางบินในประเทศและระหว่าง 

ประเทศ

•  มีระบบสารสนเทศจากสายการบินแอร์ 

เอเชียท่ีมีความทันสมัย

•  ใ,ช้รปแบบดำเนินงานเดย'วกันกับสายการ 

บินแอร์เอเชีย (มาเลเชีย) ทำให้ง่ายต่อการ 

ปฏิบิตและมีต้นแบบให้ดูเป็นตัวอย่าง

•  เป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีให้ดำเนินการ 

เป็นรายแรกในประเทศไทยทำให้ใต้เปรียบ 

คู่แข่งในช่วงแรก

•  มีช่องทางการจัดจำหน่ายต๋ัวโดยสาร 

มากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน

•  การท่ีมีคำว่าแอร์เอเชียอยู่ในช่ือสายการบิน 

ทำให้ไต้เปรียบในแง่ของการเป็นท่ีเจักซอง 

ผู้บริโภคในต่างประเทศเพราะสายการบิน 

แอรีเอเชียเปิดให้ดำเนินการมาก่อนและมี 

การสร้างตราสินค้ามาอย่างต่อเน่ือง

•  เคร่ืองบินท่ีให้บริการเป็นเคร่ืองบินใหม่

•  ใช้วิธีการเช่าเคร่ืองบินแทนการซ้ือทำให้ไม่ 

เลืยต้นทุนเร่ืมแรกสูง

•  การท่ีเป็นบริษัทในเคริอบริษัท ชีนคอรี

ปอเรช่ัน จำกัด (มหาชน) ทำให้ใต้เปรียบใน 

แง่ของ Connection ต่างๆ เช่น การขายต๋ัว 

ผ่านร้านเอไอเอสชิอป

•  ส่วนมากผู้โดยสารจะไม่สามารถซ้ือต๋ัวใน 

ราคาท่ีถูกจริงๆ ตามท่ีโฆษณาได้ เพราะท่ี 

น่ังท่ีมีราคาถูกมักจะมีจำนวนจำกัด ทำให้ 

ผู้,บริโภคบางส่วนมีทัศนคติท่ี1ไม่ดกับองค์กร

•  มักจะไม่ตรงต่อเวลา (Delayed)

•  ไม่มีหมายเลขท่ีน่ังให้กับผู้โดยสารทำให้ 

ผู้โดยสารต้องแย่งกันในการเลือกท่ีน่ัง

•  อนุญาตให้มีน้ําหนักสำภาระค่อนช้างน้อย

•  ต้องเช็คอนก่อนข้ึนเคร่ืองนานกว่าสายการ 

บินปกตํ

•  การใช้ราคาเป็นจุดขายและใช้คำขว้ญว่า 

“ใคร  ๆก็บินไค้" ทำให้ผู้บริโภคบางกลุ่มคิด 

ว่ามีภาพลักษณ์ไม่เหมาะกับตนเอง

•  การซ้ือต๋ัวผ่าน Call Center ไม่สามารถ 

ชำระด้วยเงินสดได้
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ว้ตถุประสงค์ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Objective)

สายการบินไทยแอร์เอเชียมีวัตถุประสงค์ในการทำการล่ีอสารการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด 

การตระหนักรู้ (Awareness) กับตัวองค์กรและสายการบิน อีกท้ังเพ่ือสร้างการร้บรู้ (Perception) 

เก่ียวกับการบริการขององค์กรว่าเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีมีราคาถูก ซ่ึงไม่ว่าใครกีสามารถใช้ 

บริการไต้ นอกจากน้ันยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีเช้าใจ 

ว่าการเดินทางทางอากาศน้ันมีราคาสูง “การล่ีอสารการตลาดของเราทำเพ่ือให้คนรู้จักว่าไทยแอร์ 

เอเชียคืออะไร และเพ่ือให้รู้ว่า เราเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีใครๆ ก็เดินทางกับเราได้เพราะมีราคา 

ถูก การเดินทางทางเคร่ืองบินมีไว้ให้บริการคนรวยเสมอไป,' (ปกรณ์พันธุ'ทวั, ส์ม่ภาษณ์, 4 มีนาคม

2548)

เครื่องมิอ่ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Tools)

ถึงแม้ว่าหล้กการของสายการบินต้นทุนต่ําคือการพยายามลดต้นทุนในทุกๆ ด้านรวมท้ัง 

งบประมาณในการลี่อสารการตลาด เพ่ือให้สามารถจำหน่ายต๋ัวโดยสารในราคาต่ําได้ แต่สำหรับ 

สายการบินไทยแอร์เอเชียจะให้ความสำคัญกับต้นทุนในส่วนน้ีค่อนช้างมากเพราะ สายการบินไทย 

แอร์เอเชียมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีค่อนช้างกว้างและต้องการเช้าถึงกลุ่มเป๋าหมายให้ใต้มากท่ีสุดจึง 

ต้องทำการล่ีอสารการตลาดท่ีหลากหลายโดยเฉพาะในล่ีอท่ีเป็นล่ีอมวลชน (Mass Media) ทัศพล 

แบแลเว็ลต์(อ้างถึงใน “Alternative Airlines...", 2547) ให้ความเห็นว่า “เน่ืองจากเราจะต้องใช้ 

การตลาดมาเป็นตัวชักนำให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมเดิมๆ ตังน้ัน การล่ีอสาร 

การตลาดด้วยวิธีต่างๆ สายการบินไทยแอร์เอเชียจึงให้ความสำคัญมาก” โดยรายละเอียดของ 

เคร่ืองมือในการล่ีอสารท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียนำมาใช้น้ันมีตังต่อไปน้ี

•  การโฆษณา (Advertising)

จากท่ีได้กล่าวไปช้างต้นว่าสายการบินไทยแอร์เอเชียเน้นทำการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ 

ตังน้ันการเช้าถึงผู้บริโภคให้ใต้ในปริมาณท่ีมากและมีประสิทธิภาพสูงน้ันก็คือการทำโฆษณา 

โดยเฉพาะโฆษณาในล่ีอต่างๆท่ีหลากหลาย โดยโฆษณาของสายการบินไทยแอร์เอเชียส่วนใหญ่น้ัน 

ทำออกมาในรูปแบบของ Promotional Advertising มากกว่า Themetic Advertising เน้องจากจุด 

ขายหลักของสายการบินไทยแอร์เอเชียน้ันอยู่ท่ีราคาท่ีต่ํากว่าคู่แข่งรายอ่ึนและมีการส่งเสริมการขาย 

ใหม่ๆ อยู่เสมอ
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'‘เราเช่ือว่าน่ีเป็นวิธท่ีมี Impact มากท่ีสุดแล้ว สามารถเข้าทงได้ทุกกลุ่มทุกชนช้ิน และการ 

เสือกลงโฆษณาในแต่ละล่ือน้ัน เราเสือกล่ือท่ี Mass ท่ีสุด มีคนดูมากที่สุด เพราะเราคิดว่าไหนๆ ต้อง 

เสืยต้นทุนในส่วนน้ีแล้วก็ต้องให้ได้ผลตอบแทนท่ีดและคุ้มค่ามากท่ีสุด อย่างเช่น ถ้าโ»!ษณาใน 

โทรทัศน์เราเสือกช่วงเวลา Prime Time อย่างเช่น ข่าวภาคค่ําหริอละครหลังข่าวชองช่อง 7 และช่อง 

3 เพราะมี Rating สูง โดยแรกสุดเรามีการใข้โ»!ษณาท่ีเป็น Thematic Advertising ก่อน เพ่ือแนะนำ 

องคริารของเราให้ผู้บริโภครู้จักก่อนและหลังจากน้ันก็ยงตัว Promotional Advertising เข้ามาเร่ือยๆ 

เพราะรายการส่งเสริมการชายใหม่ๆ ของเรามีออกมาตลอดเวลา,, (ปกรณ์พันธุทว, ลัมภาษณ์, 4 

มีนาคม 2548)

นอกจากน้ีสายการปีนไทยแอร์เอเชียยังได้ไข้การโฆษณาผ่านล่ือวิทยุ โดยเน้นคล่ืนวิทยุใน 

ต่างจังหวัดเป็นหลัก โดยเฉพาะจังหวัดท่ีเป็นเล้นทางปีนเพ่ือเน้นการสร้างการรับรู้เก่ียวกับบริการท่ีมี 

รวมท้ังยังสร้างความคุ้นเคยด้วยการใช้ภาษาพูดของภาคต่างๆ ใน Spot วิทยุอกด้วย สำหรับล่ือ 

ล่ืงพิมพ์สายการปีนไทยแอร์เอเชย เสือกลงโฆษณาในล่ือท่ีเข้าถงได้คิเช่นกัน (รูปภาพท่ี 4.20) เช่น 

หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ หนังสือพิมพ์เดลนัวลั รวมท้ังนัตยสารบางฉบับ เช่น เพ่ือนเดินทาง หริอ อสท. ช่ืง 

ก็จะเป็นการโฆษณาในเข้ง Promotional Advertising เพราะสามารถแจ้งราคาและเง่ือนไขต่างๆ ได้ 

อย่างละเอียด

รูปภาพท่ี 4.20 ช้ินงานโฆษณาทางล่ือสิงพิมพ์ชองสายการปีนไทยแอรัเอเชีย

ส ำ ร อ ว ก ัน ิ J  เ อ พ า : ก ิ •  •www.airasia.com
3 รุน 2 # u  ร พ ห ร ุฟ ฬ เ 3.500 in n *  judtto  29 ท.* 2540

pAa « r i t . *  M n t o  \m 0 1 /1 7 7 5 5 7 . a i  707S3J7.

ทมา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

http://www.airasia.com
http://www.airasia.com


145

สำหร้ปสืออ่ึนๆ คือการÎ*1 ษณาด้วยสือกลางแจ้ง เช่น Billboard ท้ังในก?งเทพและ 

ต่างจังหวัด การโฆษณาตาม Contact Point ต่างๆ เช่น เอไอเอสช็อป จุดขายต๋ัวใน Tesco Lotus 

รวมท้ังจุดจำหน่ายต๋ัวโดยสารภายในสนามบินโดยช้ินงานโฆษณาตามสือต่างๆ ของไทยแอร์เอเชีย 

จะเน้นสีแดงซ่ึงเป็นสีขององค์กรและเน้นถืงคำขวัญขององค์กรท่ีว่า “ใคร  ๆก็บินได้" อีกด้วย

•  การประชาสัมพ ันธ์แสะการตสาดเช ีงก ิจกรรม (Public Relations and Event Marketing)

เน่ืองจากประโยชน์ของการประชาสัมพันธ์คือการประหยัดต้นทุนและสามารถสร้างความ 

น่าเซ่ึอถือได้ด สายการบินแอร์เอเชียจึงให้ความสำคัญกับประโยชน์ในส่วนน้ีเช่นกัน ปกรณ์พันธุ่ทวั 

(สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) ให้เหตุผลว่า “PR จะช่วยเราในเร่ืองของต้นทุนได้มาก ถ้าเรามีกิจกรรม 

หรือ Promotion ใหม่ๆ เกิดช้ิน คนแรกท่ีเราอยากให้เก็คือสีอมวลชน เพราะสีอมวลชนสามารถนำไป 

เผยแพร่ต่อได้อย่างด โดยท่ีเราเสียต้นทุนค่อนข้างน้อย ดังน้ันสายการบินไทยแอร์เอเชียจะให้ 

ความสำคัญกับการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับสีอมวลชน เพราะเขาเป็นเหมือนคนท่ีมีอำนาจเหนอ 

เราถ้าเขาพอใจอยากสนับสนุนอยากประชาสัมพันธ์ให้เราผลดีก็ตกกับเรา แต่ถ้าเขาไม่พอใจเขาก็ทำ 

ให้เราแย่ได้เหมือนกัน,’

ทํมา: http://www.thaicabincrew.com [2005, April 20]

http://www.thaicabincrew.com
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นอกจากน้ันประโยชน์อกอย่างหน่ึงท่ีได้จากการประชาสัมพันธ์ก็คือความน่าเชีอถือและ 

ภาพลักษณ์ท่ีคืขององค์กร ด้งน้ันเน่ึอมีผลงานหริอกิจกรรมท่ีดีสายการบินไทยแอริเอเชียจะ 

ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับIfทันที “ล่าสุดการท่ีมีคาราอย่าง น้ิง คุลสตริ คืริพงค์ปริดา (รูปภาพท่ี 

4.21) มาเป็นนอร์ของเรา ก็เป็นล่วนหน่ึงในการประชาสัมพันธ์เพอสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย 

เช่นกัน เพราะคุณน้ิงก็มีภาพลักษณ์ท่ีดอยู่แล้ว" ทัศพล แบแลเว็ลต์ (ล้างถืงใน “Alternative 

Airlines...”, 2547) กล่าวถืงการใช้บุคคลท่ีมีข้ึอเสิยง (Celebrity) มาเป็นล่วนหน่ึงในการประชาสม 

พันธ์องค์กรเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า

นอกจากน้ันสายการบินไทยแอริเอเชียยังมีการทำการตลาดเชีงกิจกรรม เพ่ือให้สามารถ 

เช้าถืงผู้ปริโภคได้สืกมากข้ึน โดยกิจกรรมต่างๆ จะออกมาในลักษณะสนุกสนาน สะท้อนให้เห็นถืง 

บุคลิกภาพตราสินค้าของไทยแอริเอเชียท่ีเป็น Fun Airline ได้ และยังมี'วัตอุประสงค์เพ่ือสร้างการ 

รับรู้ของผู้บริโภคต่อการบริการต่างๆ ชองสายการบินอกด้วย ยกตัวอย่างเช่น

- งานเปดีตวัเคาหเ้ตอรข์ายต๋ัวในห้าง Tesco Lotus ภายใต้คอนเชปต์ “Everyone 

can buy” เพ่ือสร้างการรับรู้กับผู้บริโภคถืงช่องทางการข้ึอต๋ัวโดยสารท่ีง่ายและสะดวก 

กับผู้บริโภคมากข้ึน (รูปภาพท่ี 4.22)

รูปภาพท่ี 4.22 งานเปิดตัวจุดจำหน่ายต๋ัวโดยสารในห้างสรรพสินค้า Tesco Lotus

ท่ีมา: “Alternative Airlines...”, (2547)
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- งานแนะนำรนคา้ชองทีร่ะลกึและอาหารวา่งทีจ่ำหนา่ยบนเครีอ่งบนิชองสายการ

บนิไทยแอรเอ t î?» โดยใช้ท่ีอว่า “Snack Attack” ซ่ึงบรรยากาศของงานเป็น1111อย่าง 

สนุกสนาน โดยเชิญ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ในวงการอาหาร อย่างคุณสันติ 

เศวตวิมล (แม่'ข้อยนางรำ) มาเป็นผู้แนะนำอาหารและของว่างท่ีมีจำหน่ายบนเคร่ืองบิน 

ของไทยแอร์เอเชีย รวมไปถืงสินค้าของท่ีระสีกต่างๆ ฟน หมวก เลือยึด พวงกุญแจ 

ภายใต้แบรนด์แอร์เอเชีย ท่ีผสิตโดย บริษัท ไทยคร้น'ชไทม์ จำกัด (รูปภาพท่ี 4.23)

- กจิกรรนแนะนำเคน้ทางบนิใหม ่กรงุเททฯ-เทีอ่เหบนิ ประเทศจน ท่ีถนนเยาวราช

โดยมการเดินขบวนไปตามถนน พร้อมท้ังเชิดสิงโต แจกใบปลิวถงรายละเอยดเสันทาง 

บินดังกล่าวพร้อมท้ังบอกว่าเป็นทางเลือกของชาวจีนในประเทศไทยท่ีจะไต้มโอกาส 

เดินทางไป-กสับประเทศจีนไต้ง่ายข้ึน

- กจิกรรนประกวดออกแบบทรงผนใหห้นกังานคอ้นรบ้บนเดรองบนิ โดยเปิด 

โอกาสให้คนท่ัวไปสมัครเข้าร่วมการประกวดทรงผมท่ีเหมาะกับพนักงานของแอริเอเชีย 

ท้ังผู้ชายและผู้หญิงในชิวงฤดูร้อน

รูปภาพท่ี 4.23 งานแนะนำสินค้าของท่ีระลืกและอาหารว่างท่ีจำหน่ายบนเคร่ืองบินของสายการบิน 

ไทยแอริเอเชีย โดยใข้ช่ือว่า “Snack Attack"

ที่มา: “Alternative Airlines...’’, (2547)



148

•  การเป็นผู้ให ้การสนับสบุน (Sponsorship)

ในส่วนของการเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ น้ัน สายการบินไทยแอริเอเชียจะเสือก 

กิจกรรมท่ีสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรได้ “เราต้องเสือกกิจกรรมท่ีคิดว่าได้ผลจริงๆ ต้อง 

ให้ Consumer ริบรู้ภาพลักษณ์ของเราในทางท่ีดี เพราะถ้าไม่เสือกดีๆ ก็เหมือนเอาเงินไปท้ิง ดังน้ัน 

กิจกรรมท่ีเราเสือกจะเป็นกิจกรรมเด่นๆ หริอกิจกรรมเพ่ึอลังคม” ปกรณ์พันธุทวี (ลัมภาษณ์1 4 

มืนาคม 2548) ตัวอย่างของการเป็นผู้ให้การสนับสนุนของสายการบินไทยแอริเอเชีย ได้แก่

- การเป็นผู้ให้'การส น ับ ส นนูการประกวดมสิไทยแสนคเ้วลิต์ โดยเป็นผู้พานางงาม

ไปเก็บตัวต่างจังหวัดซ่ึงเกิดผลดีท้ังในด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและยังเป็นการ 

ประชาลัมพันธ์เลันทางบินอีกด้วย (ปี 2004-2005)

- การชว่ยเหสอึกจิกรรมทางหง้คม เช่น การบินไปริบคพผู้ประสพภัยจากเหตุการณ์สิ 

นามืเมื่อสินปี 2547 แล้วกลับมายังกรูงเทพฯ พร้อมกับลำเลยงอาหารและเคร่ืองบรรเทา 

สาธารณภัยต่างๆ ไปยังจังหวัดท่ีเกิดเหตุ

- การส น ับ ส นูนกจิกรรมวันเคก็ในโครงการ “หนู ๆ  กป็นีไค’้’ เพ่ือ'ไห้โอกาสเด็กด้อย 

