
บทท ี่ 5

สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ

ในปัจจุบันธุรกิจประ๓ทต่าง  ๆมัก'H  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาเป็น 
เคร่ืองมือเพ่ือต่อ!กบคู่แซ่งขัน'โนตลาด สายการบินต้นทุนต่ําก็เป็นธุรกิจท่ีนำแนวคิดดังกล่าวมาใช้ 
เข่นดันซ่ึงทำให้สายการบินต้นทุนต่ําแต่ละสายการบินเป็นท่ีรู้จักในเวลาอันสันและทำให้ตามมาซ่ึง 
การแข่งขันท่ีรุนแรง โดยแต่ละลายการบินมการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างดันออกไป 
การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยจึงไต้ทำการคิกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําท่ีดำเนิน 
ธุรกิจในประเทศไทย ซ่ึงได้แก่ สายการบินนกแอร์ลายการบินไทยแอร์เอเชีย และสายการบินโอเรืยนท'' 
ใทย (วันทูโก) รวมท้ังคิกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมายท่ีมต่อสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สาย 
การบิน โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และสรุปข้อเสนอแนะต่างๆ ได้ดังน้ี

สรปุผลการวิจยั

ผลการวิจัยสามารถสรุปไต้เป็น 2 ล่วน ล่วนแรกประกอบต้วยข้อรุ)ลทางต้านการตลาดและกล 
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน และส่วนท่ีสอง คิอ การรับรู้ 
ทัศนคติ และความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมต่อสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน โดยในแต่ 
ละประเด็นมรายละเอียดดังน้ี

ฟวนท่ี 1 ขอ้มลูดา้นการตลาดและกลยทุธก์ารสอ์สารการตลาดชองสายการบนิดน้ทนุตํา่

จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลกผู้ท่ีรับผดชอบการส่ือสารการตลาดขององค์กรท้ัง 3 แห่งท่ีไต้ 
ทำการคิกษาในการวิจัยคร้ังน้ี ซ่ึงประกอบต้วย ผู้จัดการแผนกลูกค้าสัมพันธ์และการส่ือสารการตลาด 
ของ บริษัท สกายเอเชีย จำดัด ผู้ให้บริการสายการบินนกแอร์1 ผู้อำนวยการฝ่ายการตลาดและการจัด 
จำหน่าย บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จำดัด ผู้ให้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย และ ผู้อำนวยการฝ่าย 
พัฒนาธุรกิจบริษัทโอเริยนท์ไทยแอร์ไลน์ จำดัด ผู้ให้บริการสายการบินโอเริยนท์ไทย(วันทูโก)โดย 
ผู้วิจัยได้นำแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
มาเป็นกรอบในการคิกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของท้ัง 3 องค์กร ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ 
ดังน้ี
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ตลาดสายการบินต้นทุนต่ําเป็นตลาดท่ีมการแข่งขันกันสูงและมีการเติบโตสูงมาก โดยสาย 

กา?บินต้นทุนต่ําเกิดช้ันคร้ังแรกท่ีทวีปอเมริกา โดยสายการบินเซาท์เวลต์แอร์ไลน์(Southwest 
Airline) ซึ่งมีแนวคิดท่ีว่า การเคินทางโดยเคร่ืองบินน้ันไม่จำเป็นต้องมีสิงอำนวยความสะดวกหรือ 

บริการท่ีไม่จำเป็น และหลังจากน้ันสายกา?บินต้นทุนต่ําก็มีให้บริการตามมาในทวีปยุโรปโดยสายการ 

บินไรอัลแอรื (Ryanair) ท่ีเป็นผู้กระตุ้นให้เกิดการต่ึนตัวในอุตสาหกรรมการบินของทวีปยุโรป รวมถึง 

สายการบินเวอร์จ๊นบลู (Virgin Blue Airline) ของประเทศออสเตรเลยท่ีเป็นต้นแบบของสายการบิน 

ต้นทุนต่ําในภูมีภาคน้ี และส่งผลถึงการเกิดสายการบินต้นทุนต่ําเอเชย ตามลำดับ และจากเหตุผล 