โอกาสท่ีประสบภัยสินามืในจังหวัดภูเก็ต มาชมการแสดง Disney on Ice ท่ีกรูงเทพฯ

•  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

การส่งเสริมการชายเป็นเคร่ืองมือในการสือสารการตลาดท่ีสายการบินไทยแอริเอเชียให้ 

ความสำคัญเป็นลำดับต้นๆ เน่ืองจากจุดขายชองสายการบินคอราคา ประกอบกับการเจาะ 

กลุ่มเป้าหมายในวงกว้างกว่าเม่ือเทยบกับคู่แช่งรายอ่ืน ดังน้ัน กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ มักจะ 

เอ้ือถึงการส่งเสริมการขาย เช่น การโฆษณาและการประชาลัมพันธ์การส่งเสริมการขาย โดยการ 

ส่งเสริมการขายของสายการบินไทยแอริเอเชียน้ันจะมื 2 ลักษณะใหญ่ๆ ประ๓ ทแรก คอ การ 

ส่งเสริมการขายในรูปแบบของการลดราคา เช่น รายการต๋ัวโดยสารเดนทางวันธรรมดา (อังคาร พุธ 

พฤหัสบดี) เม่ืออ้ือต๋ัวเดินทางล่วงหน้าอย่างน้อย 7 วัน ราคาต๋ัวจะเร่ิมต้นท่ี 599 บาทต่อเท่ียวบิน 

(กรูงเทพฯ-เชียงใหม่), 399 บาทต่อเท่ียวบิน (กรูงเทพ'ฯ-ขอนแก่น), 799 บาทต่อเท่ียวบิน (กรูงเทพฯ- 

หาดใหญ่) และ 699 บาทต่อเท่ียวบิน (กรูงเทพฯ-อุบลราชธาน) เป็นต้น (รูปภาพท่ี 4.24)
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เฟภาพที่ 4.24 การส่งเสริมการขายท่ีเน้นการลดราคาเป็นหลัก
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ทีมา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

นอกจากการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาดังท่ีได้กล่าวไปแล้วน้ันลายการบินไทยนอร์ 

เอเชียยังมการส่งเสริมการขายใน2ปแบบของการร่วมกันสินค้าอ่ืนๆ ในการให้สิทธิพิเศษต่างๆ กับ 

ผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น

- รายการfiงเสรมิการขายร่วนกบั บริษทั แคปตีอล โอเต จำกดั (บริษัทธุรกิจสินเช่ือ 

ในเคริอบริษัท ซนคอร์ปอเรช่ัน จำกัด มหาชน) ในการเสนอสินเช่ือให้กับผู้ท่ีสนใจจะ 

เดินทางด้วยสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยจะให้ลูกค้าช้ือต๋ัวเคร่ืองบินโดยใช้สินเช่ือช้ือ 

ต๋ัวเคร่ืองบินในรายการ “บินก่อนจ่ายทีหลัง”

- รายการฟงเสรมิการขายรว่มกบับตัรเครดติมาสเตอรก์ารด์ ออกบัตรเครดิตไทย 

นอริเอเชียมาสเตอร์การ์ด ท่ีสามารถนำแต้มสะสมของการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตไปแลก 

เป็นต๋ัวเคร่ืองบินชองสายการบินไทยแอร์เอเชียได้ (£ปภาพท่ี 4.25)

http://www.airasia.com
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เปภาพที่ 4.25 รายการส่งเสรมการรายร่วมกับบัตรเครดิตมาสIตอร์การ์ด

ทีมา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

- รายการฟงเสรมิการขายรว่มกบับรษิทั เม เจอรช์ พ่ พี ลก4กรุป๊  จำกดั (มหาชน)
ในโครงการท่ีใช้ซ่ือว่า “ติดปีกให้คุณบินฟรท่ัวไทยกับ M-club Exclusive Flight” 

สำหรับสมาชิก M-club (โครงการสะสมแต้มในการชมภาพยนตร์และกิจกรรมอ่ืนๆ ใน 

เครอเมเจอร์ชินีเพล็กช์) ที่สะสมแต้มครบ 300 แต้ม จะสามารถแลกท่ัวเคร่ืองบินไป- 

กลับ ของสายการบินไทยแอร์เอเชียไต้ท่ัวประเทศไทย

- รายการฟงเสรมิการชายรว่มกนัผูป้ระกอบการใรงแรมและรถเชา่ในโครงการ
“Go Holiday Package” ซ่ืงเปีน Package เดินทางในราคาประหยัดท่ีประกอบด้วยท่ัว 

เคร่ืองบินไป-กลับ ท่ีพัก และรถเช่า ในราคาประหยัด ในเลันทางท่องเท่ียวท่ีสำคัญใน 

เมืองไทย เช่น เชียงใหม่ เชียงราย และภูเก็ต

•  การติดต่อส์อสารผ่านคือปฏิลัมพันธ์ (Interactive Media Communications)

สำหรับคือประเภทน้ีคือการติดต่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ต สายการบินไทยแอร์เอเชียให้ 

ความสำคัญมาก “อย่างท่ีบอกไปแล้ว เราใช้อินเทอร์เน็ตเปีนเคร่ืองมือหลัก ลูกค้าของเราคร่ึงหน่ึงร้ือ 

ท่ัวผ่านช่องทางน้ี เราจึงพยายามให้อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือหลักในการติดต่อคือสารไม่ใช่เฉพาะ

http://www.airasia.com
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การขายต้ัวโดยสาร แต่รวมไปกึงการแจ้งซ่าวสารต่างๆ และ'ไนอนาคตอาจสร้างเป็น Community บน 

อํนเทอร์เน็ตข้ึนมา เพราะเป็นสือท่ีเหมาะกับเรามากที่สุด’’ ทัศพล แบแลบ่ว็ลต์ (อ้างกึง'ใน 

“Alternative Airlines...”, 2547) ดังน้ันจึงเห็นได้ว่า เว็บไขต์ของแอร์เอเชิย (รูปภาพ 4.26) เป็น 

เว็บไซต์ท่ีมีประสิทธิภาพและมีรายละเอียดมาก ไม่ว่าจะเป็นประว็ต๊การก่อต้ัง รายละเอียดของ 

องศ์กร ผลงานและรางวัลท่ีเคยได้รับ รวมท้ังการจำหน่ายต้ัวโดยสารอีกด้วย

รูปภาพท่ี 4.26 เว็บไซต์ของสายการบินไทยแอร์เอเชย

ท่ีมา: http://www.airasia.com [2005, August 12]

นอกจากน้ันสายการบินแอร์เอเชิยยังใช้ Connection ของบริษัทในเครือชินคอร์ปอเรช'นให้ 

เป็นประโยชน์โดยการนำฐานลูกค้า 12 ล้านรายของผู้จดทะเบียนโทรดัพท์มีอกึอของ AIS มาเป็น 

กลุ่มเป้าหมายในการส่งข่าวสารทาง SMS และนอกจากน้ันยังมีโครงการท่ีจะเปิดให้บริการจองต้ัว 

ผ่านโทรดัพท์มีอกึอได้อีกด้วย (“เม่ือใครๆ ก็บินได้...’,, 2547)

•  การตดต่อส์อสารระหว่างบุคคล (Personal Communications)

สำหรับเคร่ืองมีอในการสือสารการตลาดประเภทน้ีน้ันสายการบินไทยแอร์เอเชิยจะให้ 

ความสำคัญค่อนช้างมาก ปกรณ์พันธุ้ทวั (ล้มภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) อธิบายว่า “งานอะไรท่ีต้อง

http://www.airasia.com
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ติดต่อท่ีอสารกับลูกค้ามันจะเก่ียวเน่ืองกับการบริการโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการให้ข้อมูล การจำหน่าย 

ต๋ัว หรอการบริการบนเคร่ืองบิน ดังน้ันเราจะต้องทำให้รอบคอบมากท่ีสุดให้ลูกค้าพอใจท่ีสุด เพรา 

ลูกค้าจะ Sensitive มาก'ในสถานการณ์1ท่ีม่คู่แข่งท่ีสูสืกันอย่างตอน'น้ี ถ้าลูกค้าไม่พอใจเขาอาจจะไป 

หาคู่แข่งเราทันทํ,’ โดยข่องทางท่ีพนักงานของสายการบินไทยนอริเอเชียติดต่อกับลูกค้าน้ันมีหลาย 

จุด แบ่งออกเป็น 4 ประ๓ ทตามลักษณะของพนักงาน (1) พนักงานขายต๋ัวโดยสาร (2) พนักงาน 

Call Center (3) พนักงานบริการลูกค้าภาคพ้ืนติน (Ground Service Officer) และ (4) พนักงาน 

บริการลูกค้าบนเคร่ืองบิน (Flight Attendant) โดยท่ีพนักงานทุกส่วนต้องผ่านการ'รกอบรมการ 

บริการและให้ข้อมูลกับลูกค้ามาเป็นอย่างดโดยสายการบินไทยแอริเอเชียจะนำรูปแบบการให้บริการ 

มาจากแอริเอเชีย(มาเลเชีย) เพ่ีอให้พนักงานมีการทำงานท่ีเปินมาตรฐานเดยวกัน

ส่วนการท่ีอสา?ระหว่างผู้บริโภคโดยวธการท่ีอสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth 

Communications) น้ัน ปกรณ์พันธุ,ทวั (สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) มีความเห็นว่า "ในส่วนน้ีเป็น 

การท่ีอสารท่ีเราไม่สามารถควบคุมได้แต่เราเช่ือว่าเป็นการท่ีอสารท่ีมีอีทธิพลเก่ียวกับทัศนคติและ 

การตัดสินใจช้ือของผู้บริโภคสูงมากๆ เพราะผู้บริโภคย่อมเช่ือคนใกลัชิดมากกว่าการโฆษณาจากเรา 

อยู่แล้ว ดังน้ันสิงท่ีจะทำไดในส่วนน้ีก็คือการรักษาการบริการให้มีข้อบกพร่องน้อยท่ีสุดและให้ข้อมูล 

แก่ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะการท่ีอสารแบบน้ีก็ทำให้เกิดผลในทางบวกได้ 

เหมีอนกัน"

การกำหนดงบประมาณในการส์อสารการตลาด

ในการกำหนดงบประมาณในการท่ีอสารการตลาดน้ันสายการบินไทยแอริเอเชียเสือกใช้ 

การกำหนดต้นทุนจากวัตถุประสงค์และภาระหน้าท่ีชองกิจกรรมในการท่ีอสารการตลาดแต่ละ 

กิจกรรมว่าต้องการต้นทุนจำนวนเท่าใดแล้วนำมาพิจารณา เพ่ีอกำหนดต้นทุน ประกอบกับปัจจัย 

แวดล้อมในปัจจุบันตามหลักการวางแผนฐานดูนย์ (Zero-based Planning) ในส่วนน้ี ปกรณ์พันธุ 

ทวั (สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) อธิบายว่า “การกำหนดงบประมาณในการท่ีอสารการตลาดของ 

เราจะกำหนดจากแผนการตลาดและรายละเอียดแต่ละกิจกรรมว่ามีรายละเอยดอย่างไร น่าจะมี 

ค่าใช้จ่ายเท่าไหร่ แล้วจัดสรรต้นทุนของแต่ละกิจกรรมออกไปเลย เราจะไม่นำการดำเนินการในอดต 

มาพิจารณากำหนดต้นทุน เพราะกิจกรรมในแต่ละปีย่อมไม่เหมือนกัน น่าจะช้ืนอยู่กับสภาพตลาด 

และปัจจัยแวดล้อมในปีน้ันๆ มากกว่า สำหรับการดำเนินงานในปีก่อนๆ คงนำมาดูเป็นแนวทาง 

คร่าวๆ มากกว่า ไม่ได้นำมาเป็นตัวกำหนดต้นทุน"
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การประเมินผลการสีอสารการตลาด

หลังจากการทำการล่ือสารการตลาดไปแล้ว ลายการบินไทยแอร์เอเชียจะมีการประเมินผล 

กิจกรรมน้ันๆ ด้วยเพ่ือคืกษาถึงประสิทธิภาพและผลดี-ผลเสืยของแต่ละกิจกรรม โดยวิธีท่ีจะ 

ประเมินผลนั้นทำด้วยการลุ่มแจกแบบสอบถามกับลูกค้าบนเครื่องบิน ปกรณ์พ้นธุ้ทวี (ลัมภาษณ์, 4 

มีนาคม 2548) “คำถามในส่วนของการประเมินผลการล่ือสารการตลาดน้ันจะเป็นส่วนหน่ึงของ 

แบบสอบถามท่ีเราแจกให้กับลูกค้าของเราบนเคร่ืองบิน ซ่ึงคำถามจะมีหลายๆ ส่วน เช่น พฤติกรรม 

ในการใช้บริการของลูกค้า ความพงพอใจในการใช้บริการของลูกค้า และความต้ังใจในการใช้บริการ 

ในอนาคต ซ่ึงขณะน้ีอยู่ในช่วงเกีบข้อมูล เรามีการแจกแบบสอบถามกระจายกันออกไปในทุกๆ 

เล้นทางบินและลุ่มเป็นบางคนเท่านั้น” นอกจากน้ันแล้วในอนาคตสายการบินไทยแชร์เอเชียยังมี 

แผนในการทำการวิจัยถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปีนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายชองสายการบินในเร่ือง 

อื่นๆ อีกด้วย”

อุปสรรคในการทำการส์อสารการตลาด

ในส่วนน้ีจะพิจารณาอุปสรรคในการทำการล่ือสารการตลาดใน 2 ด้าน ด้านแรกเป็น 

อุปสรรคในการล่ือสารภายในองค์กร เน่ืองจากการดำเนินงานต่างๆ ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

มักเป็นไปตาม£ปแบบของสายการบินแอริเอเชีย (มาเลเซีย) ดังน้ันการนำมาใช้กับองค์กรในประเทศ 

ไทยจึงเกิดปัญหาข้ึนบ้าง เพราะ£ปแบบของการทำงานแบบตนไทยท่ีทำงานแบบสบายๆ แต่ 

เน่ืองจากการดำเนินงานแบบด้นทุนต่ําเป็นงานหนัก และเป็นการเพ่ิมภาระหน้าท่ีความรับผิดชอบ 

ให้กับพนักงาน เช่น พนักงานปฏิบ้ติการภาคพ้ืนตินท่ีต้องดูแลท้ังการเช็คอินและการลำเลยง 

ผู้โดยสารข้ึนเคร่ืองจะเป็นพนักงานชุดเดียวกัน การท่ีต้องรับผิดชอบในหลายส่วนอาจทำให้มีการ 

ผิดพลาดและลับสนในการล่ือสารและลังการได้นอกจากน้ันพนักงานปฏิบ้ติการท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบ 

มากอยู่แล้วมักจะไม่ค่อยให้ความสนใจกับจุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของการทำกิจกรรมทางการตลาด 

ต่างๆ เพราะคิดว่าเป็นเร่ืองของผู้บริหาร แต่ลำหรับการล่ือสารเพ่ือการประสานงานในองค์กรน้ัน 

สายการบินไทยแอริเอเชียไม่ค่อยมีปัญหา ปกรณ์พันธุทวี (ลัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) ให้เหตุผล 

ในส่วนน้ีว่า โครงสร้างองค์กร (Organizational structure) ชองลายการบินไทยแอริเอเชีย มีลักษณะ 

เป็นแบบแนวราบ (Horizontal) คือมีการล่ือสารกันในแนวราบหริอเป็นการล่ือสารในลักษณะของ 

การประสานงานระหว่างแผนกซ่ึงอยู่ในระดับเดียวกัน มากกว่าการล่ือสารแบบแนวด๋ัง (Vertical) ท่ี 

มักเป็นการล่ือสาร'ใน£ปแบบของการลังการ ดังน้ันลำดับข้ึนของการบังคับบัญชา (Span of Control) 
จะน้อย คือมีลักษณะแบน (Flat) ซ่ึงการลื่อสารในลักษณะการประสานงานน้ีจะมีลักษณะเหมือน 

การช่วยกันทำงานและบวกกับวัฒนธรรมขององค์กรท่ีค่อนช้างเป็นกันเอง ทำให้การทำงานง่ายข้ึน
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อีกส่วนหน่ึงคืออุปสรรคในการลือสารกับผู้บริโภค โดยปัญหาท่ีเกิดข้ึนในส่วนน้ีมักเป็นการ 

เข้าใจรดในเร่ืองราคาและเง่ือนไขของราคาซ่ึงผู้บริโภคบางคนไม่ได้คืกษาถึงเง่ือนไขต่างๆให้ 

ละเอียด เช่น ค่าธรรมเนียมในการเปล่ียนแปลงต๋ัวหริอค่าใช้จ่ายเก่ียวกับต้นทุนส่วนเพ่ิม ทำให้เสิก 

ไม่พอใจว่าถูกเอาเปรียบ ซ่ึงส่วนน้ี ปกรณ์พันธุทวี (สัมภาษณ์, 4 มีนาคม 2548) ให้ความเห็นว่า “น่ี 

ถึอเป็นข้อเลืยของการโฆษณาในเชิง Promotional Advertising คือเราจะพยายามโฆษณาให้ 

ผู้บริโภครับf ว่า ราคาค่าโดยสารของเทน้ันต่ํา แต่ก็มีเง่ือนไขเก่ียวกับทคาน้ัน เป็นหน้าท่ีชอง 

ผู้บริโภคท่ีต้องคืกษาเง่ือนไขน้ันๆ ให้ด เพราะเทแจ้งไว้อย่างครบถ้วนแล้ว ตรงน้ีจงไม่ได้ถึอเป็นการ 

หลอกลวงหริอโฆษณาเกินจริงตามท่ี สคบ.กล่าวหาเรา”

แนวโน้มชองการ«เอสารการ«ลาดในอนๆคต

สายการปันไทยแอร์เอเชียมองว่า ตลาดของคนท่ีจะใช้บริการสายการปันต้นทุนต่ําใน 

เมีองไทยน้ันยังมีอีกมาก ดังน้ันในอนาคต สายการปันไทยแอร์เอเชียยังคงมีวัตถุประสงค์ในการ 

ล่ีอสารการตลาดไปในทิศทางเดียวกันกับปัจจุบัน คือพยายามกระตุ้นการเดินทางของผู้ท่ีเคย 

เดินทางด้วยวีธีอ่ึน หันมาเดินทางด้วยเคร่ืองปัน นอกจากน้ันจะทำการล่ีอสารใน£ปแบบของ Below 

the line ให้มากข้ึน เพ่ิอให้เข้าถึงผู้บริโภคมากข้ึน อาจเป็นการทำการตลาดเชิงกิจกรรมกับ 

กลุ่มเป้าหมายต่างๆ เช่น นักคืกษาท่ีคืกษาอยู่ในต่างจ้งหวัดเพ่ือเลือกสายการปันไทยแอร์เอเชียใน 

การเดินทางกลับบ้านทมท้ังการทำการลือสารเพ่ือบอกถึงการบริการของลายการปันไทยแอร์เอเชีย 

ท่ีมีเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ ทมท้ังจะนำระบบการจัดการฐานข้อรุ)ล (Database Management) มาใช้เพ่ือให้ 

ข้อมูลของลูกค้าท่ีมีอยู่มีประโยชน์มากข้ึนและนำไปลุ่การทำ CRM ในอนาคต

สาอการปันวันทูโก (One Two Go Airline)

ช้อมูลทางการ«ลาดซองสายกา?ปันวันทูโก

•  ข้อมูลท่ัวไปชององค์กร

สายการปันวันทุโกเป็นสายการปันต้นทุนต่ําท่ีดำเนีนงานโดย บริษัท โอเรียนท ไทย แอร์ไลน์ 

จำกัด ซ่ึงแต่เดิมเป็นผู้ให้บริการสายการปันโอเรียนทํไทย ท่ีเปิดให้บริการมาต้ังแต่ปี 2533 โดยเป็น 

สายการปันท่ีให้บริการทางการปันหลายประ๓ ท ได้แก่ การขนส่งผู้โดยสาร (Passenger) ท้ัง 

เล้นทางปีนภายในประเทศ (Domestic) และเล้นทางปันระหว่างประเทศ (International) การ 

ให้บริการขนส่งสินค้า (Cargo Service) รวมถึงการให้บริการเท่ียวปีนแบบเช่าเหมาลำ (Charter
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Flight) แต่ภายหลังเม่ือรัฐบาลไทยได้เปิดเสรีทางกา?บินในปี 2545 ทางบริษัทจึงได้ก่อต้ังสายการ 
บินใหม่เพ่ิมมาจากเดิม โดยเป็นการให้บริการแบบสายการบินด้นทุนต่ําในเลันทางบินในประเทศ 
และระหว่างประเทศ ใช้ซ่ือว่า “สายการบินวันรุ]โกบายโอเรียนท์ไทย (One two go by Orient Thai)” 
ช่ืงก่อต้ังข้ึนเม่ือวันท่ี 1 ธันวาคม 2546

บริษัทโอเรียนท‘ไทย แอร์ไลน์จำกัด ต้ังอยู่ ณ ช้ัน 17 อาคารจีเวลสิ เซ็นเตอร์เลขท่ี 138/70 

ถนนนเรศ เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร โดยเป็นบริษัทท่ีคนไทยเป็นเจ้าของและดำเน้นการโดยคน 

ไทยทุกช้ันตอน มีนายอุดม ตันติประสงค์'ขัย เป็นประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารและดำรงตำแหน่ง 

กรรมการผู้จัดการควบคู่กันไปด้วย โดยอุดม ด้นติประสงค์ช้ย (อ้างถึงใน, h ttp ://w w w .one tw o - 

go .com  [O n lin e ], 2548) กล่าวถึงวิสัยทัศน์ชองสายการบินวันรุ)โกว่า “สายการบินวันรุ]โกจะเป็น 

สายการบินของคนไทยท่ีให้บริการท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีประหยัดแก่ประชาชนชาวไทย เพ่ือ,ให้เกด 

ความสะดวกในการเดินทางทางอากาศและล่งผลดิต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย”

•  ข้อมูลทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

สายการบินวันรุ)โกเป็นสายการบินท่ีให้บริการขนล่งผู้โดยสารและสินค้าท้ังเลันทางบินใน 

ประเทศและเลันทางบินระหว่างประเทศจากจุดหน่ึงไปยังอ้กจุดหน่ึงในแบบด้นทุนต่ํา โดยให้บริการ 

ผู้โดยสารด้วยเครองบินหลายชน้ด เพราะเป็นเคร่ึองบินท่ีมีใช้สำหรับสายการบินโอเรียนท์ไทยอยู่แล้ว 

ได้แก่ เครองโบข้ึง 747-300 และ 747-200 ท่ีลามารถซนล่งผู้โดยสารได้สูงสุด 450 ท่ีน่ังต่อเท่ียวบิน, 

เครองบินโบข้ึง 757-200 ท่ีสามารถขนล่งผู้โดยสารได้สูงสุด 290 ท่ีน่ังต่อเท่ียวบิน และเครองบินฟิอค 

เกอร์-100ช่ืงสามารถขนล่งผู้โดยสารได้สูงสุด 100 ที่น่ังต่อเท่ียวบินรวมเครึ่องบินตั้งสิน 12 ลำ

ในล่วนของเลันทางบินของสายการบินวันรุ)โกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนส่วนแรก คือ เลันทางบิน 

ภายในประเทศ มีต้ังสิน 7 เลันทางบิน ได้แก่ กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ (28เท่ียวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ- 

เชียงราย (71ท่ียวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-หาดใหญ่ (1รเท่ียวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-ภูเก็ต (7 

เท่ียวบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-อุดรธานี (7เท่ีย'วบินต่อสัปดาห์), กรุงเทพฯ-สุราษฎ์ธานี (7เท่ียวบิน 

ต่อสัปดาห์) และ กรุงเทพฯ-นครศรีธรรมราช (7เท่ียวบินต่อสัปดาห์) และอ้กล่วนหน่ึงจะเป็นเลันทาง 

บินระหว่างประเทศชื่งมีต้ังสิน 6 เลันทางบิน แต่จำนวนเท่ียวบินในแต่ละเดือนน่ันไม่ได้กำหนดไว้ 

แน่นอน ได้แก่ กรุงเทพฯ-คุนหมิง ประเทศจึน, กรุงเทพฯ-ชีอานประเทศจีน, กรุงเทพฯ-กวางโจวประ 

เทศจีน, กรุงเทพฯ-กัวลาสัมเปอร์ประเทศมาเลเชีย, กรุงเทพฯ-ปีนัง ประเทศมาเลเชีย และ 

กรุงเทพฯ-สิงคโปร์

http://www.onetwo-go.com
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ทางด้านการให้บริการของสายการบินวันทูโก ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (สัมภาษณ์, 9 มีนาคม

2548) อธิบายว่าสายการบินวันทูโกจะให้บริการเกือบเทียบเท่ากับสายการบินปกติถึงแม้จะเป็นสาย 

การบินต้นทุนต่ําก็ตาม เพราะเช่ือว่าความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดีน่าจะเป็นส่วนท่ีสำคัญ 

ท่ีสุดในการให้บริการผู้โดยสารโดยท่ีน่ังโดยสารม้หมายเลขท่ีน่ังให้กับผู้โดยสารได้น่ังตามหมายเลข 

ส่วนขนาดของท่ีน่ังและความห่างระหว่างท่ีน่ังจะเท่ากับสายการบินปกติเน่ืองจากสายการบินวันทูโก 

เคยให้บริการในรูปแบบของสายการบินปกติมาก่อน อนุญาตให้มีน้ําหนักของสำภาระ 20 กิโลกรัม 

ซ่ึงมากกว่าสายการบินต้นทุนต่ําอ่ึนๆ 5 กิโลกรัม นอกจากน้ีการบริการท่ีสร้างความแตกต่างให้กับ 

สายการบินวันทูโกได้มากก็คอ การท่ีผู้โดยสารลามารถทำการเปล่ียนแปลงต๋ัวโดยสารได้โดยไม่เสืย 

ค่าธรรมเนียม นอกจากน้ันยังมีบริการท่ีมากกว่าคู่แข่งอีก คือ มีการเสิรัฟเคร่ืองด่ืม (น้ัาอัดลม ชา 

และ กาแฟ) และของว่างบนเท่ียวบิน (รูปภาพ 4.27 ) อีกด้วย ในส่วนน้ี อุดม ตันติประสงค์ชัย (อ้าง 

ถึงใน”โอเริยนท์ฯปฎิว้ตการบริการโลว์คอสต์ฯ...", 2547) กล่าวว่า “ถ้าดูท่ีบริการท่ีเรามีให้ลูกค้า วันทู 

โกอยู่เหนือกว่าคู่แช่งแน่นอนไม่ว่าจะเป็นเร่ืองค่าธรรมเนียม น้ําหนักลำภาระ หรอภารเสิรัฟชองว่าง 

เพราะเราอยากใใใผู้บริโภคเข้าใจว่าสายการบินแบบ Low-cost ไม่จำเป็นต้อง Low-quality เสมอไป 

การบริกา?ท่ีดืต้องมาก่อนเห่ึอความพอใจของผู้โดยลา? และภายในเดือนหน้า (กันยายน 2547) เรา 
จะเปิดให้บริการโฮมเดลิเวอร่ื ด้วยการส่งต๋ัวเคร่ืองบินถึงบ้าน โดยจะให้บริษัทรูมเชอรํริส จำกัด ซ่ึง 

เป็นผู้ประกอบการส่ง®าหารตามม้านเข้ามภให้บริทารโดยผู้เอจะต้องจ่ายค่าบริการให้กับเมเซอรํไ•ส 
คร้ังละ 100 บาท ในพ้ืนท่ีกรูงเทพฯ และ 150 บาท ในพ้ืนท่ีปริมณฑล โดยไม่จำกัดจำนวนต๋ัว

? ร ? •ฐ .ร ูจ *  y  y !  y  ท  .จ*!ใ! ! ! rr? S3รู-*s  I f - ร ”ู  «า'ไไ y  -X ทนท ุ"-ร ูร ูร ้.ร ู5_•เๆ รู^ p jQ  pj บ  I  £ j รู4 'ไ n  'น ”

รูปภาพ 4.27 เคร่ืองด่ืมและชองว่างซองสายการบินวันทูโก

ที่มา: http://www.onetwo-go.com [2005, April 9]
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• ขอ้มลูดา้นราคา (Price)

การกำหนดราคาของสายการบินวันทูโกจะแตกต่างจากคู่แข่งอีก 2 ราย อย่างเห็นได้ซัด 

เพราะวันทูโกใช้ราคาเป็นจุดเด่นเข่นเดียวกับสายการบินไทยแอร์เอเชย แต่ไม่ใช่ในแง่ของราคาท่ีต่ํา 

ท่ีสุดในตลาดแต่จะเป็นการต้ังราคา โดยเป็นการต้ังราคาแบบราคาเดียว หมายถืง ราคาค่าโดยสารท่ี 

มีราคาเดียว ไม่ว่าจะช้ือเม่ือไหร่หรอไม่ว่าจะเหลือท่ีน่ังในเท่ียวบินมากน้อยแค่ไหนก็ตาม และราคาท่ี 

แจ้งกับผู้บริโภคหริอราคาท่ีใช้ในโฆษณาน้ันเป็นราคาสุทธิ (Net Price) คือ เป็นราคาท่ีบวกต้นทุน 

ส่วนเพ่ิม (Hidden Cost) ต่างๆ ไว้แล้ว

“สาเหตุที่เราเลือกต้ังราคาแบบนี้ ก็เพราะเราเช้ือว่าราคาต้ัวของ Low-cost ในเมีองไทย 

(กรณ์เล้นทางบิน ก?งเทพฯ-เชยง'ใหม่) น่าจะอยู่ประมาณ 1,200-1,600 บาท การท่ีสายการบินอ่ืน 

โฆษณาว่า มีต้ัวราคา 99, 199 หรอแม้แต่ 599 บาทน้ัน ในความเป็นจรงแทบจะเป็นไปไม่ได้เลย 

เม่ืองจากท่ีน่ังท่ีมีราคาต่ําแบบน้ันมีแค่ไม่ก่ีท่ีน่ังในแต่ละเท่ียวบิน และพอผู้โดยสารตัดสินใจจะช้ือ 

จรงๆ ก็จะเจอกับ Hidden Cost เพ่ิมช้ืนมาอีก ทำให็ใม่ได้ราคาต้ัวตามท่ีโฆษณาไว้ ช้ืงจะทำให้ 

ผู้โดยสาร?ลืกแย่ และมีความเลืกไม่ดีกับ Low-cost ท้ังตลาด วันทูโกคืดว่าราคาท่ีเราต้ังไว้เป็นราคา 

ท่ีคำนวณมาดีแล้วว่าโอเคกับท้ังเราและผู้โดยสาร แต่'ในช่'วงแรกๆ  ของการเปิดดำเนินการ เราก็ต้อง 

ยอมขาดทุนก่อน เพ่ิอให้ผู้บริโภคทดลองใช้และเป็นการแข่งขันกับคู่แข่งท่ีเล่นเร่ืองราคาต่ําเป็นหลัก” 

(ดาลัด ตันติประสงค์ขัย, ลัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2548)

•  ข้อมูลด้านช้องทางการจัดจำหน่าย (Place)

สายการบินวันทูโกมีช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถช้ือต้ัวโดยสารได้ท้ังสิน 5 ช่องทาง ได้แก่ (1) 

ผ่านเว็บไซต์ในระบบอินเทอร์เน็ต (www.onetwo-go.com), (2) Call Center หมายเลข 1226, (3) 

จุดจำหน่ายต้ัวโดยสารภายในสนามบิน (?ปภาพท่ี 4.28) (4) บริษัทหริอห้างร้านท่ีเป็นตัวแทน 

จำหน่ายตั้วโดยสารและ(5)สำนักงานใหญ่อาคารจเวลลื เซ็นเตอร์ ก?งเทพมหานครส่วนช่องทาง 

ในการชำระเงินของสายการบินวันทูโกน้ันถ้าผู้โดยสารต้องการชำระเป็นเงินสดจะต้องชำระผ่าน จุด 

จำหน่ายต้ัวโดยสาร, ตัวแทนจำหน่าย, สำนักงานใหญ่, จุดให้บริการ Counter Service Plus, จุด 

ให้บริการของโรงภาพยนตร์SF Cinema ในก?งเทพมหานคร รวมท้ังการใช้บริการส่งต้ัวเดลเวอร่ีของ 

บริษัทรูมเชอร์ว็สอีกด้วย แต่ถ้าต้องการชำระด้วยการห้กเงินผ่านบัญชีออมทรัพย์สามารถเลือกชำระ 

ได้ท่ีดู้เอทีเอิมของธนาคารก?งไทย จำกัด (มหาชน) ได้ แต่ในกรณ์ท่ีต้องการชำระด้วยบัตรเครดิต 

สามารถชำระได้ในทุกช่องทางยกเว้น Counter Service Plus
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รูปภาพท่ี 4.28 จุดจำหน่ายต๋ัวโดยสารภายในสนามบิน

ท่ีมา: http://www.onetwo-go.com [2005, April 9]

ในส่วนของช่องทางการจัดจำหน่ายต๋ัวโดยสารน้ี อุดม ตันติประสงค์ชัย (อ้างถึงใน, “วัน-ทู- 

โก + Service...”, 2547) ได้กล่าวว่า “การเพ่ิมช่องทางการจัดจำหน่ายต๋ัวโดยสารของสายการบินวัน 

ทูโก ถือเป็นหน่ึงในการปรับปรูงการให้ปริการวิธีหน่ึง โดยหาวิธีท่ีเหมาะสมกับยู้บริโภคมากท่ีสุด และ 

ช่องทางท่ีเพ่ิมข้ึนมาน้ันจะเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภคสามารถชำระด้วยเงินลดได้ไม่ว่าจะเป็นจุด 

ให้บริการ Counter Service Plus จุดให้บริการใน SF Cinema รวมทัง Room Service เนืองจากการ 

จองผ่าน Cal! Center หริอ เว็บไซต์ น้ัน จำเป็นต้องหักผ่านบัตรเครดิต แต่สำหรับคนไทยน้ันยังไม่ 

ม่ันใจกับการชำระเงินในรูปแบบน้ีเท่าใดนัก ถึงแม้จะเป็นวิธีที่สะดวกและรวดเร็วมากก็ตาม เพราะ 

พฤติกรรมของคนไทยคือต้องการกระดาษมาเป็นเครธงยืนยัน.ไม่อย่างน้ันจะรู้สิกไม่ค่อยม่ันใจ และ 
จากการให้บริการช่องทางใหม่ๆ พวกน้ี เราคิดว่าจะสามารถเพ่ิมจำนวนผู้โดยสารได้อีก 10-15%

หรอประมาณ 10,000 คนฝอเคือนแน่นอน” นอกจากน้ัน ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1 

มีนาคม, 2548) ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือต๋ัวโดยสารของลูกค้าของสายการบิน 

วันทูโกว่า "เราต้องยอมรับว่าช่องทางm รขายต๋ัวฝานระบบอีนเทอท์น็ดซองเราน้ันยังต์ลู่ฟงไม่ได้ 

เพราะเรายังไม่ได้พัฒนาในส่วนของ เว็บไซต์ เต็มท่ีนัก ทำให้ผู้บริโภคอาจขาดความม่ันใจกับการช้ือ 

ต๋ัวฝานเวบ็ไซต ์ซองเราซึง่ในส่วนน้ีเรากำลังดำณินการเพ่ีอฬฒนาช่องทางน้ีอย่างเต็มท่ีเพราะเป็น 

ช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพมากและมีต้นทุนตํ่า อีกส่วนหน่ึงลูกค้าของเรามักจะช้ือต๋ัวโดยสารในวัน 

เดินทาง (Go-show Passenger) ด้งน้ันยอดการช้ือต๋ัวส่วง]ใหญ่จงมาจากการจำหน่าย?!านเดาต์ 

เตอรํในสนามบิน”

http://www.onetwo-go.com
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•  ข ้อมูลด้านการส่งIสริมการตลาด (Promotion)

ท้าฟรียบเทียบกับคู่แซ่ง'อีก 2 รายอย่างสายการบินนกแอรัและสายการบินไทยแอรัเอเชีย 

แล้ว สายการบินวันพูโกถือเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีทำการส่งเสริมการตลาดค่อนข้างน้อย แต่ 

อย่างไรก็ตามก็ยังมีการใข้เครองมือในการส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย ซ่ึงรายละเอยดจะไต้ 

กล่าวถืงในส่วนต่อไป

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาอ (Target Consumer)