ท่ีว่าทวีปเอเชียน้ีมีความเหมาะสมสำหรับการเดินทางโดยเคร่ืองบินเน่ึองจาก มีเมีองท่าท่ีเป็น 

ศูนย์กลางธุรกิจหลายเมือง เป็นทวีปท่ีมีประชากรมากท่ีสุด อีกท้ังลักษณะนิลัยของคนเอเชียท่ีมีความ 

มัธยัสถ์ทำให้ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ําประสบความสำเร็จในภูมิภาคน้ีโดยประเทศท่ีเป็นผู้นำใน 

ตลาดสายการบินต้นทุนต่ําในทวีปเอเชียคือประเทศสิงคโปร์และประเทศไทย ซ่ึงประเทศไทยน้ันกำลัง 

ต่ืนตัวกับสายการบินต้นทุนต่ําท่ีเป็นทางเลอกใหม่ในการเดินทาง โดยมีให้บริการท้ังสิน 3 สายการบิน 

ได้แก่ ลายการบิน,นกแอร์สายการบินไทยแอร์เอเชีย และสายการบินโอเรืยนท'ไทย (วันทูโก) ซ่ึงมี 

ข้อมูลทางการตลาดและกลยุทธ์ในการสือสารการตลาดของแต่ละสายการบิน ตังน้ี

ข้อมูลด้านการตลาดของสายการบินด้นทุนตํ่า

ในส่วนของข้อมูลทางการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําน้ันสามารถแจกแจงเปรยบเทียบได้ 

ตามตารางท่ี 5.1 ซ่ึงมีรายละเอียดของแต่ละสายการบิน ตังน้ี เม่ือเปรืยบเทียบกับสายการบินไทยแอร์ 

เอเชียและสายการบินวันทูโกแล้ว สายการบินนกแอร์เป็นสายการบินเดียวท่ีให้บริการเฉพาะเล้นทาง 

บินในประเทศ (Domestic) คือ มีท้ังสิน 5 เล้นทางบิน (จากกรุงเทพฯไปยัง เชียงใหม่ อุดรธานี 

หาด'ใพญ่ ภูเก็ต และพิษเนุโลก) ซ่ึงถึอว่ามีจำนวนเล้นทางบินน้อยท่ีสุดเม่ือเท่ียบกับศู่แข่ง โดยจะ 

ให้บริการด้วยเคร่ืองบินโบอ้ิง 737-400 จำนวน 3 สำ ซ่ึงสามารถบรรทุกผู้โดยสารได้ 150 คน/เท่ียวบิน 

มีบริการท้ังช้ันประหยัดและช้ันธุรกิจ (นกพลัส) อนุญาตให้ผู้โดยสารมีน้ีาหนักของสำภาระไม่เกิน 15 

กิโลกรัม และมีการจำหน่ายอาหารว่างและเคร่ืองต่ืมบนเท่ียวบิน ในส่วนของราคามีการต้ังราคาแบบ 

ผสม คือ เป็นการต้ังราคาแบบระตับราคา ในบางเล้นทางบิน และมีการต้ังราคาแบบราคาเดียว ใน 

บางเล้นทางบินอีกท้ังไม่ได้รวมค่าใช้จ่ายในส่วนของต้นทุนแฝงไว้ในค่าโดยลาร มีช่องทางการ 

จำหน่ายต้ัวโดยสารท้ังสิน 4 ช่องทาง (เว็บไซต์, หมายเลข Call Center, จุด'จำหน่ายต๋ัว'ในสนามบิน 

และ บริษัทตัวแทนจำหน่าย) และมีข่องทางในการชำระเงินท้ังสิน 3 ช่องทาง (เงินสด, บัตรเครดิต 

และหักบัญชีออมทรัพย์ผ่านต้เอทีเอ็มของธนาคารไทยพาณิชย์และธนาคารกรุงไทย)