สายการบินวันพูโกมีกลุ่มเป้าหมายท่ีค่อนข้างแตกต่างจาก 2 สายการบินคู่แข่ง โดยจะเน้น 

กลุ่มลูกค้าท่ีไม่ไต้วางแผนการเดนทางล่วงหน้า และเป็นผู้โดยสารท่ีมืพฤติกรรมช้ือต๋ัวัโดยสารในวัน 

เดินทาง (Go-Show Passenger) จากความดิดเห็นชอง ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1 

มีนาคม, 2548) สามารถส?ปไต้ว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสายการบินวันพูโกสามารถแบ่งออกไต้ 

เป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ กลุ่มท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักขององค์กร คือ เป็นกลุ่มผู้โดยสารท่ีเดินทางโดย 

เคร่ึองบินเป็นประจำอยู่แล้ว และมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือการติดต่อธุรกิจ อย่างเข่น คนท่ี 

เดินทางไปทำงานท่ีเชียงใหม่และเดินทางกลับบ้านท่ีก?งเทพฯเป็นประจำ โดยกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ี 

เดินทางเป็นปกติอยู่แล้ว และไม่มีการจองต๋ัวล่วงหน้า และเป็นกลุ่มนักเรียนนักคืกษาท่ีต้องไปเริยน 

ตามต่างจังหวัด เป็นต้น ส่วนกลุ่มท่ีสองจะเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง จะเป็นกลุ่มที่มีจุดประสงค์ในการ 

เดินทางเพ่ือการท่องเท่ียว เน่ืองจากสายการบินวันพูโก มีเล้นทางไปยังเมืองท่ีเป็นศูนย์กลางของการ 

ท่องเท่ียวต๋ัวประเทศ เข่น เชียงใหม่ เชียงราย หรีอหาดใหญ่ แต่อย่างไรก็ตาม ลักษณะของกลุ่ม 

ลูกค้าของสายการบินวันพูโกจะเป็นวัยรุ่นหรีอวัยทำงานท่ีมีรายไต้ระดับกลางช้ืนไป มืรายไต้ 

พอประมาณ รักความสะดวกสบาย ไม่ชอบอะไรท่ียุ่งยาก เป็นคนท่ีมีความคิดทันสมัยแต่ก็รักใน 

ความเป็นไทยแฝงอยู่ด้วย

กลรุทธ์ทารพ่ือสา?การตลาดชองสายการบินวันทูโก

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity)

•  การวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)

สายการบินวันพูโกมืเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งในเร่ืองของการ 

นำเสนอความเป็นไทยขององค์กร ตามสโลแกนท่ีว่า “วันพูโกบายโอเรียนท่ใทย...เราภูมืใจในความ
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เป็นไทย" มาเป็นหลักในการวางตำแหน่งตราสินค้า ซ่ึง อุดม ตันติประสงค์ชัย (อ้างถึงใน, "ครบปีวัน 

ทูโก...’’, 2548) กล่าวถึงสโลแกนน้ีว่า “เราคดว่าความเป็นไทยของวันทูโกน่าจะนำมาเป็นจุดขายไค้ 

เพราะเราเป็นสายการบินของคนไทยจริงๆ และพร้อมให้บริการคนไทย เราเช่ือว่ายังไงก็คนไทย 

ด้วยกันจริงใจต่อกันดีท่ีสุด"ล่วนวัฒนธรรมองค์กรของลายการบินวันทูโกน้ีนถึอว่ายังไม่เด่น 

เทียบเท่ากับสายการบินคู่แข่ง “องค์กรของเราดำเนินงานมาหลายปีแล้ว วัฒนธรรมองค์กรท่ีโดดเด่น 

ชองเราก็ค้อ การทำงานแบบเป็นกันเองเพราะเราเรมจากเป็นธุรกิจในครอบคร้ว่ จนทุกวันน้ีเราก็ยัง 

เป็นครอบครัว มีการสนิทสนมกันในทุกๆ แผนก ย่ิงภายในสำนักงานใหญ่น้ีเรารู้จักกันหมดทุกคน แต่ 

ภายในความเป็นกันเองเราก็มีความเป็นไทยแฝงอยู่ด้วยก็ค้อ การให้เกิยรติกันและการเคารพระบบ 

อาจุโส และท่ีขาดไม่ได้ก็ค้อการจริงใจต่อกันแบบคนไทย” (ดาลัด ตันติประสงค์ชัย, สัมภาษณ์, 9 

มีนาคม 2548) ซ่ึงจากวัฒนธรรมองค์กรและจุดขายขององค์กรท่ีแสดงออกมาในลักษณะของความ 

เป็นไทยน้ี จะสะท้อนออกมาในกิจกรรมต่างๆ ในการล่ีอสารการตลาดขององค์กรน่ันเอง

และจากการท่ีลายการบินวันทูโกเป็นสายการบินด้นทุนต่ําท่ีปรับเปล่ียนมาจากสายการบิน 

โอเริยนทีไทย ซ่ึงเป็นสายการบินปกติ โดยการปรับองค์กรในคร้ังน้ีถึอเป็นการวางตำแหน่งตราสินค้า 

ในตลาดสายการบินว่าเป็นสายการบินต้นทุนต่ํา ตังน้ันตำแหน่งในตลาดสายการบินจะอยู่ในตลาด 

ล่าง แต่ถ้าพิจารณาเฉพาะสายการบินต้นทุนต่ําด้วยกันแล้ว ทางสายการบินวันทูโกมองว่าท้ังสาม 

สายการบินอยู่ในระตับเดียวกันไม่สามารถบอกได้ว่าใครอยู่เหนือใคร แต่ทางสายการบินวันทูโกจะ 

วางตำแหน่งของตนเองให้อยู่ในระตับกลางๆ ไม่สูงห'รอต่ําเกินไป ในส่'วน'น้ี ดาลัด ตันติประสงค์ชัย 

(สัมภาษณ์, 9 .มีนาคม, 2548) ให้ความเห็นว่า “โลว์คอสต์แต่ละแบรนด์ดูไม่แตกต่างกันในแง่ของ 

ตำแหน่งมากนัก วันทูโกจะวางตัวเองไว้กลางๆ เพราะเราเป็นแบรนด์ของคนไทย แต่ก็ไม่ได้ Position 
ตัวเองไว้ต่ํามากขนาดทีไม่ว่าจะเป็นใครก็ใช้ได้ เพราะเราต้องคำนืงภาพลักษณ์ของลูกค้าเราด้วย 

กลุ่มลูกค้าเราก็คงให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ตรงน้ีเหมือนกันพูดกันตามตรงอย่างเข่นนักธุรกิจก็ 

คงไม่ค่อยอยากข้ืนเครองบินลำเดียวกันกับชาวนา เป็นต้น นอกจากน้ันเราจะใช้ความเป็นไทยในการ 

สร้างแบรนด์เราให้ดูดีในสายตาของผู้บริโภค พยายามทำให้ผู้บริโภครู้สืกภาคภูมิใจในความเป็นไทย 

ของเรา ส่วนคู่แข่งท่ีบอกว่าตัวเองเหนือกว่าแบรนดํอ่ึนๆ อาจจะเพราะมีสายการบินระตับชาติ 

สนับสนุนอยู่ แต่ในความเป็นจริงแล้วในความรู้สิกของผู้บริโภคก็ไม่ได้ต่างกันกับเรามากนัก"

ถ้าพิจารณาถึงวงจรชีวิตผลิตกัณฑ์ (Product Life Cycle: PLC) สายการบินวันทูโกเช่ือว่า 

สายการบินของตนน้ันอยู่ในช่วงเติบโต (Growth Stage) โดย ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (สัมภาษณ์, 9 1 

มีนาคม, 2548) ให้เหตุผลว่า เน่ืองจากสายการบินวันทูโกเป็นสายการบินท่ีเปล่ียนแปลงมาจากสาย 

การบินโอเริยนท์ไทย ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็คงรู้จักดีอยู่แล้ว ตังน้ันในช่วงแรก (1 ปีแรก) น่าจะเป็น 

ช่วงแนะนำ (Introduction Stage) แบรนดํในช่ือสายการบินวันทูโกให้ตลาดรู้จักในฐานะสายการบิน
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ต้นทุนต่ํารายใหม่ในตลาด แต่มาตรฐานการให้บริการน้ัน ลูกค้าน่าจะทราบดอยู่แล้วจากการ 
ให้บริการของสายการบินโอเรียนท์ใทย ดังน้ันในช่วงต่อจากน้ัไป สายการบินวันทูโกจะอยู่ในช่วง 
เติบโต (Growth) “หลังจากให้บริการในช่ือวันทูโกมา 1 ปี คิดว่าตอนน้ีจะเป็นช่วงท่ีเราพัฒนาในส่วน 
ต่าง  ๆให้แบรนดจันทูโกแข็งแกร่งข้ึนเร่ือยๆ,’ (ดาลัด ตันติประสงค์ชัย, ลัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2548)

นอกจากเอกลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินวันทูโกในส่วนของท่ียึดเอาความเป็นไทยมา 
เป็นหลักในการกำหนดตำแหน่งตราสินค้าแล้ว ยังจะต้องพิจารณาถงบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) ช่ืงม่รายละเอียดดังน้ี

•  บ ุค«กภาพตราสินคา (Brand Personality)

จากความคิดเห็นของ ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1มนาคม, 2548) สามารถส?ป 
เก่ียวกับบุคสิกภาพตราสินค้าของสายการบินวันทูโกได้ว่า ถ้ามองแบรนด์วันทูโกเป็นคนแล้ว วันทูโก 
จะเป็นคนทำงานรุ่นใหม่ ทันสมัยมความJสูง มีบุคลิกดเจักวางตัวในลังคม เป็นคนท่ีกระฉับกระเฉง 
(Active) อยู่ตลอดเวลา ชอบพัฒนาตนเองให้ดูดอยู่เสมอ และท่ีสำคัญก็คิอ เป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมความ 
เป็นไทยในตัวสูง มความรักชาติและมความจริงใจแบบคนไทย ตรงตามลักษณะของเอกลักษณ์ของ 
องค์กรท่ีได้กล่าวไปข้างต้น

และจากข้อทูลของเอกลักษณ์ตราสินค้าท้ังสองส่วนของสายการบินวันทูโก ได้แก่ การวาง 
ตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) และบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) สามารถ 
สะท้อนออกมาใน?ปแบบของการออกแบบขององค์กร (Corporate Design) ช่ืงมรายละเอียดดังน้ี

•  การออกแบบขององค์กร (Corporate Design)

สำหรับสายการบินวันทูโก การออกแบบขององค์กรจะได้ท้อนออกมาตามวัฒนธรรมของ 

องค์กร ช่ืงจะเห็นได้ชัดในหลายๆ ส่วน ได้แก่ (1 ) สิขององค์กรจะใช้ 3 สีคิอ แดง ขาว น้ําเงํน ช่ืงเป็น 

สีของธงชาติไทย ช่ืงสร้างความโดดเด่นในสายตาผู้บริโภคได้ด (2) ลัญลักษณ์ขององค์กร เป็นท]ร้ิว 

ของธงชาติไทย ในลักษณะชองการระบายสิ และมีตัวอักษรเชยนว่า “One-two-go by Orient Thai" 

(^ปภาพท่ี 4.29) (3) ลวดลายของเครองบิน จะใช้ลวดลายของธงชาติไทย บางลำจะเป็นลวดลาย 

บริเวณหางของเคร่ืองบิน และบางลำจะมีลวดลายบริเวณข้างลำเครื่องบิน นอกจากน้ันบริเวณ 

ด้านข้างของลำเคร่ืองบินยังมีข้อความท่ีระบุถงหมายเลข Call Center และ เว็บไชต์ เพ่ึอเป็นการ 

ประชาลัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทราบถงช่องทางการจัดจำหน่ายตวโดยสารอีกด้วย (^ปภาพท่ี 4.30) (4)
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เครองแบบของพนักงาน จะเป็นเครองแบบทดูค์อนขางเป็นทางการเมอเทนบกบทูนา!งอก 2 ราบ โทน 
จะเป็นเlu  VlltM เนอนง แ&1ะนด งลวดลายบรเวกนแชนเสือและปกแอดว้ยสแิดง และสีน้ําเงินซ่ึงเป็นสี 
ขององค์กร แต่ถ้าเป็นพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบินจะมีพ้ืนซองเสือเป็นสีเใ*สืองและมีเสือตัวนอกสิ 
น้ําเงินทับเพ่ือให้ดูภูมิฐานมากข้ึน (รูปท่ี 4.31)

รูปภาพท่ี 4.29 สัญลักษณ์ของสายการบินวันทูโก

ทีมา: http://www.fly12go.com [2005, April 20]

รูปภาพท่ี 4.30 เคร่ืองแบบพนักงานของสายการบินวันทูโก

ท่ีมา: http://www.thaicabincrew.com [2005, April 20]

http://www.fly12go.com
http://www.thaicabincrew.com
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รูปภาพท่ี 4.31 ลวดลายบนตัวIครองบินของสายการบินวันทูโก

ท่ีมา: http://www.fly12go.com [2005, April 20]

การวเิคราะหภ์าพรวมของธรุกจิ (SWOT Analysis)

จากการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจซองสายการบินวันทูโกโดยใช้ปัจจ้ยภายใน (จุดแข็งและ 
จุดอ่อน) ในบุมมองของ ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1มนาคม, 2548) และ อุดม ตันติ 
ประสงค์ชัย (อ้างถึงใน”โอเริยนท์ฯปฎิว้ติการบริการโลวัคอสต์ฯ...”, 2547) สามารถสรูปออกมาได้ดัง 
ตารางท่ี 4.4

http://www.fly12go.com


164

ตารางท่ี 4.4 การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจของสายการบนวันทูโก

จดุแขง็ (Strength) จดุออ่น (Weakness)
• เป็นสายการบินต้นทุนต่ําสายการบน • เน่ืองจากมืราคาเดียวจึงเสียเปรียบใน

เดียวในตลาดเมืองไทยท่ีต้ังราคาแบบ กรณ์คู่แข่งทำการส่งเสริมการขายด้วย
ราคาเดียว ทำให้ผู้บริโภคได้ราคาตามท่ี การลดราคา
แจ้งไว้ไม่ว่าจะซ้ือเม่ือใด • เน่ืองจากมืราคาเดียวไม่ว่าจะซ้ือ

• ใช้ความเป็นไทยในการสร้างตราสินค้า เม่ือไหร่ จึงกลายเป็นทางเสือกสุดท้าย
ทำ'ไห้ผู้,บริโภค!สีกดีและรับ!ถึงความ ในการต้ดสินใจของผู้บรีโภค เพราะถ้า
เป็นไทยขององค์กร ผู้บรีโภคมืการวางแผนการเดีนทางท่ี

• มืประสบการณ์ในการดำเนินการสาย แน่นอนอาจจะได้ต้ัวของสายการบินอ่ืน
การบิ14มานานกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ท่ีมืราคาถูกกว่า

• มืเสันทางบินให้เสือกหลากหลายท้ัง • มักจะไม่ตรงต่อเวลาเพราะสาเหตุทาง
เค้นทางบินในประเทศและระหว่าง เทคนิค
ประเทศ • การท่ีใช้ความเป็นไทยมาเป็นจุดขาย

• เน่ืองจากมืเคร่ืองบินให้บริการหลายธุ่น หรีอการล่ีอสารให้ผู้บริโภครับ!ว่าเป็น
ทำให ส้ามารถเสือกเคร่ืองบินท่ี สายการบินของคนไทยท่ีดำเนินงาน
เหมาะสมกับจำนวนผู้โดยสารในแต่ละ โดยคนไทย อาจจะทำให้ผู้บริโภคบาง
เท่ียวบินไต้ เพ่ีอลดต้นทุนในส่วนของ กลุ่มดีด'ว่ามืมาตรฐานต่ําก'ว่าสายการ
น้ํามันลงไต้ บินท่ีดำเนินงานแบบต่างชาติ

• อนุญาตให้มืน้ําหนักของสำภาระ 20 • เคร่ืองบินท่ีใช ้เป็นเคร่ืองบินเก่าท่ีใช ้

กิโลกรัม ชงมากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน 5 มาแล้วหลายปี
กิโลกรัม • วัฒนธรรมองค์กรแบบคนไทยอาจทำให้

• มืการ'ไห้ปริการส่งต้ัวแบบเดสิเวอร่ื การดำเนินงานค่อนช้างช้าและมื
• มืบริการเคร่ืองด่ึมและของว่างบน การเมืองในองค์กร

เท่ียวบิน • เว็บไซต์ของสายการบิน ยังไม่มื
• เน่ืองจากเปล่ียนมาจากสายการบินโอ ประสิทธิภาพและไม่สามารถสร้าง

เรียนทํใทย ทำให้ง่ายในการท่ีจะให้ ความ!สีกน่าเช่ือถือในลายตาผู้บริโภค
ผู้บรีโภครับ!มาตรฐานในการให้บรีการ ได้เพียงพอ

• ราคาของต้ัวโดยสารเป็นราคาสุทธิ (Net
Price) ท่ีรวมต้นทุนส่วนเพ่ีมไว้แล้ว
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•  ไม่มีค่าธรรมเนียมในการเปล่ียนแปลง 

ต๋ัวโดยสาร

วัตถุประสงค์ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Objective)

สายการบินวันทูโกมืวัตถุประสงค์ในการทำการล่ีอสารการตลาดเพ่ีอให้ผู้บริโภคเกิดการรับ! 

และทัศนคติเก่ียวกับบริการของสายการบินวันทูโก ว่าเป็นสายการบินด้นทุนต่ําท่ีให้บริการด้วยต๋ัว 

ราคาประหยัด และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเอไนท่ีสุด “เราจะล่ีอสารกับผู้บริโภคให้เขาเข้าใจ 

บริการของเราก่อนว่าสายการบินของเรามีราคาประหยัดจริงๆ และลี่อสารด้วย2ปแบบของความเป็น 

ไทย พยายามให้ผู้บริโภิคเว่าเป็นชองคนไทย ให้เขาเกิดการร้บเท่ีถูกต้องและมีทัศนคติท่ีดี และ 

หลังจากน้ันก็คงอยากทดลองใช้” (ดาลัด ตันติประสงค์ชัย, ลัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2548)

เคร๋ึองมือ'ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Tools)

ถ้าเปรียบเทยบกับสายการบินด้นทุนต่ําท่ีเป็นคู่แข่งอีก 2 สายการบินแล้วน้ัน สายการบินวัน 

ทูโกถึอว่าเป็นสายการบินท่ีมืการทำการล่ีอสารการตลาดท่ีค่อนข้างน้อย เพราะนโยบายในการ 

ดำเนินงานของสายการบินวันทูโกไม่ได้ให้ความสำคัญกับส่วนน้ีเท่าใดนัก ดาลัด ตันติประสงค์ชัย 

(ลัมภาษณ์, 9 1มีนาคม, 2548) อธิบายว่า "สายการบินของเราเช่ือว่าการท่ีจะทำให้ลูกค้าของเรารู้สืก 

พงพอใจและรู้สืกดีกับองค์กรของเราน่าจะมาจากการให้บริการของเรามากกว่า แต่เราก็ไม่ได้ใม่ให้ 

ความสำคัญกับการล่ีอสารการตลาด เพราะเราเช่ือว่าการล่ีอสารการตลาดจะสามารถชักนำให้เกิด 

พฤติกรัรมในกลุ่มผู้บริโภิค่ท่ียังไม่เคยใช้บริการได้" ช่ืงจิากเหตุผลตังกล่าวทำให้สายการบินวันทูโกทำ 

การล่ีอสารผ่านเครองมือหลายๆ ประ๓ ท ตังน้ี

•  การโฆษณา (Advertising)

สำหร้ปการโฆษณาของสายการบินวันทูโกน้ันทำค่อนข้างน้อย เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือ 

ล่ีอสารการตลาดท่ีใช้ด้นทุนสูงมากและกลุ่มเป้าหมายของสายการบินวันทูโกก็เป็นกลุ่มตนทำงานท่ี 

มีรายได้ปานกลางถึงสูงไม่ใช่ทุกคน เหมือนสายการบินไทยแอร์เอเชย ตังน้ันการโฆษณาจึงเสือกลง 

เฉพาะล่ีอท่ีคดว่าน่าจะเข้าถึงกลุ่มคนทำงานได้ และโฆษณาของสายการบินวันทูโกจะเป็นโฆษณา 

ในเชิง Promotional Advertising เพ่ีอแจ้งราคาค่าต๋ัวโดยลารท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่บ่อยคร่ืง
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"ท้าพิจารณาการโฆษณาของสายการบินวันพูโกจะเห็นได้ว่าเป็น Promotional Advertising 

เกือบ 100% เพราะเราใช้โฆษณาเพ่ือแจ้งราคาหรือแจ้ง Promotion ของเรากับลูกค้าเสมอๆ เพราะ 

ราคาของเราเป็นแบบราคาเดียว ต้องแจ้ง'ให้ผู้บรื'โภครู้  ๆไปเลย ไม่เหมือนกับของคู่แข่งท่ีใช้เป็นระดับ 

ราคาจึงไม่มืราคาท่ีแน่นอนตายตัว ต้องบอกเป็นราคาเร๋ัมต้น อีกอย่างหน่ึงการแข่งขันด้านราคาใน 

ตลาดโลว์คอสต์มืสูงมาก ราคาจึงเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา’, ดาลัด ตันติประสงค์ขัย (ลัมภาษณ์,

9 1มืนาคม, 2548) กล่าวกืงรูปแบบการทำโฆษณาของสายการบินวันพูโก

ในล่วนของล่ีอท่ีเลือกใช้น้ันสายการบินวันพูโกเลือกโฆษณาในล่ีอท่ีสามารถเข้าถง 

กลุ่มเป้าหมายได้ดี ท้าเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ก็จะเลือกโฆษณาในรายการข่าวช่วงเช้าก่อนคน 

ออกไปทำงาน โดยเลือกโฆษณาทางช่อง 5 และช่อง 9 เน่ืองจาก่มืราคาของช่วงเวลาในการโฆษณา 

ต่ํากว่าช่อง 3 หรือช่อง 7 สำหรับรายการวิทยุจะเลือกโฆษณาในรายการเพลงท่ีเป็นท่ีนิยมและเน้น 

โฆษณาในต่างจ้งหวัดิท่ีสายการิบินวันพูโกมืเลันทางบินให้บรืการ

ทางด้านของล่ีอล่ีงพิมพ์สายการิบินวันพูโกจะเลือกลงโฆษณาไนหน้าหนังลือพิมพ์เป็นหลัก 

เช่นเดียวกันกับสายการบินต้นทุนต่ําอ่ึนๆ เช่น หน้งลือพิมพ์ไทยรัฐ หนังลือพิมพ์ข่าวสด เป็นต้น 

นอกจากน้ันจะมืการทำใบปลิวแจ้งราคาออกแจกตามบรืษัทตัวแทนจำหน่ายต๋ัวโดยสารหรือเคาท์ 

เตอร์จำหน่ายต๋ัวท่ัวประเทศ ดาลัด ตันติประสงค์ขัย (สัมภาษณ์, 9 1มืนาคม, 2548) กล่าวถงการ 

เลือกทำโฆษณาของสายการบินวันพูโกในล่ีอล่ีงพิมพ์ว่า “ลือลิงพิมพ์เป็นลือท่ีเหมาะกับกิารโฆษณา 

ของเรามาก เพราะเราสามารถแจ้งรายละเอียดเก่ียวกับราคาได้ดี ถงแม้หนังลือพิมพ์เป็นลี่อลี่งพิมพ์ 

ที่มือายุลัน แต่ก็เช้าถงกิลุ่มคนทำงานได้เป็นอย่างดี เพราะคนทำงานล่วนมากมักจะอ่านหนังลือพิมพ์ 

กันเกือบทุกคน,,

นอกจากน้ันสายการบินวันพูโกยังมืการทำโฆษณาผ่านล่ีออ่ึนๆ อีก เช่น การโฆษณาโดยใช้ 

ป้ายผ้าและโปสเตอรั (รูปภาพท่ี 4.32) ตามสถานท่ีจำหน่ายต๋ัวโดยสารต่างๆ รวมท่ังในจุดจำหน่าย 

ต๋ัวโดยสารในสนามบิน นอกจากน้ันยังมืการโฆษณาผ่านหน้าจอของดู้เอทีเอ็มธนาคารกรูงไทย 

จำกัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นการโฆษณาเพ่ือแจ้งราคาค่าโดยสารพร้อมท่ังเป็นการประชาสัมพันธ์ให้ทราบ 

ถงวิธีการชำระเงินของสายการบินวันพูโกท่ีสามารถชำระผ่านตู้เอทํเอ็มของธนาคารอีกด้วย รวมท่ัง 

ยังมืการโฆษณาในอินเทอร์เนิตในเว็บไชต์ท่ีเก่ียวกับการท่องเท่ียวต่างๆ เช่น 

http://www.sanook.com/travel หรือ http://www.thai-tour.com เป็นต้น

http://www.sanook.com/travel
http://www.thai-tour.com
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รูปภาพท่ี 4.32 ตัวอย่างโปสเตอร์โฆษณาของสายการบนวันพูโก

ด ูแล

* * V - 4

! น ; ;  : เ.

กรุงเทพ--เขีย J ราย
Batxjkok D iirtrx; Rat

1,500 SS.

กรุงเทพ-ผีบง?ทน่
Bangkok Cn a ny Mai

1,500 a.

กรุงเกพ-กูเก์ท
Bangkok F̂ iukci

1,500 SS.

กรุงเกพ-ทใก?ทญ่
B angkok H at Yai

1,800 Œ*

ทมา: http://www.fly12go.com [2005, April 20]

•  การประชาล้มพันธ์และการตลาดเชิงกิจกรรม (Public Relations and Event Marketing)

เช่นเดยวกันกับสายการบนอ่ืนๆ สายการบินวันพูโกเช่ือว่าการทำประชาสัมพันธ์น้ันเป็น 

เคร่ืองมีอท่ีมีประโยชน์มาก ตังท่ีได้กล่าวไปแล้ว ดาสัด ตันติประสงค์ชัย (สัมภาษณ์, 9 .มีนาคม, 

2548) กล่าวว่า “การสีอสารทางการตลาดของสายการบินวันพูโกมักจะออกมาในรูปซองการ 

ประชาสัมพันธ์และการทำการตลาดเชิงกิจกรรมเสียเป็นล่วนใหญ่ เพราะว่าสามารถเข้าถง 

กลุ่มเป้าหมายได้ดี และยังเสียด้นทุนน้อยเม่ือเทียบกับเคร่ืองมีออ่ืนๆ นอกจากน้ีการประขาสัมพันธ์ 

ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับเราในแง่ของการประชาสัมพันธํให้ผูบรโภครับเกิจกรรมต่างท่ีเราทำ 

ข้ึนได้อีกด้วย”

โดยตัวอย่างของการทำการประชาสัมพันธ์และการตลาดเชิงกิจกรรมของสายการบินวันพูโก 

มักจะเป็นการร่วมกิจกรรมกับการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) เปิดพูธประชาสัมพันธ์และ 

จำหน่ายต๋ัว'ไน-งานต่าง  ๆท่ี ททท. จัดข้ึน เช่น งาน International Trade Show Thailand 2004 เมีอง 

ทองธานี (รูปภาพท่ี 4.33) เป็นด้น นอกจากน้ันสายการบินวันพูโกจะเน้นการฝากข่าวประขาสัมพันธ์ 

ไปตามสีอมวลชนแขนงต่างๆ เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์สายการบิน

http://www.fly12go.com
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รูปภาพท่ี 4.33 ร่วมเปิดบูธ'ในงาน International Trade Show Thailand 2004 ๓ องทองธานี

ทมา: http://www.pantip.com [2005, April 9]

รูปภาพท่ี 4.34 หนังสือแจกผู้โดยสารบนเคร่ืองบน (In-flight Magazine)

ทมา: http://www.onetwo-go.com [2005, April 20]
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นอกจากน้ันสายการบินวันทูโกยังได้ทำหนังสือไว้แจกให้แก่ผู้โดยสารบนเคร่ืองบิน (In-flight 

Magazine) เป็นของตัวเอง โดยไรเร่ือว่า “วันทูฟลาย (One Two Fly)” ร่ืงมเน้ือหาเก่ียวกับการ 

ท่องเท่ียวในประเทศไทยและต่างประเทศ โดยจะเน้นไปยังแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีเสันทางบินให้บรีการ 

และภายในหนังสือยังมีเร่ืองราวเก่ียวกับสายการบินวันทูโกรวมท้ังภาพข่าวกิจกรรมต่างๆ รื่งถอเป็น 

การประชาสัมพันธ์ได้อีกทางหน้ืง (รูปภาพท่ี 4. 34)

•  การเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorship)

สำหรบการเป็นผู้ให้การสนับสนุนชองสายการบินวันทูโกน้ันจะทำค่อนข้างมากและ 

หลากหลาย โดยในล่วนน้ื ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1มีนาคม, 2548) ให้เหตุผลว่า ‘‘การ 

เป็น Sponsor น้ันลามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ในทางบวกให้เราได้เป็นอย่างดี โดยจะเลือก 

สนับสนุนกิจกรรมท่ีค่อนข้างน่าสนใจ โดยเน้นไปท่ีกิจกรรมสาธารณะเสืยเป็นล่วนใหญ่ เพราะ 

นอกจากจะสร้างภาพลักษณ์ของเราแล้ว ยังตรงกับจุดขายของเราท่ีเป็นสายการบินของคนไทย 

ดังน้ันกิจกรรมท่ีมีประโยชน์และเป็นการช่วยเหลือประเทศ ถ้าเราพร้อมเราก็จะสนับสนุนเต็มท่ี” โดย 

ตัวอย่างของการเป็นผู้ให้การสนับสนุนของสายการบินวันทูโก ได้แก่

รูปภาพท่ี 4.35 จัดชมภาพยนตร์เร่ืองมาดากัสกาฟรี โดยใช้ให้ล่ง SMS คำว่า 12GO มาร่วมสนุก

ท า บ ท า 200 m u msiuoum  «เยนพรรฮนพ่เลน เรอง มาลาทัพท ทับ วัน-ภู-(ก
เน่ย-ฟง sins' พ่นพ่ค่ท่ไ 12 GO ,, ,1.น, แาทิ 4221134 เรนนเทวันน ทีป้ 7 ก.น.น

ที่มา: http://www.onetwo-go.com [2005, August 20]
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- การเปน็ผูใ้หก้ารสนบัสนนุกจิกรรมวนัเดก็แหง่ชาต ิ2548 ของ'จังหวัดกาญ'จนบุรี 
โดยนำเด็ก  ๆที่อาลัยในถ่ินทุรกันดารในอำเภอไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี จำนวน 80 
คน ข้ึนเคร่ืองบินไปเท่ียวยังจังหวัดเชียงใหม่ พร้อมชมหมีแพนด้าในสวนสัตว์จังหวัด 
เชียงใหม่ด้วย

- เปน็ผูใ้ห'้การสนบัสนนุภาพยนตรเ์รองตา่ง ๆ  ในเคร่อ็สหมงคลf เลม ์ เช่น เร่ืองคน 
เล็กหมัดเทวดา เร่ือง The Sin (เมืองคนบาป) โดยสนับสนุนในรูปแบบของต๋ัวเคร่ืองบิน 
ไปกลับกรูงเทพฯ-เชียงใหม่ หรือกรูงเทพฯ-ภูเก็ต เร่ืองละ 20 ท่ีน่ัง หรือจัดชมภาพยนตร์ 
เร่ืองมาดากัสก'าฟร โดย'ใชี,ให้ส่ง SMS คำว่า 12GO มาร่วมสนุก (รูปภาพท่ี 4.35)

- เปน็ผ ูใ้หก้ารสนบัสนนุรายการบนัเทงิ “Z 7V" ทางโทรทัศน์ช่อง 5 เน่ืองจากมี 

โครงการท่ีมีกิจกรรมเพ่ือสังคมหลายกิจกรรม

- เปน็ผูใ้'เพวาม'ไ}วยเหลอีกจิกรรมชองรฐับาล'ในการสนับสนุนการ1ไปรับทหาร,ไทย'ท่ี 
ไปร่วมกับกองกำลังพันธมิตร ท่ีประเทศติมอร์ตะวันออก เพ่ือกลับมายังประเทศไทย

- เป ็น ผูใ้ห ้การสนบัสน ุน โครงการบนัทกีนกัเดนิทางเดนิทาง ซ่ึงเป็นการประกวด 
บทความเท่ียวกับการเลนทางท่องเท่ียวชองการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยผ่านทาง 
เว็บไซต์ http://www.tat.or.th โดยสายการบินวันทูโกจะเป็นผู้สนับสนุนในส่วนชอง 
รางวัล (รูปภาพท่ี 4.36)

รูปภาพท่ี 4.36 ให้การสนับสนุนโครงการบันทึกนักเดินทางเดินทาง

ทึมา: http://www.tat.or.th [2005, August 22]

http://www.tat.or.th
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•  การส่งเสริมการขาร (Sàles Promotion)

สำหรับการส่งเสริมการขาย สายการบินวันทูโกได้มีการทำอย่างต่อเน่ืองถึงแม้ว่าจุดชายของ 
วันทูโกจะเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีมีราคาเดียว ไฝได้เป็นแบบระดับราคา แต่อย่างไรก็ตามก็มีการ 
ทำการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา เพ่ือสร้างความสนใจให้ดับผู้บริโภคและกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
ใช้บริการมากข้ึน เพราะคู่แข่งจะเน้นราคาเป็นหลัก โดยตัวอย่างของรายการส่งเสริมการขายของสาย 
การบินวันทูโก ได้แก่

- รายการสง่เสรมิการชายในงาน Amazing Thailand Grand Sale 2005 โดยถ้าข้ึอต๋ัว 
โดยสารไปกลับ ในเลันทาง กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ หรือ กรุงเทพฯ-เชียงราย จะได้ส่วนลด 
ทันที 200 บาท

- รายการสง่เสรมิการชาย Hong Kong Super Round Trip ในกรณีท่ีข้ึอต๋ัวเดินทาง 
แบบไป-กลับ กรุงเทพฯ-ฮ่องกง ในช่วงตรุษจีน จะมีค่าโดยสารเพียงแค่ 4,600 บาท

- รายการสง่เสรมิการขายดว้ยการรว่มสนกุรเํงรางวลั โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสน้บสนุน
การท่องเท่ียวในภาคใต้ โดยผู้ท่ีข้ึอต๋ัวโดยสารจะมีสิทธ้ิในการจับรางวัล ซ่ึงซองรางวัลคือ 
ต๋ัวเคร่ืองบินไปกลับ กรุงเทพฯ-ภูเก็ต และ ท่ีพักในจังหวัดภูเก็ต (รูปภาพท่ี 4.37)

รูปภาพท่ี 4.37 รายการส่งเสริมการขายด้วยการร่วมสนุกชิงรางวัล
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นต่อย่างไรก็ตาม ดาลด ตันติประสงค์ชัย (สัมภาษณ์, 9 1มีนาคม, 2548) ได้กล่าวเพั่มเติมว่า 

“ในล่วนของการล่งเสรมการขายในกรณ์ที่ร่วมกับสินค้าอื่นๆ เรายังไม่ได้ทำจริงจังนัก ในอนาคตเรา 

จะให้ความสำคัญในล่วนนี้มากขึ้นเพราะวิธีนี้ลามารถดึงดูดผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าชองสินค้าอีกฝ่ายให้ 

มาร่วมกับเราไค้อีกทางหนึ่ง” นอกจากนั้นการล่งเสริมการขายของสายการบินวันทูโกยังทำในรูปแบบ 

ของของการร่วมสนุกชิงรางวัลอีกด้วย

•  การติดต่อส์อสารผ่านส์อปฎํสัมพันธ์ (Interactive Media Communications)