ตารางท ี่ 5.1 ข ้อ ม ูล ท า งก าร ต ล าด ข อ งส าย ก าร บ น ต ้น ท ุน ต ํ่า

ข้อมูลทางด้านการตลาด สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินโอเรียนท์ไทย (วันทูโก)

ข้อมูลทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

- เต้นทางบิน 5 เต้นทาง
- มีเฉพาะเต้นทางบินในประเทศ 

(เชียงใหม่, อุดรธานั, หาดใหญ่, ภูเก็ต 
และ พิษโนุโลก)

15 เต้นทาง
- เต้นทางบินในประเทศ 8 เต้นทาง 

(เชียงใหม่, เชียงราย, อุดรธานี, 
อุบลราชธานี, ขอนแก่น, หาดใหญ่, 

ภูเก็ต และ นราธิวาส)
- เต้นทางบินระหว่างประเทศ 7 

เต้นทาง (กัวลาล้มเปอร์, ปีนัง,โคตาคิ 
นาบาลู, มาเก๊า, เช๊ียะเหมีน, สิงคโปร์ 

และ ภูเก็ต-กัวลาลัมเปอร์

13 เต้นทาง
- เต้นทางบินในประเทศ 7 เต้นทาง 

(เชียงใหม่, เชียงราย, อุดรธานี, 
อุบลราชธานี, ขอนแก่น, หาดใหญ่, 

ภูเก็ต และ นราธิวาส)
- เต้นทางบินระหว่างประเทศ 6 

เต้นทาง (คุนหมีง, ชีอาน, กวางโจว, 
กัวลาลัมเปอร์, ปีนัง และ สิงคโปร์)

- ประ๓ทและจำนวนเครองบิน โบอ้ิง 737-400 จำนวน 3 ลำ โบอ้ิง 737-300 จำนวน 6 ลำ โบอ้ิง 747-300, 747-200, 757-200 
และเฟอคเกอร์-100 รวมท้ังสิน 12 ลำ

- ประเภทของการให้บรการ ช้ันประหยัดและช้ันธุรกิจ (นกพลัส) ช้ันประหยัด ช้ันประหยัด
- น้ําหนักของสำภาระท่ีอนุญาต 15กิโลกรัม 15 กิโลกรัม 20 กิโลกรัม
- อาหารว่างและเคร่ืองด่ืม จำหน่าย จำหน่าย ให้บรีการฟร



ข้อมูลทางด้านการตลาด สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเซ่ย สายการบินโอเรียนท์ไทย (วันทูโก)
ข้อมูลทางด้านราคา

■ ว ิธ ีการต้ังราคา แบบผสม แบบระดับราคา แบบราคาเดียว
- ระดับราคา 11 ระดับ 5 ระดับ 1 ระดับ
- ค่าใช้จ่ายในส่วนต้นทุนแฝง ไม่ได้รวมไว้ในค่าโดยสาร ไม่ได้รวมไว้ในค่าโดยสาร รวมไว้ในค่าโดยสารแล้ว

ข้อมูลทางด้านซ่องทางการจัดจำหน่าย (Place)

- ซ่องทางการจำหน่ายต๋ัวโดยสาร 4 ช่องทาง
(Website, Call Center, เคาท์เตอร์ใน 
สนามบินและบริษัทตัวแทนจำหน่าย)

6 ซ่องทาง
(Website, Call Center, เคาท์เตอรใน 

สนามบิน, ร้าน AIS Shop, จุด 
จำหน่ายในห้าง Tesco Lotus และ 

บริษัทตัวแทนจำหน่าย)

5 ช่องทาง
(Website, Call Center, เคาท์เตอร์ใน 
สนามบิน, สำนักงานใหญ่ และบริษัท 

ตัวแทนจำหน่าย)

- ซ่องทางการชำระเงิน 3 ซ่องทาง
(เงินสด, ชำระผ่านบัตรเครดิต 

และหักบัญชีออมทรัพย์ผ่านดู้เอทีเอ็ม 
ของธนาคารไทยพาณิชย์และ 

ธนาคารกรุงไทย)