ถึงแม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสายการบินวันทูโกจะมีพฤติกรรมการใช้อ่ือใหม่ๆ ท่ี 
แตกต่างกับคู่แช่ง เช่น ในส่วนชองสืออินเทอร์เน็ตมีการใข้ปริการในการซ้ือต๋ัวท่ีน้อยกว่าคู่แช่ง ใน 
ส่วนน้ี ดาสัด ตันติประสงค์ชัย (สัมภาษณ์, 9 .มีนาคม, 2548) กล่าวว่า “เราต้องยอมรับตามตรงว่า 
ลูกค้าเราซ้ือต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตน้อยมาก อาจจะเป็นเพราะรูปแบบของ เว็บไซต์ เราดูไม่น่าสน 
ในและน่าดึงดูดเท่ากับคู่แช่ง ประกอบกับลูกค้าของเรามักจะเป็น Go-show Passenger 
ซ้ือต๋ัวก่อนเดินทางทันที ไม่ไค้วางแผนไว้ล่วงหน้า ทำให้มักไปซ้ือท่ีเคาท์เตอร์จาหน่ายต๋ัวในสนามบิน 
เป็นส่วนใหญ่ แต่อย่างไรก็ตามอินเทอร์เน็ตเป็นวิธีท่ีดีและคุ้มค่ามากท่ีสุด เราจึงต้องพัฒนาในส่วนน้ี 
ให้ลามารถบริการลูกค้าให้ดีข้ึน อาจจะมีการออกแบบ เว็บไซต์ใหม่ รวมถึงมีการชักจูงให้ผู้บริโ/!ค 
เข้ามาซ้ือต๋ัวผ่านช่องทางน้ีมากข้ึน (รูปภาพท่ี 4.38) ”

รูปภาพที่ 4.38 เว็บไซต์ซองสายการบินวันทูโก
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นอกจาก เว็บไซต์ ของวันทูโกเองแล้ว ทางสายการบินยังให้ความสำคัญกับการโฆษณาใน 
ระบบอินเทอร์เน็ตด้วยการใช้การลงแบนเนอรัไปตาม เว็บไซต์ท่ีมีคนใช้บริการมาก เช่น 
vvww.pantip.com, www.sanook.com รวมทัง เว็บไซต์ เกียวกับการเดินทางและการท่องเทียวต่างๆ 
เพ่ือ,ให้สามารถเช่ือมโยงมายัง เว็บไซต์ ของวันทูโกเองได้

•  การติดต ่อส ์อสารระหว่างบ ุคคล (Personal Communications)

สำหรับเคร่ืองมือ1ในการล่ีอสารการตลาดประ๓ทน้ี สายการบินวันทูโกจะให้ความสำคัญ 
โดยเช่ือ1ว่าการล่ีอสารผ่านบุคคลน้ัน เป็นการล่ีอสารท่ีน่าเช่ือถือมากกว่าการล่ีอสารด้วยวัธิอ่ืนๆ '‘การ 
ล่ีอสารระหว่างบุคคลเกิดได้ในหลายกรณ์ ไม่ว่าจะเป็นการท่ีพนักงานให้ข้อทูลแก่ผู้บริโภค การราย 
ต๋ัวโดยสาร และการบริการแบบต่างๆ โดยเราจะให้ความสำคัญมากเพราะการล่ีอสารประเภทน้ี 
เก่ียวข้องกับการบริการ ดังน้ันเราจะมการอบรมพนักงานในทุกๆ ส่วนเพ่ือให้บริการและให้ข้อทูลกับ 
ลูกค้า'ให้ดิท่ีสุด โดยมีรูปแบบการให้บริการแบบต่างๆ เตริยมไว้ล่วงหน้า ในรูปของคำพูดท่ีควรจะพูด 
กับลูกค้าในกรณต่างๆ ตามแต่ละสถานการณ์ เช่น กรณ์ลูกค้ามาใช้บริการคร้ังแรก หริอกรณ์ลูกค้า 
ไม่พอใจในบริการ เป็นต้น” (ดาลัด ดันดิประสงค์ชัย, ลัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2548)

การกำหนดงบประมาณ1ในการส์อสารการตลาด

สายการบินวันทูโกมีการกำหนดงบประมาณในการล่ีอสารการตลาดโดยกำหนดจากร้อยละ 

ของยอดขาย (Percentage of Sales) โดยจะพจารณายอดขายชองปีท่ีผ่านๆ มาและนำมากำหนด 

ต้นทุนของปีปัจจุบัน ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1มีนาคม, 2548) อธิบายว่า “เน่ึองจากเรา 

ไม่ใช่สายการบินใหญ่และการแช่งชันในตลาดก็มีมาก ปีท่ีผ่านๆ ยอดขายเราจึงใม่สูงมากนัก ดังน้ัน 

ต้นทุนในล่วนน้ัก็จะเป็นไปตามยอดขาย แต่อย่างไรก็ตามในขณะน้ีองค์กรกำลังอยู่ในช่วงทบทวน 

เก่ียวกับรูปแบบการดำเน้นงานต่างๆ โดยเฉพาะรูปแบบในการล่ีอสารการตลาดท่ีน่าจะเปล่ียนแปลง 

เพราะเราเคยเป็นธุรกิจเล็กๆ ช่วยกันดูแลในครอบครัวและญาติๆ ดังน้ันในล่วนน้ีเราไม่ได้ก้าวหน้า 

เท่ากับคู่แช่ง ในอนาคตเราคิดว่าจะพัฒนาในล่วนน้ีให้มากข้ึนการกำหนดต้นทุนก็เช่นกันอาจจะมี 

การเปล่ียนแปลงการกำหนดต้นทุนเป็น'วัธิฐานดูนย์ (Zero-based Planning) ตามแนวคิด IMC ท่ีเรา 

กำลังคิกษาและค่อยๆ ปรับใช้กับองค์กร"

http://www.sanook.com
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การประเม ินผลการล ื่อสารการตลาด

หลังจากทำการล่ือสารการตลาดต่างๆ แล้วสายการบินวันทูโกได้ทำการประเมินผลในแต่ละ 

กิจกรรมท่ีทำไปว่าได้ผลลัพธ์อย่างไรบ้าง ด้วยการทำ Tele-Survey กับลูกค้าท่ีเคยใช้บรการ ดาลัด 

ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1มีนาคม, 2548) อธิบายว่า สำหรบธุรกิจสายการบินวันทูโกจะมีการ 

สอบถามข้อมูลหมายเลขโทรค์พทํของผู้โดยสารท่ีช้ือต๋ัวโดยสารไป ไม่ว่าจะช้ือผ่านช่องทางไหน 

เน่ืองจากอาจจะต้องมีการแจ้งลูกค้าในกรณ์ต่างๆ เช่น เคร่ืองบินมีการเล่ือนเวลาก็จะต้องแจ้งลูกค้า 

ล่วงหน้า ตังน้ันจึงมีช่ึอและหมายเลขโทรค์พท์บ้นทึกไว้เป็นฐานข้อมูลในการทำการสำรวจเพ่ือ 

ประเมินผลการล่ือสารการตลาด'วิธีต่างๆ รวมท้ังการสำรวจในเร่ืองอ่ืนๆ ด้วย โดยการสำรวจน้ีจะทำ 

โดยการล่มรายช่ือของผู้โดยสารออกมาจากฐานข้อมูลท่ีมีอยู่

อปุสรรคในการทำการลือ่สารการตลาด

สายการบินวันทูโกมีอุปสรรคในการทำการล่ือสารการตลาดใน 2 ด้าน ด้านแรกจะเป็น 
อุปสรรคในการทำการล่ือสารภายในองค์กร โดยปัญหาท่ีเกิดช้ืน คือ การล่ือสารและการลังการ 
ภายในองค์กรยังทำได้ไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร และบุคลากรบางล่วนยังไม่เข้าใจถึงหลักการ 
ล่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีองค์กรเร่ืมนำมาปฏํบิติเท่าท่ีควร “องค์กรของเราดำเนินการมา 
หลายปีแล้ว บรรยากาศการทำงานค่อนข้างเป็นกันเอง แต่ก็ปฎเลธไม่ได้ว่ามีเร่ืองของการเมีองใน 
องค์กรเช่นเดยวกันทำให้เกิดปัญหาในส่วนของการล่ือสารระหว่างแผนกหรือการประสานงานใน 
บางคร้ังอาจทำได้ไม่มีประสิทธิภาพนักแต่ก็ไม่ใช่ปัญหาท่ีหนักหนาของเราเพราะเป็นเพยงพนักงาน 
บางกลุ่มเท่าน้ัน นอกจากน้ันการทำการตลาดแนวคืดใหม่ๆ อย่าง IMC จะรู้และเข้าใจในล่วนของ 
ผู้บริหารท่ีร้บผิดชอบเท่าน้ันยังต้องใช้ความเข้าใจและเวลาอีกมากในการสร้างความเข้าใจเก่ียวกับ 
แนวคิดท่ีถูกต้องกับพนักงานท่ีทำการตลาดแบบ Traditional Marketing มาเป็นเวลานาน” (ดาลัด 
ตันติประสงค์ชัย, ลัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2548)

อีกด้านหน่ืง คือ อุปสรรคในการล่ือสารภายนอกองค์กรของวันทูโกท่ีเกิดช้ืน คือ กรณ์ท่ี 

สำนักงานคุ้มครองผู้บรืโภค (สคบ.) ลังปรันสายการบินวันทูโกในกรณ์เดยวกันกับคู่แข่งอีก 2 สาย 

การบิน คือ การใช้ข้อความโฆษณาท่ีเกินจรืงทำให้มีผู้บรืโภคเข้าใจผิดในเร่ืองของราคาได้ ในล่วนน้ี 

สายการบินวันทูโกออกมาช้ืแจงและทำความเข้าใจกับ สคบ. แล้วว่าการโฆษณาราคาของตนน้ันเป็น 

ราคาท่ีผู้บริโภคสามารถช้ือได้จรืง ไม่ได้กล่าวเกินจริงแต่อย่างใด เพราะการกำหนดราคาของลายการ 

บินวันทูโกไม่ได้กำหนดแบบระดับราคาเช่นเดยวกันกับคู่แข่งอีก 2 ราย
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สายการบินวันทูโกมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนาการสือสารการตลาดของตนในหลายๆ ด้านเพราะ 
เช่ือว่า การสือสารการตลาดของตนยังด้อยกว่าคู่แข่ง ดาลัด ตันติประสงค์ชัย (ลัมภาษณ์, 9 1มีนาคม, 
2548) กล่าวว่า “เรายังต้องมีการปรับปรุงในล่วนน้ีอีกมาก อาจจะเร่ิมต้ังแต่การนำการท่ีอสาร 
การตลาดแบบผสมผสานมาปรับใช้ให้เต็มรูปแบบข้ึนไม่ว่าจะเป็นทางด้านการกำหนดต้นทุน หรอ 
ด้านทิศทางของการท่ีอสารผ่านเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีน่าจะสอดคล้องกันมากกว่าน้ี และเราก็คงให้ 
ความสำคัญกับการพัฒนาเคร่ืองมือในการท่ีอสารของเราด้วย ไม่ว่าจะเป็นระบบอีนเทอรัเน็ต การทำ 
การตลาดเช้งกิจกรรม ตลอดจนการหาพันธมีตรทางธุรกิจ"

เน่ืองจากสายการบินวันทูโกเป็นสายการบินท่ีเคยให้ดำเน้นการในรูปแบบของสายการบินโอ 
เรียน,ทไทยแอรใลน์มานานหลายปี ทำให้แนวคิดในเร่ืองต่างๆ ยังเป็นแบบเติมๆ ตังน้ันในอนาคตจึงมี 
แนวโน้มท่ีจะปรับปรุงมากข้ึนในหลายๆ ด้าน เพ่ึอตอบสนองตลาดสายการบินตนทุนต่ํา ท่ีสายการ 
บินวันทูโกมองว่ายังสามารถเติบโตได้อีกมาก พร้อมต้ังยังต้องแข่งชันกับคู่แข่งรายอ่ึนท่ีจะเช้ามาจาก 
ต่างประเทศด้วย

ฟวนท่ี 2 การรบัรูแ้ละทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่สายการบนิตน้ทนุตํา่

ในล่วนน้ีเป็นการวิจัยเช้งปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธวิจัยเช้งสำรวจ 
(Survey Research Method) แบบวัดคร้ังเดยว (One-shot Study) ไปยังผู้บริโภค และเคร่ืองมือท่ี'ใช้ 
ในการ่วิจัย คิอ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีคำทามชน้ดปลายปิด (Close-ended 
Questions) โดยสำรวจกับผู้ปริโภคต้ังชายและหญิง ท่ีมี'อายุระหว่าง 25-60 ปี จำนวน 400 คน ท่ี 
เคยใช้ปริการสายการบินต้นทุนต่ําอย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา ผลการ่วิจัย 
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเด็น ดังต่อไปน้ี

แนวโน ้มของการท ี่อสารการตลาดในอนาคต

ประเด็นท่ี 1 

ประเด็นท่ี 2 

ประเด็นท่ี 3 

ประเด็นท่ี 4

ประเด็นท่ี 5

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ผลการคิกษาเก่ียวกับการรับรู้เก่ียวกับสายการบินด้นทุนต่ําฃองผู้บริโภค 

ผลการคิกษาเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับสายการบินด้นทุนต่ําฃองผู้บริโภค 

ผลการคิกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ําฃอง 

ผู้บริโภค

ผลการทดสอบสมมติฐาน
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ประเดน็ที ่ 1 ลกัษณะทางประชากรซองกลุม่พวัอยา่ง

ในประเด็นน้ีจะประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการคิกษา อาชีพ รายได้ส่วน 

บุคคลต่อเดือน และสถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง ช่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี

•  เพศ

เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนตามเพศ (ดูตาราง 4.5) พบว่ากลุ่มตัวอย่างก่ี 

ทำการสืกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ59.00 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ41.00

ตารางที่ 4.5 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ

เพศ จานวน รอยละ

หญิง 236 59

ชาย 164 41

รวม 400 100

• อกรุ

เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนตามอายุ (ดูตาราง 4.6) พบว่ากลุ่มตัวอย่างก่ี 

ทำการคิกษาส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างอายุ 30-39 ปี 

คิดเป็นร้อยละ25 และกลุ่มตัวอย่างอายุ40-49 ปีคิดเป็นร้อยละ 17.8

ตาราง 4.6 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ

อาย จำนวน รอ้ยละ

25-29 ปี 178 44.5

30-39 ปี 100 25

40-49 ปี 71 17.8

50-59 ปี 51 12.8

รวม 400 100.0
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•  ระดบัการสกิษาสงูสดุ

เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนตามระตับการสีกษาสูงสุด (ดูตาราง 4.7) พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างท่ีทำการสีกษามการสีกษาระดับปริญญาตรมากท่ีสุด คดเป็นร้อยละ 58 รองลงมาคือ 

สูงกว่าปริญญาตร คิดเป็น ร้อยละ 22 และระดับ มัธยมสีกษาตอนปลาย/ปวช. คิดเป็น ร้อยละ 11

ตารางท่ี 4.7 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการสีกษา

ระดบัการสกิษาสงูชดุ จำนวน รอ้ยละ

มัธยมสีกษาตอนต้นและตํ่ากว่า 9 2.3

มัธยมสีกษาตอนปลาย/ปวช. 44 11.0

ปวส./อนุปริญญา 27 6.8

ปริญญาตร 232 58.0

สูงกว่าปริญญาตร 88 22.0

รวม 400 100.0

•  อา?พ

เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่าง 400 คนตามอาชีพ (ดูตาราง 4.8) พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะประกอบ 

อาชีพ ลูกจ้าง/พนักงานบ่ริษัทเอกชนมากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคอพนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 20.3 และค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 18.8

ตาราง 4.8 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ

อา?พ จำนวน รอ้ยละ

นิสิต/นักสีกษา 54 13.5

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 75 18.8

ริบราชการ 51 12.8

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 81 20.3

ลูกจ้าง/พนักงานบริษ้ทเอกชน 122 30.5

อ่ึนๆ (แม่บ้านและอาชีพอิสระ) 17 4.3

รวม 400 100.0
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•  รายไดส้ว่นบคุคลตอ่เดอีน

เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่าง 400 คนตามระดับรายได้ต่อเสือน (ดูตาราง 4.9) พบว่ากลุ่ม 

ตัวอย่างจะมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท/เดือน มากท่ีสุด คดเป็นร้อย 

ละ 34.3 รองลงมาดือรายได้ในช่วง 30,001 บาท ข้ึนไปข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 23.5

ตารางท ี่4.9จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระตับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน

ระดบ้รายไดต้อ่เดอีน จำนวน รอ้ยละ

10,000 บาท หรอต่ําก'ว่า 82 20.5

10,001-20,000บาท 137 34.3

20,000 -30,000 บาท 87 21.8

30,001 บาท ข้ึนไป 94 23.5

รวม 400 100.0

•  สถานภาพทางครอบครัว

เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่าง 400 คนตามลถานภาพทางครอบครัว (ดูตาราง 4.10) พบว่ากลุ่ม 

ตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีสถานภาพโลด โดยคิดเป็นร้อยละ 60.0 และมีสถานภาพสมรล คิดเป็นร้อยละ

35.5

ตารางท่ี 4.10 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามสถานภาพทางครอบครัว

OS ft/สถานภาพทาง ครอบครัว จำนวน รอ้ยละ

โสด 240 60.0

สมรส 142 35.5

หย่าร้างและแยกกันอยู่ 18 4.5

รวม 400 100.0
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•  พฤตกิรรมการใชบ้ริการ

ในส่วนน้ีเป็นข้อมูลเก่ียวกับการใช้บริการชองสายการบินต้นทุนต่ําของกลุ่มตัวอย่าง (ดู 
ตารางที่4.11) โดยเม่ือจำนนกกลุ่มตัวอย่างจำนวน400คนแล้วพบว่ามีผู้ท่ีเคยใช้บริการของสาย 
การบินนกแอร์ จำนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 สายการบินไทยนอร์เอเชียจำนวน 221 คน คิด 
เป็นร้อยละ 55.3 นละสายการบินโอเริยนท์ไทย (วันทูโก) จำนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0

ตารางท่ี 4.11 จำนวนของผู้ท่ีเคยใช้บริการของสายการบินต้นทุนต่ําแต่ละสายการบิน

สายการบนิตน้ทนุตํา่ทีเ่คยใชบ้ริการ จำนวน รอ้ยละ

สายการบินนกแอร์ 270 67.5
สายการบินไทยแอริเอเชีย 221 55.3

สายการบินโอเริยนท'ไทย (วันทูโก) 252 63.0
* หมายเหตุ สามารถตอบไต้มากกว่า 1 ข้อ

ตารางท ี่4.12จำนวนของผู้ท่ีเคยใช้บริการของสายการบินต้นทุนต่ําแต่ละสายการบินจำแนกตาม 
จำนวนสายการบินท่ี เคยใช้บริการ

จำนวนสายการบนิตน้ทนุตํา่ทีเ่คยใชบ้รกิาร จำนวน รอ้ยละ

เคยใช้บริการท้ังสามสายการบิน 98 24.5

เคยใช้บริการสองสายการบิน 147 36.7

•  สายการบินนกแอริและไทยแอริเอเชีย (46) (11.5)

•  สายการบินนกแอริและวันทูโก (62) (15.5)

•  สายการบินไทยแอริเอเชียและวันทูโก (39) (9.7)

เคยใช้บริการสายการบินเดยว 155 38.7

•  เคยใช้บริการสายการบินนกแอริ (64) (16.0)

•  เคยใช้บริการสายการบินไทยแอริเอเชีย (38) (9.5)

•  เคยใช้บริการสายการบินวันทูโก (53) (13.3)

รวม 400 100.0
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จากตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีเคยใช้บริการท้ังสามสายการปีนมีจำนวน 98 คน คิด 

เป็นร้อยละ 24.5 เคยใช้บริการสองสายการปันมีจำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 และเคยใช้ 

บริการสายการปันเดียวมีจำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7

ประIดน็ที ่2 ผลการคกิษาเกีย่วกบัการริบรู้เกีย่วกบัสายการปนัตน้ทนุตํา่ฃองผูบ้ริโภค

ในงานวิจัยน้ีได้ทำการคืกษากลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับการรับ!เก่ียวกับลายการปันด้นทุนต่ําท้ัง 

3 สายการปัน ได้แก่สายการปีนนกแอร์สายการปันไทยแอร์เอเชีย และสายการปันโอเรียนทํไทย 

(วันทุโก) โดยได้แบ่งการรับเออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) การรับ!เก่ียวกับลักษณะการบริการรองสายการ 

ปันด้นทุนต่ํา และ (2) การรับ!เก่ียวกับการล่ีอสารทางการตลาดของสายการปันด้นทุนต่ํา โดยการ 

นำเสนอผลการวิจัยในส่วนน้ีเป็นการนำเสนอค่าเฉล่ียของการรับ!ท้ัง 2 ส่วน ส}ปเป็นการรับ!