2 ซ่องทาง
(เงินสด และ ชำระผ่านบัตรเครดิต)

3 ซ่องทาง
(เงินสด, ชำระผ่านบัตรเครดิต 

และหักบัญชีออมทรัพย์ผ่านตู้เอทีเอ็ม 
ของธนาคารกรุงไทย)
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สำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชีย เป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีให้บริการท้ังภายในประเทศ 
(Domestic) และระหว่างประเทศ (International) โดยมเต้นทางบินในประเทศ 8 เต้นทางบินและ 
เต้นทางบินระหว่างประเทศ 7 เต้นทางบิน ดังรายละเอียดในตาราง 5.1 ให้บริการด้วยเคร่ืองบินโบอ้ิง 
737-300 จำนวน 6 ลำ ซ่ึงสามารถบรรทุกผู้โดยสารได้ 148 ค'น/เท่ียวบิน มีให้บริการเฉพาะช้ัน 
ประหยัดเท่าน้ัน อนุญาตให้ผู้โดยสารมีน้ัาหนักลำภาระ 15 กิโลกรัมเท่ากับสายการบินนกแอร์ และมี 
การจำหน่ายอาหารว่างและเคร่ืองด่ืมบนเท่ียวบินเซ่นเดียวกันในส่วนของราคามีการต้ังราคาแบบ 
ระดับราคา โดยแบ่งระดับของราคาออกเป็น 5 ระดับ และไม่ได้รวมค่าใช้จ่ายในส่วนของต้นทุนแฝงไว้ 
ในค่าโดยสาร มีซ่องทางการจำหน่ายต้ัวโดยสารท้ังสิน 6 ซ่องทาง (เว็บไซต์, หมายเลข Call Center, 
จุดจำหน่ายต๋ัวในสนามบิน, ร้านเอไอเอสช็อป, จุดจำหน่ายต๋ัวในห้าง Tesco Lotus และ บริษัท 
ตัวแทนจำหน่าย) และมีซ่องทางในการชำระเงินท้ังสิน 2 ซ่องทาง (เงินสดและบัตรเครดิต)

ในส่วนของสายการบินวันทูโก ให้บริการท้ังภายในประเทศ (Domestic) และระหว่างประเทศ 
(International) โดยมีเต้นทางบินท้ังสิน 13 เต้นทางบิน แบ่งเป็นเต้นทางบินในประเทศ 7 เต้นทางบิน 
และเต้นทางบินระหว่างประเทศ 6 เต้นทางบิน ดังรายละเอียดในตาราง 5.1 และมีเคร่ืองบินให้บริการ 
4 ประ๓ท ได้แก่ โบอ้ิง 747-300, โบอ้ิง 747-200, โบอ้ิง 757-200 และเคร่ืองบินฟอคเกอริ-100 รวม 
ท้ังสิน 12 ลำ มีให้บริการเฉพาะช้ันประหยัดเท่าน้ัน แต่อนุญาตให้ผู้โดยสารมีน้ําหนักสำภาระ 20 
กิโลกรัมซ่ึงมากกว่า2 สายการบินนรก และมีการแจกอาหารว่างและเคร่ืองด่ืมบนเท่ียวบิน ในส่วน 
ของราคา มีการต้ังราคาแบบราคาเดียว และรวมเอาค่าใช้จ่ายในส่วนของต้นทุนแฝงไว้ในค่าโดยสาร 
แต้ว ในส่วนของซ่องทางการจำหน่ายต๋ัวโดยสารมีท้ังสิน 5 ซ่องทาง (เว็บไซต์, หมายเลข Call Center, 
จุดจำหน่ายต๋ัวในสนามบิน, อาคารสำนักงานใหญ่ และ บริษัทตัวแทนจำหน่าย) และมีซ่องทางใน 
การชำระเงินท้ังสิน 3 ซ่องทาง (เงินสด, บัตรเครดิต และหักบัญชีออมทรัพย์ผ่านตู้เอทเอ็มของ 
ธนาคารกรุงไทย)

การกำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer)