เก่ียวกับสายการปันด้นทุนต่ําแต่ละสายการปัน

1. การรบ้รู้เกีย่วกบัลกัษณะการบริการสายการปนัตน้ทบุตํา่

จากตารางท่ี 4.13 เป็นการแสดงค่าเฉล่ียการรับ!เก่ียวกับลักษณะการบริการของสายการ 

ปันด้นทุนต่ําท้ังสามสายการปันในส่วนของลายการปันนกแอร์การรับ!ในประเด็นของการสามารถ 

ช้ือต๋ัวโดยสารผ่านระบบอินเทอร์เนิตมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 3.45 รองลงมาคือการท่ีสามารถช้ือต๋ัว 

ผ่านระบบโทรดัพท์มีค่าเฉล่ีย 3.30 และการให้บริการเฉพาะเลันทางปันหลักๆ มีค่าเฉล่ีย 3.27 

ตามลำดับ ส่วนการรับ!ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุดคือการรับ!ในประเด็นท่ีต้องยีนยันการเดินทางก่อนช้ืน 

เครองนานกว่าสายการปันปกดิ ช้ืงมีค่าเฉล่ีย 3.03

สำหรับสายการปันไทยแอร์เอเชีย การรับ!ในประเด็นท่ีมีค่าโดยสารต่ํากว่าสายการปันปกติ 

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.42 รองลงมา คือ การสามารถช้ือต๋ัวโดยสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีค่าเฉล่ีย

3.35 และการให้บริการเฉพาะเลันทางปันหลักๆ มีค่าเฉล่ีย 3.21 ตามลำดับ ส่วนการรับ!ท่ีมีค่าเฉล่ีย 

ต่ําท่ีสุดคือการรับ!ในประเด็นท่ีใช้ระบบต๋ัวอิเล็กทรอนํกลัซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.96

ในส่วนชองสายการปันวันทุโก การรับ!ในประเด็นท่ีมีค่าโดยสารต่ํากว่าสายการปันปกติมี 

ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 3.49 รองลงมา คือ การให้บริการเฉพาะเลันทางปันหลักๆ มีค่าเฉล่ีย 3.22 และ 

การท่ีสามารถช้ือต๋ัวผ่านระบบโทรดัพท์มีค่าเฉล่ีย 3.18 ตามลำดับ ส่วนการรับ!ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด 

คือการรับ!ในประเด็นท่ีใช้ระบบต๋ัวอิเล็กทรอนิกลัซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.89



ตารางท ี่ 4.13 ค ่าเฉล ี่ย ค ่า เบ ี่ย งเบนมาตรฐาน  และการเปร ียบ เท ี่ยบการร ับแก ี่ยวก ับล ักษ ณ ะการบร ัการฃ องสายการบ ินต ้นท ุน ต ํ่า

การวัดการรบัรูเ้กีย่วกบั 
ลักษณะการบรัการ

นกแอร ์(1) ไทยแอรเ์อเ5ย (2) วันทูโก (3) F P Post-hoc
Analysis* **X S.D X S.D X S.D

มราคาค่าโดยสารต่ํากว่าสายการบินปกต้ 3.26 0.86 3.42 0.89 3.49 1.05 F( 2, 1197)=6.30 0.00 1<2, 1<3
สามารถซ้ือต๋ัวโดยสารผ่านอินเทอร์เน็ต 3.45 1.11 3.35 1.07 3.15 1.06 F{ 2, 1197)=8.21 0.00 1>3, 2>3
สามารถซ้ือต๋ัวโดยสารผ่านระบบโทรด้พท์ 3.30 1.04 3.12 1.03 3.18 1.09 F( 2, 1197)=3.13 0.04 1>2
มีการให้บรัการเฉพาะเสันทางบินหลักๆ 3.27 1.02 3.21 1.01 3.22 0.97 F( 2, 1197)=0.47 0.63
ต้องยนยันการเดินทางก่อนซ้ืนเคร่ึองนาน 
กว่าสายการบินปกดิ

3.03 1.02 3.05 1.05 3.06 0.96 F( 2, 1197)=0.10 0.90

ใช้ระบบต๋ัวอิเล็กทรอนกลั(มีรห้สการ'ซ้ือ) 3.12 1.11 2.96 1.11 2.89 1.04 F( 2, 1197)=4.78 0.01 1 >2,1 >3
รวม 3.24 0.65 3.18 0.71 3.16 0.73 F( 2, 1197)=1.24 0.29

* หมายเหตุ: คะแนน 5 = สูงสุด และ 1 = ต่ําสุด
** การวิจัยในคร้ังน้ีทำการทดสอบรายคู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธ LSD
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ฒ่ือพัจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับ!เก่ียวกับลักษณะการบริการพบว่า สายการบินนก 
นอริมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 3.24 รองลงมาคือสายการบินไทยแอรัเอเชียมีค่าเฉล่ีย 3.18 นละสายการ 
บิน,วันทู'โก มีค่าเฉล่ีย 3.16 ตามลำดับ

เม่ือทำการคืกษาเพ่ิมเตมเพ่ือเปรยบเทํยบค่าเฉล่ียการรับ If แต่ละประเดินด้วย'วิธีการ 
วิเคราะห์ความนปรปรวนแบบจำแนกทางเดยว (One-way ANOVA) โดยทำการทดสอบค่าเฉล่ียราย
คู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธื LSD พบว่า

•  ค่าเฉล่ียการรับ!ว่ามีราคาค่าโดยสารต่ํากว่าสายการบินปกตํ ชองสายการบินนกแอร์ 
แตกต่างจากสายการบินไทยแอริเอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินนกแอริมีค่าต่ําท่ีสุด

•  ค่าเฉล่ียการรับ!ว่า สามารถร้ือต๋ัวโดยสารผ่านอินเทอริเน็ต ของสายการบินวันทูโกมีความ 
แตกต่างจากสายการบินนกแอริและสายการบินไทยแอริเอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินวันทูโกมีค่าต่ําท่ีสุด

•  ค่าเฉล่ียการรับ!ว่า สามารถร้ือต๋ัวผ่านระบบโทรคัพท์ ของสายการบินนกแอริแตกต่างจาก 
สายการบินไทยแอริเอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติโดยสายการบินนกแอริมีค่าเฉล่ียสูงกว่า

•  ค่าเฉล่ียการรับ!ว่า ใช้ระบบต๋ัวอิเล็กทรอนกลัชองสายการบินนกแอริมีความแตกต่างจาก 
สายการบินไทยแอริเอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ีย 
ดังกล่าวของนกแอริมีค่าสูงสุด

แต่เม่ือทำการทดสอบค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับ!เก่ียวกับลักษณะการบริการของท้ัง 3 

สายการบิน กลับพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

2. การรบ้รูเ้กีย่วกบัการสอ์สารทางการตลาดของสายการบนตน้ทนุตํา่

จากตารางท่ี 4.14 เป็นการแสดงค่าเฉล่ียการรับ!เก่ียวกับการล่ีอสารทางการตลาดของสาย 
การบินต้นทุนต่ําท้ังสามสายการบินในล่วนของสายการบินนกแอริการรับ!ในประเด็นของลวดลาย 
บนตัวเค่ร่ืองบินมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 3.16 รองลงมาคือ การได้รับข้อทูลจากเพ่ึอน มีค่าเฉล่ีย 3.11



ตารางท 4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทยบการรับ][เก่ียวกับการล่ีอสารการตลาดของสายการบนด้นทุนต่ํา

การวดัการรบัรูเ้กยีวกบัการลี,่อสาร นกแอ! (1) ไทยแอร์เอเรีเย (2) วันทูโก (3) F F Post-hoc
การตลาดของสายการบนตน้ทนุตํา่ X S.D X S.D X S.D Analysis**

โฆษณาทางวิทยุ 2.42 0.92 2.77 0.96 2.68 1.02 F(2t1197)=14.66 0.00 1<2, 1<3

โฆษณาทางนํตยสาร 2.89 1.00 3.10 0.95 2.83 1.04 F(2,1197)=7.74 0.00 1<2, 2>3

โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 3.04 0.99 3.29 0.98 2.95 1.02 F(2,1197)=12.72 0.00 1<2, 2>3

โฆษณาทางโปสเตอร์และสต้กเกอร์ 3.05 1.03 3.04 0.99 2.78 1.05 F(2,1197)=8.97 0.00 1>3, 2>3

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 2.98 1.05 3.12 1.03 2.90 1.13 F(2,1197)=4.33 0.01 2>3

โฆษณาทางป้ายผ้า 2.57 0.96 2.81 1.02 2.63 1.04 F(2,1197)=5.99 0.00 1<2, 2>3

ป้ายโฆษณากลางแต้งขนาดใหญ่ 2.72 1.04 3.05 1.04 2.70 1.10 F( 2,1197)=13.27 0.00 1<2, 2>3

พนักงานขายต๋ัวโดยสาร 2.79 1.03 2.73 1.07 2.63 1.02 F(2,1197)=2.46 0.09

พนักงานให้บรํการลูกค้าผ่านทางโทรค้พท์ 2.55 1.09 2.62 1.07 2.58 1.04 F(2,1197)=0.35 0.71

การได้รับข้อยูลจากเพ่ือน 3.11 1.06 3.10 1.09 3.04 1.06 F(2,1197)=0.58 0.56

การได้รับข้อยูลจากครอบครัวหรอญาต้ 2.81 1.07 2.88 1.11 2.83 1.11 F(2,1197)=0.52 0.60

เครองแบบของพนักงาน 2.71 1.00 2.83 1.04 2.68 1.05 F(2,1197)=2.44 0.09

ลวดลายบนตัวเคร่ืองบน 3.16 1.06 2.99 1.04 2.85 1.03 F(2,1197)=9.03 0.00 1>2, 1>3, 2>3

การเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ 2.48 0.93 2.64 0.96 2.46 1.00 F(2,1197)=3.93 0.02 1<2, 2>3

การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ 2.47 1.02 2.43 0.92 2.34 0.98 F(2,1197)=1.96 0.14

รวม 2.78 0.62 2.89 0.72 2.72 0.70 F(2,1197)=6.28 0.00 1<2, 2>3

* หมายเหตุ: คะแนน 5 = สูงสุด และ 1 = ตำสุด
** การวิจัยในครังนทำการทดสอบรายคู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธ LSD 00

CO
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และโฆษณาทางโปสเตอร์และสติ๊กเกอร์มีค่าเฉลี่ย 3.05 ตามลำดับ ส่วนการรับ!ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด 

คือการรับ!ในประเด็นโฆษณาทางวิทยุ มีค่าเฉล่ีย 2.42 รองลงมาคือ การดัดกิจกรรมพิเศษ มี 

ค่าเฉล่ีย 2.47 และการเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่าง มีค่าเฉล่ีย 2.48 ตามลำดับ

สำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชีย การรับ!ในประเด็นของโฆษณาทางหนังสือพิมพ์มีศ่าเฉล่ีย 

สูงท่ีสุด คือ 3.29 รองลงมาคือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.12 และโฆษณาทางนิตยสารซ่ึง 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับการได้รับข้อมูลจากเพ่ือนซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.10 ตามลำดับ ส่วนการรับ!ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ํา 

ท่ีสุด คือการรับ!ในประเด็นการดัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 2.43 รองลงมาคือพนักงานให้บริการ 

ลูกค้าผ่านทางโทรดัพท์มีค่าเฉลี่ย 2.62 และการเป็นผู้ให้การสนับลนุนกิจกรรมต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 

2.64 ตามลำดับ

ในส่วนของสายการบินวันทูโก การรับ!ในประเด็นการได้รับข้อมูลจากเพ่ือนมีค่าเฉล่ียสูง 

ท่ีสุด คือ 3.04 รองลงมาคือ โฆษณาทางหนังสือพิมพ์มีค่าเฉลี่ย 2.95 และโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 

มีค่าเฉล่ีย 2.90 ตามลำดับ ส่วนการรับ!ที่มีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือการรับ!ในประเด็นการดัดกิจกรรม 

พิเศษ มีค่าเฉลี่ย 2.34 รองลงมา คือการเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ มีค่าเฉลี่ย 2.46 และ 

พนักงานให้บริการลูกค้าผ่านทางโทรค้พท์ มีค่าเฉล่ีย 2.58 ตามลำดับ

เม่ึอพิจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับ!เก่ียวกับการล่ีอสารการตลาดพบว่า สายการบิน 

ไทยแอร์เอเชียมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 2.89 รองลงมาคือสายการบินนกแอร์มีค่าเฉลี่ย 2.78 และสาย 

การบินวันทูโก มีค่าเฉล่ีย 2.72 ตามลำดับและเมื่อทำการคืกษาเพื่มเติมเพ่ือเปรยบเทียบค่าเฉลี่ยการ 

รับ!แต่ละประเด็นด้วยวิธีการ่วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว (One-way AN OVA) 

โดยทำการทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธี LSD พบว่า

•  ค่าเฉล่ียการรับ!โฆษณาทางวิทยุ ของสายการบินนกแอร์แตกต่างจาก สายการบินไทยแอร์

เอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสกิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการ

บินนกแอร์มีค่าต่ําท่ีสุด

ค่าเฉล่ียการรับ!โฆษณาทางนิตยสาร, โฆษณาทางหนังสือพิมพ์, โฆษณาทางป้ายผ้า, 

โฆษณาทางป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ และการเป็นผู้ให้การสนับลนุนของลายการ
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ปีนไทยแอร์เอเชียแตกต่างจากสายการปีนนกแอร์และสายการปีนวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียท่ีกล่าวมาท้ังหมดของสายการปีนไทยแอร์เอเชียมีค่าสูงสุด

•  ค่าเฉล่ียการรับรู้โฆษณาทางโปสเตอร์และสต๊ิกเกอร์ของลายการปีนวันทูโกแตกต่างจากสาย 

การปีนนกแอร์และสายการปีนไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ีย

ดังกล่าวของสายการปีนวันทูโกมีค่าต่ําท่ีสุด

•  ค่าเฉล่ียการรับรู้โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของสายการปีนไทยแอร์เอเชียแตกต่างจากสาย 

การปีนวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการปีนไทยแอร์เอเชีย 

มีค่าสูงกว่า

•  ค่าเฉลี่ยการรบรู้ลวดลายบนดัวเครองปีนของลายการปีนนกแอร์แตกต่างจากสายการปีน 

ไทยแอร์เอเชียและลายการปีนวันทูโก และค่าเฉล่ียของสายการปีนไทยแอร์เอเชียแตกต่าง 

จากสายการปีนวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการปีนนก 

แอร์มีค่าสูงท่ีสุด

และเม่ึอทำการทดสอบค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับรู้เก่ียวกับการล่ีอสารทางการตลาดของ 

ท้ัง 3 สายการปีนพบว่า ค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการปีนไทยแอร์เอเชียมีความแตกต่างจากสายการ 

ปีนนกแอร์และสายการปีนวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียของสายการปีนไทยแอร์ 

เอเชียมีค่าสูงสุด

ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การรับรู้ท้ังหมดเก่ียวกับสายการปีนต้นทุนต่ํา

การร้บฆู้ทั้งหมดเกี่ยวกับสายการปีนต้นทุนตํ่า X S.D

การรับรู้ท้ังหมดเก่ียวกับสายการปีนนกแอร์ 3.01 0.53

การรับรู้ท้ังหมดเก่ียวกับสายการปีนไทยแอร์เอเชีย 3.04 0.62

การรับรู้ท้ังหมดเก่ียวกับลายการปีนต้นวันทูโก 2.94 0.65

* หมายเหตุ: คะแนน 5 = สูงสุด และ 1 = ต่ําสุด

** F (2, 1197) = 2.58, p = 0.08



186

ดังน้ันจากการรับ!เก่ียวกับสายการบินต้นVIนต่ําท้ังสองส่วน ได้แก่ การรับ!เก่ียวกับลักษณะ 
การบริการรองสายการบินต้นทุนต่ํา และการรับ!เก่ียวกับการล่ีอสารทางการตลาดของสายการบิน 
ต้นทุนต่ํา สามารถสรุปเป็นการรับ!ท้ังหมดเก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ํา ซ่ึงมีรายละเอียดตามตาราง 
ท่ี 4.15

จากตารางท่ี 4.15 สามารถสรุปได้ว่า การรับ!เก่ียวกับสายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าเฉล่ีย 

สูงท่ีสุด คือ มีค่าเฉล่ีย 3.04 รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ มีค่าเฉล่ีย 3.01 และ สายการบินวันพูโก 

มีค่าเฉล่ีย 2.94 ตามลำดับ แต่เม่ึอทำการเปรยบเทยบค่าเฉล่ียการรับ!แต่ละลายการบินด้วยวิธการ 

วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว (One-way ANOVA) โดยทำการทดสอบค่าเฉล่ียราย 

คู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธ LSD พบว่าค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับ!ของท้ัง 3 สายการบิน 

มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำดัญทางสถิต

ประเดน็ท ี3 ผลการสกืษาเกีย่วกบัทศันคตเิกีย่วกบัสายการบนิตน้ทนุตํา่ของผูบ้รโิภค

ในงานวิจัยน้ี ได้ทำการคืกษากลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 

สายการบิน ได้แก่ สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอรัเอเชย และสายการบินโอเริยนท์ไทย (วันพู 

โก) โดยมีรายละเอียดดังน้ี

จากตารางท่ี 4.16 เป็นการแสดงค่าเฉล่ียทัศนคติเก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ําท้ังสามสาย 

การบิน ในส่วนของสายการบินนกแอร์ ทัศนคติท่ีว่าสามารถทดแทนสายการบินปกติได้ มีค่าเฉล่ียสูง 

ท่ีสุด คือ 3.88 รองลงมาคือ สะดวกในกรณีใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหริอสนามบินในภูมีภาค มี 

ค่าเฉล่ีย 3.87 และ สามารถใช้บริการง่าย เพราะผู้โดยสารช้ือต๋ัวผ่านระบบอินเทอรัเน็ตไต้โดยตรง มี 

ค่าเฉล่ีย 3.76 ตามลำดับ ส่วนทัศนคติท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ ไม่สามารถบินไปยังสนามบินท้องถน 

หริอสนามบินเล็กๆ ได้ มีค่าเฉล่ีย 2.41 รองลงมาคือ มีปัญหาเร่ืองตารางเวลาบิน เช่นช่วงเวลาบิน 

ไม่เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 2.45 และ มักจะไม่ตรงต่อเวลา ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.47 ตามลำดับ

สำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทัศนคติท่ีว่าสามารถทดแทนลายการบินปกติได้ มี 

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 3.80 รองลงมาคือ สะดวกในกรณีใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหริอสนามบิน 

ใIบามีภาค มีค่าเฉล่ีย 3.79 และ สามารถใช้บริการง่าย เพราะผู้โดยสารช้ือต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

ไต้โดยตรง มีค่าเฉล่ีย 3.75 ตามลำดับ ส่วนทัศนคติท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ มักจะไม่ตรงต่อเวลา ซ่ึง



ตารางที 4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการเปรียบเทียบเก่ียวกับทัศนคติทีมต่อสายการบินต้นทุนต่ํา

การวดัทศันคตเิกีย่วกบัสายการบนิ 
ต้นทุนต่ํา

นกแอร (1) ไทยแอรเ์อเ3ย (2) วันทูโก (3) F P Post-hoc

Analysis**X S.D X S.D X S.D

ต้มค่า/ประหยัด 3.62 0.80 3.70 0.80 3.89 0.80 F{ 2, 1197)=12.02 0.00 1<3, 2<3

สะดวกในกรณใวัเตินทางไปยังสนามบิน 

หลกหรีอสนามบนในภูมภาค

3.87 0.66 3.79 0.73 3.91 0.73 F( 2, 1197)=2.83 0.06

สามารถใวับรีการง่าย เพราะยูโดยสารซ้ือ 

ต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยตรง

3.76 0.76 3.75 0.84 3.77 0.80 F( 2, 1197)=0.08 0.92

สามารถทดแทนสายการบินปกติไต้ 3.88 0.72 3.80 0.82 3.90 0.74 F(2, 1197)=1.84 0.16

ถอเบินทางเลอกทดกว่า 3.76 0.82 3.68 0.87 3.83 0.78 F( 2, 1197)=3.54 0.03 2<3

^  มปัญหาเร่ืองตารางบิน 2.45 0.82 2.35 0.86 2.42 0.83 F(2, 1197)=1.66 0.19

^  มีวัอบังคับเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงต๋ัว 2.64 1.02 2.57 1.01 2.71 0.98 F( 2, 1197)=1.75 0.18

-*■ ไม่สามารถบินไปสนามบินท้องถนได้ 2.41 0.86 2.44 0.86 2.43 0.83 F(2, 1197)=0.09 0.91

^  มักจะไม่ตรงต่อเวลา 2.47 0.92 2.32 095 2.30 0.90 F( 2, 1197)=4.45 0.01 1>2, 1>3

ไม่มบรีการวันหน่ึง 2.67 0.76 2.61 0.81 2.69 0.76 F( 2, 1197)=1.21 0.30

^  มปัญหาการเซ้ือมต่อกับสายการบินอึ่น 2.63 0.76 2.59 0.74 2.66 0.71 F( 2, 1197)=1.04 0.35

โดยท่ัวไปยังขาดคุณภาพในการบรีการ 2.83 0.81 2.74 0.77 2.77 0.76 F(2, 1197)=1.23 0.29

-*■ พนักงานบรีการขาดคุณภาพ 3.00 0.80 2.85 0.79 2.88 0.79 F(2, 1197)=4.34 0.01 1>2, 1>3

รวม 3.07 0.37 3.01 0.39 3.09 0.37 F( 2, 1197)=4.44 0.01 1>2, 2<3

* หมายเหตุ: คะแนน 5 = สูงสุด และ 1 = ต่ําสุด (และผู้วิจัยมิการกลับค่าคะแนนของต้อความทีมIค่ร่ืองหมาย -*■ ช๋ึงเป็นต้อความทีมิความหมายในเซิงลบให้มิค่าคะแนนใปในทิศทาง
เคยวก้นกับต้อความทีมิความหมายเร็เงบวก)
** การ่วิจัยในค?งน้ีทำการทดสอบรายภู่ (Post-hoc Comparisons) ต้วยวิ!] LSD
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มีค่าเฉล่ีย 2.32 รองลงมาคือ มีปัญหาเร่ืองตารางเวลาบิน เซ่น ช่วงเวลาบินไม่เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย
2.35 และ ไม่สามารถบินไปยังสนามบินท้องถนหริอสนามบินเล็กๆ ได้ มีค่าเฉล่ีย 2.44 ตามลำด้บ

สำหรับสายการบินวันทูโก ทัศนคติท่ีว่าสะดวกในกรณีใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหรอ 
สนามบินในภูมิภาคมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 3.91 รองลงมาคือ ทดแทนสายการบินปกติได้ มีค่าเฉล่ีย
3.90 และ คุ้มค่า/ประหยัด มีค่าเฉล่ีย 3.89 ตามลำดับ สํวนทัศนคติท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ มักจะไม่ 
ตรงต่อเวลา ช่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.30 รองลงมาคือ มีปัญหาเร่ืองตารางเวลาบิน เซ่น ช่วงเวลาบินไม่ 
เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 2.42 และ ไม่สามารถบินไปยังสนามบินท้องถนหริอสนามบินเล็กๆ ได้ มี 
ค่าเฉล่ีย 2.43 ตามลำดับ

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติท่ีมีต่อแต่ละสายการบินพบว่า ทัศนคติต่อสาย 
การบินวันทูโกมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ มีค่าเฉล่ีย 3.09 รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ มีค่าเฉล่ีย 3.07 
และสายการบินไทยแอรัเอเชีย มีค่าเฉล่ีย 3.01 ตามลำดับ

และเม่ือทำการคืกษาเพ่ืมเติมเพ่ือเปรียบเทํยบค่าเฉล่ียทัศนคติแต่ละประเด็นด้วยวิธีการ 
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว (One-way AN OVA) โดยทำการทดสอบค่าเฉล่ียราย
คู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธี LSD พบว่า

• ค่าเฉล่ียทัศนคติประเด็นคุ้มค่า/ประหยัดของสายการบินวันทูโกแตกต่างจากสายการบินนก 
แอร์และสายการบินไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสาย 
การบินวันทูโกมีค่าสูงท่ีสุด

• ค่าเฉล่ียทัศนคติประเด็นเป็นทางเล็อกท่ีดีกว่าของสายการบินวันทูโกแตกต่างจากสายการ 
บินไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินวันทูโกมี 
ค่าสูงกว่า •

• ค่าเฉล่ียทัศนคติประเด็นมักจะไม่ตรงต่อเวลาและพนักงานบริการขาดคุณภาพของสายการ 
บินนกแอร์แตกต่างกับสายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินนกแอร์มีค่าสูงท่ีสุด
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และเม่ือทำการทดสอบค่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติท่ีมีต่อท้ัง 3 สายการบินพบว่า ค่าเฉล่ีย 
ดังกล่าวของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความแตกต่างกับสายการบินนกแอร์และสายการบินวันทูโก 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าต่ําท่ีสุด

ประเดน็ที ่4 ผลการสกิษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้ริการสายการบนิตน้ทนุตํา่ฃอง

ผู้บริโภค

ในประเด็นน้ีได้แบ่งออกเป็นสองล่วนได้แก่ (1) พฤติกรรมการใช้บริการของสายการบิน 
ด้นทุนต่ําฃองกลุ่มตัวอย่าง และ (2)ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินด้นทุนต่ําในอนาคตของ 
กลุ่มตัวอย่างช่ึงมีรายละเอยดดังน้ี

1. พฤตกิรรมการใชบ้ริการของสายการบนิตน้ทนุตํา่

เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนตามพฤติกรรมการใช้บริการ (ดูตาราง 4.17)
พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีทำการคืกษาล่วนใหญ่ใช้บริการ 2-4 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ 
5-7 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 20.7 และมากกว่า 10 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 16.5

ตารางท่ี 4.17 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามพฤติกรรม (จำนวนคร้ังท่ีเคยใช้ 
บริการภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา)

จำนวนคร้ังทีเ่คยใชบ้ริการ จำนวน รอ้ยละ

มากกว่า 10 คร้ัง 66 16.5
8-10 คร้ัง 36 9.0
5-7 คร้ัง 83 20.7
2-4 คร้ัง 158 39.5
1 คร้ัง 57 14.3
รวม 400 100.0

2. ความตัง้ใจทีจ่ะใชบ้ริการสายการบนิตน้ทนุตํา่ในอนาคต

ในล่วนน้ีได้ถามกลุ่มตัวอย่างถึงความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินด้นทุนต่ําในอนาคตใน 
ภาพรวม และความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินด้นทุนต่ํา ช่ึงมีรายละเอียดดังตารางท่ี 4.18 และ
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ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ําแยกเป็นแต่ละสายการบิน ช่ึงมีรายละเอียดดังตารางท่ี
4.19

ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา 
ในอนาคต

ความต้ังใจท่ีจะใชบ้ริการในอนาคต คา่เจลือ่ คา่เบือ่งเบนมาตรฐาน

ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา 4.23 0.81
* หมายเหตุ: คะแนน 5 = สูงสุด และ 1 = ต่ําสุด

จากตารางท่ี4.19สามารถสรุปไต้ว่ากลุ่มตัวอย่างมความต้ังใจท่ีจะใช้บร็การสายการบิน 
ต้นทุนต่ําอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.23

ตารางที่ 4.19 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา 
แต่ละสายการบินในอนาคต

ความต้ังใจท่ีจะใชบ้ริการในอนาคต คา่เฉล่ือ คา่เบือ่งเบนมาตรฐาน

ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินนกแอร์ 3.99 0.82
ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินไทยแอรีเอเช้ย 3.59 0.99
ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินวันทูโก 3.86 0.90
* หมายเหตุ: คะแนน 5 = สูงสุด และ 1 = ต่ําสุด
** F  (2, 1197) = 19.45, P  = 0.00 (1>2, 1>3, 2<3)

จากตารางท่ี 4.19 สามารถสรุปได้ว่าค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินนกแอรีมี 
ค่าสูงสุด คือ 3.99 รองลงมาคือสายการบินวันทูโก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.86 และสายการบินไทยแอร์ 
เอเชีย คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.59 ตามลำดับ และเม่ือทำการเปรียบเท่ียบค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้ 
บริการแต่ละสายการบินด้วยวิธการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) โดยทำการทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ (Post-hoc Comparisons) ด้วยวิธี LSD พบว่าค่าเฉล่ีย 
ความต้ังใจท่ีจะใช้บริการของต้ัง 3 สายการบิน มความแตกต่างดันอย่างมนัยสำคัญทางสถิติ โดย 
ค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินนกแอรีแตกต่างจากสายการบินไทยแอรีเอเช้ยและสาย
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การบินวันทูโก นละค่าเฉล่ียของสายการบินไทยนอร์เอเชียแตกต่างจากสายการบินวันทูโกอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินนกแอร์มีค่าสูงท่ีสุด

ประเด็นท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน

ในการวิจัยเร่ือง“กลยุทธ์การล่ีอสารการตลาด การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค ท่ีมีต่อสาย 
การบินต้นทุนต่ํา" ในคร้ังน้ี มีสมมติฐาน 3 ประการ ดังน้ี
สมมติฐานข้อท่ี 1 การร ับผ ู้และท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อสายการบ ินต ้นท ุนต ํ่าม ีความส ัมพ ันธ ์ก ัน  
ในทางบวก

ในสมมติฐานข้อท่ี 1 นี้เป็นการคืกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร2 ตัวคือการรับรู้ 

เก่ึยวกับสายการบินต้นทุนต่ําและทัศนคติต่อสายการบินต้นทุนต่ํา ด้วยการใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบ 

เท่ียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยทำการคืกษาหา 

ความสัมพันธ์ในแต่ละสายการบินช่ึงมีรายละเอียดดังน้ี

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า การรับรู้เก่ียวกับสายการบินนกแอรัซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.01 มี 

ความสัมพันธ์กับทัศนคติเก่ียวกับสายการบินนกแอรัซ่ึงมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 อย่างมีนัยสำคัญทาง 

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.13

ตารางท่ี 4.20 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และทัศนคติต่อสายการบินต้นทุนต่ํา

ความสม้พนัธ์ คา่สหสม้พนัธ์ Sig.

การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินนกแอร์ 0.13 0.01

การรับรู้และทัศนคติชองผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินไทยแอร์เอเชีย 0.12 0.02

การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินวันทูโก 0.13 0.01

สำหรับการรับรู้เก่ียวกับสายการบินไทยแอรัเอเชีย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04 มีความสัมพันธ์ 

กับทัศนคติเก่ียวกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.01 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.12
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และในส่วนของการรับรู้เก่ียวกับสายการบินโอเรียนทํใทย (วันทูโก) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
2.94 มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเก่ียวกับสายการบินโอเรียนทํใทย (วันทูโก) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ
3.09 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.13

ดังน้ันผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.20 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อ 1 
สมมติฐานข้อท ี่ 2 การริบZและความต ั้งใจท ี่จะใช ้บร ิการของ$ บริโภคท ี่ม ีต ่อสายการป ีนต ้นท ุนต ํ่าม ี 
ความสัมพ ันธ ์ก ันในทางบวก

ในสมมติฐานข้อท่ี 2 น้ีเป็นการคืกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ การรับรู้ 

เก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ําและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา ด้วยการใช้สถิติ 

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยจะ 

ทำการคืกษาหาความสัมพันธ์ในแต่ละลายการบินโดยมีรายละเอียดดังน้ี

ตารางท่ี 4.21 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรันรู้และความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา

ความสมัพนัธ์ คา่สหสมัพนัธ์ Sig.

การรับรู้และความต้ังใจใช้สายการบินนกแอร์ 0.24 0.00

การรับรู้และความต้ังใจใช้สายการบินไทยแอร์เอเชีย 0.20 0.00

การรับรู้และความต้ังใจใช้สายการบินวันทูโก 0.21 0.00

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า การรับรู้เก่ียวกับสายการบินนกแอร์ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.01 มี 

ความสัมพันธ์กับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินนกแอร์ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 อย่างมี 

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ้ิลหสัมพันธ์เท่ากับ 0.24

สำหรบการรับรู้เก่ียวกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04 มีความสัมพันธ์ 

กับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59 อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ"สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.20

และในส่วนของการรับรู้เก่ียวกับสายการบินโอเรียนทํไทย (วันทูโก) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

2.94 มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินโอเรียนทํใทย (วันทูโก) ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 

เท่ากับ 3.86 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.21
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ดังน้ันผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.21 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อ 2

สมมติฐานข้อที่ 3 ทคันคตแิละความตัง้ใจทีจ่ะใช้บริการชองผูบ้ริโภคทีม่ตีอ่สายการบนิตน้ทนุตํา่มี 
ความสมัพนัธ์กันในทางบวก

ในสมมติฐานข้อท่ี 3 น้ีเป็นการคืกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ พัศนคติ 
เก่ียวกับสายการปีนต้นทุนต่ําและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนต้นทุนต่ํา ด้วยการใช้สถิติ 
สหสัมพันธ์แบบเพยร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) โดยได้ 
ทำการคืกษาหาความสัมพันธ์ในแต่ละสายการปีนโดยมีรายละเอียดดังน้ี

ตารางที่ 4.22 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนต้นทุนต่ํา

ความสัมพันธ์ ค่าสหสัมพันธ์ Sig.

ทัศนคติและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการลายการปีนนกแอร์ 0.32 0.00

ทัศนคติและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนไทยแอร์เอเชีย 0.39 0.00

ทัศนคติและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนวันทูโก 0.34 0.00

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับสายการปีนนกแอร์ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.07 มี 

ความสัมพันธกั์บความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนนกแอร์ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 อย่างมี 

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.32

ในส่วนของทัศนคติเก่ียวกับสายการปีนไทยแอร์เอเชียซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ3.01 มี 

ความสัมพันธ์กับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59 อย่าง 

มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.39

และสำหร้บทัศนคติเก่ียวกับสายการปีนโอเรียนท'ไทย (วันทูโก) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.09 มี 

ความสัมพันธ์กับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการปีนโอเรียนท์ไทย (วันทูโก) ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.86 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.34

ดังน้ันผลการทดสอบจากตารางท่ี 4.22 จึงเป็นไปตามสมมติฐานในข้อ 3
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