ในส่วนของการกำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ท้ัง 3 สายการบิน ใช้วิธการแบ่งส่วนตลาด 

(Market Segmentation) วิธเดียวกัน คือ ระดับฐานะหรือรายได้ของผู้บริโภคเป็นตัวแบ่งตลาดสาย 

การบินท้ังหมด โดยสายการบินต้นทุนต่ําจะเลึอกผู้บริโภคกลุ่มตลาดล่าง (ดูรูปภาพท่ี 5.1) หรือ 

ผู้บริโภคท่ีคำนึงถึงราคาเป็นสำคัญ สายการบินนกแอริมองว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตนจะต้อง 

เป็นกลุ่มท่ีโดยสารโดยเคร่ืองบินเป็นปกติอยู่แต้ว แต่ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายลง แต่อย่างไรก็ตาม 

ผู้บริโภคกลุ่มน้ีก็ยังคำนึงถึงการให้บริการท่ีดีเป็นสำคัญด้วย นอกจากน้ันยังระบุว่าผู้บริโภคเป้าหมาย
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ซองสายการบินนกแอรัจะต้องเป็นคนท่ีทันสมัย เปิดรับเทคโนโลยีใหม่ๆ อยู่เสมอ โดยจะเห็นได้จาก 

พฤติกรรมการเอ ต๋ัวโดยสารด้วยการหักผ่านบัตรเครด็ต, การเอทางระบบอินเทอร์เน็ต หรือทางระบบ 

Call Center ย่ิงไปกว่าน้ันกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสายการบินนกแอร์จะมบุคลิกท่ีร่าเรืง 

สนุกสนานอีกด้วย (ดูรูปภาพท่ี 5.2)

รูปภาพท่ี 5.1 การแบ่งส่วนตลาดของผู้ใช้บริการสายกา?บินท้ังหมด

กลุ่มผู้บริโภคท่ีคำนึงถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีคำนึงถึงการ กลุ่มผู้บริโภคระดับล่างถ้าเทียบ

คุณภาพในการบริการเป็น บริการที่มีลักษณะเฉพาะ กับสองกลุ่มแรก

สำคัญ โดดเด่น หรือมีบริการใน เป็นกลุ่มผู้โดยสารท่ีคำนึงถึงราคา

เล้นทางบินท่ีไม่ใช่เล้นทางบิน ปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซ้ือ

โดยจะเสือกใช้สายการบิน หลัก ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของสายการ

ปกติ เช่น สายการบินไทย โดยจะเสือกใช้ Boutique บินด้นทุนต่ํา

Airlines เช่น สายการบิน

บางกอกแอร์เวยลั

t s «  n g เนว k 
V  /llmnÇjï

/fedf k

สำหรับสายการบินไทยแอรัเอเช้ยมีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีค่อนช้างกว้างกว่าสายการบิน 
อ่ืน เน่ืองจากองค์กรมีความเช่ือว่า ประชาชนทุกคนสามารถเดินทางโดยเครองบินได้ และได้แบ่งกลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมายออกเป็น 3 กลุ่มตามพฤติกรรมของการเดินทางได้แก่ 1)กลุ่มผู้ท่ีเดินทางโดย 
เคร่ืองบินเป็นประจำแต่ต้องการประหบัดค่าใช้จ่าย 2) กลุ่มผู้ท่ีเดินทางด้วยวิธีอ่ืนแต่ไม่เคยเดินทาง 
โดยเคร่ืองบิน และ 3) กลุ่มผู้ท่ีไม่เคยหรือแทบจะไม่เคยเดินทางไปไหนเลยไม่ว่าจะด้วยวิธีใดก็ตาม ซ่ึง 
มักเป็นกลุ่มผู้บริโภคในต่างจังหวัด (ดูรูปภาพท่ี 5.2)

ทางด้านสายการบินวันทูโก มีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีค่อนช้างใกล้เคียงกับสายการบินนก 
แอร์คีอเป็นผู้บริโภคท่ีเดินทางด้วยเคร่ืองบินเป็นประจำแต่ต้องการลดค่าใช้จ่ายลง แต่มีรายละเอียด 
ชองพฤติกรรมการใช้บริการท่ีต่างออกไป กล่าวคีอเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมักจะไม่ได้วางแผนการเดินทาง 
ล่วงหน้าและผู้โดยสารท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือต๋ัวโดยสารในวันเดินทาง (Go-show Passenger)
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การบินเดยวท่ีมีให้บริการช้ันธุรกิจ ทำให้มีกลุ่มเป้าหมายเปินผู้โดยสารท่ีมีระดับฐานะท่ีสูงกว่าอีก 2 

สายการบิน นอกจากน้ีสายการบินนกแอริยังได้ใช้มาตรฐานของการให้บริการตามสายการบินแม่ 

(สายการบินไทย) มาเป็นจุดขายทำให้ผู้'บริโภครู้สีกดและไว้วางใจ ส่วนทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า 

(Brand Personality) สายการบินนกแอร์เช่ือว่า สายการบินของตนมีบุคลิกภาพของคนรุ่นใหม่ท่ีมอง 

โลกในแง่ด มีความกระตือริอร้น สนุกสนาน และยึดถือความถูกต้องเป็นสำคัญ (ดูตารางท่ี 5.2)

ตารางท่ี 5.2 เอกลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ํา

เอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity)

สายการบินนกแอร์ สายการบินไทย 
แอร์เอเชีย

สายการบินวันทูโก

ตำแหน่งตราสินค้า
(Brand Positioning)

ยึดตามคุณค่าของ 
องค์กร 4 ประการ คือ 
ความสะดวกสบาย 
(Convenience) ความ 
สนุกสนาน (Fun) 
ความปลอดภัย 
(Safety) และความ 
ต้มค่า (Value)

ยึดตามสโลแกนของ 
สายการบิน “ใครๆ ก็ 
บินได้” และเน้นการมี 
วัฒนธรรมองค์กรท่ีเน้น 
ถึงความสนุกสนาน

ยึดเอกลักษณ์ในส่วน 
ของตำแหน่งตราสินค้า 
ท่ีแสดงถืงความเป็น 
ไทยตามสโลแกนของ 
องค์กร “วันทูโกบายโอ 
เริยนท์ไทย เราภูมิใจใน 
ความเป็นไทย’,

บุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality)

มีบุคลิกภาพของคนรุ่น 
ใหม่ท่ีมองโลกในแง่ด 
มีความกระติอริอร้น 
สนุกสนาน และยึดถือ 
ความถูกต้องเป็น 
สำคัญ

มีบุคลิกของคนรุ่นใหม่ 
ท่ีทันสมัย เป็นคนรัก 
ความสนุกสนานและ 
ไม่ถือตัว

มีบุคลิกภาพท่ีสะท้อน 
ออกมาในลักษณะของ 
คนรุ่นใหม่ทันสมัย แต่ 
มีความเป็นไทยในตัว 
สูง ซ่ึงมีความรักชาติ 
และความจริงใจแฝง 
อยู่ในตัวอีกด้วย

ในส่วนของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้ใช้เอกลักษณ์ตราสินค้าตามสโลแกนของสายการ 
บิน “ใครๆ ก็บินได้" ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถืงความประหยัดหริอค่าโดยสารท่ีมีราคาถูกอย่างเห็นได้ชัด 
นอกจากน้ันยังมีวัฒนธรรมองค์กรท่ีเน้นถืงความสนุกสนาน ซ่ึงสะท้อนออกมาในการให้บริการของ 
พนักงานอีกด้วย ซ่ึงเอกลักษณ์ตราสินค้าน้ีจะลอดคล้องกับการการวางตำแหน่งตราสินค้าของสาย 
การบินไทยแอริเอเชียท่ีมีกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับกลาง ไม่สูงเหมีอนสายการบินนกแอริส่วน



บุคลิกภาพตราสินค้าของสายการบินไทยแอร์เอเชียจะมีบุคลิกของคนรุ่นใหม่ท่ีทันสมัย รักความ 
สนุกสนานและไม่ถือตัว (ดูตารางท่ี 5.2)
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สำหรับสายการบินวันทูโก มีเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างจากคู่แข่งโดยยึดเอกลักษณ์ใน 

ส่วนของตำแหน่งตราสินค้าท่ีแสดงถืงความเปินไทยตามสโลแกนขององค์กร ''วันทูโกบายโอเรยนท์ 

ไทย เราภูมิใจในความเปินไทย''ซ่ึงจุดน้ีจะเห็นได้ชัดในส่วนของวัฒนธรรมองค์กรท่ีเป็นองค์กรของคน 

ไทย และมีบรรยากาศการทำงานแบบครอบครัวท่ีเป็นกันเองแฝงอยู่ด้วย นอกจากน้ันสายการบินวันทู 

โกมองว่าตราสินค้าของตนอยู่ในระดับกลางเน่ือเทียบกับคู่แข่ง ไม่สูงหรอต่ําอย่างเห็นได้ชัด ไม่ได้เน้น 

ลูกค้ากลุ่มบนเหมือนลายการบินนกแอร์และก็ไม่ได้เจาะตลาดลูกค้ากลุ่มล่างเหมีอนสายการบินไทย 

แอร์เอเชีย ส่วนในด้านบุคลิกภาพตราสินค้า สายการบินวันทูโกจะมีบุคลิกภาพท่ีสะท้อนออกมาใน 

ลักษณะของคนรุ่นใหม่ทันสมัย แต่มีความเป็นไทยในตัวสูง ซ่ึงมีความรักชาติและความจรํงใจแฝงอยู่ 

ในตัวด้วย (ดูตารางท่ี 5.2)

นอกจากน้ันในการสืกษาส่วนน้ียังได้สืกษาถืงวงจรชีวิตผลิตกัณฑ์ (Product Life Cycle: 
PLC) ของแต่ละสายการบินอีกด้วย โดยสายการบินนกแอคร์และสายการบินไทยแอร์เอเชียให้ 
ความเห็นตรงกันว่า สายการบินซองตนอยู่ในข่วงแนะนำผลิตกัณฑ์ (Introduction Stage) ให้ 
ผู้บรํโภคได้รู้จัก เพราะท้ัง 2 สายการบินเปิดให้ดำเน้นงานมาเป็นเวลาประมาณ 1 ปี เท่าน้ัน ซ่ึงต่าง 
จากสายการบินวันทูโก ซ่ึงมองว่าวงจรชีวิตผลิตกัณฑ์ของตนน้ันอยู่ในช่วงเติบโต (Growth Stage) 
เน่ืองจากตราสินค้าวันทูโกน้ันมีท่ีมาจากสายการบินโอเรยนทํไทยซ่ึงเปิดให้ดำเน้นการมามากกว่า 
10 ปี ผู้บรโภคจึงมีความรู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้าของตนมากกว่าของคู่แข่งอีก2 ราย

และในส่วนน้ียังพิจารณาถืงการออกแบบขององค์กร สายการบินนกแอร์ใช้สิม่วงและสืเหลอง 
อมลัมเป็นสิขององค์กร มีลัญลักษณ์เป็นรูปปากนกย้ิม ใช้ลวดลายของเคร่ืองบินเป็นรูปนก มีเพลง 
ประจำสายการบิน ใช้เลข 8 เป็นเลขของสายการบิน และมีเคร่ืองแบบของพนักงานเป็นสิเหลืองและสิ 
ขาว ทางด้านสายการบินไทยแอร์เอเชียใช้สิแดง มีลัญลักษณ์เป็นตัวหนังลือ “Air Asia” ลวดลายของ 
เคร่ืองบินเป็นสิขาวแดง มีเพลงประจำสายการบิน ใช้เลข 9 เป็นเลขของลายการบิน และมีเคร่ืองแบบ 
ของพนักงานเป็นสิแดง ส่วนสายการบินวันทูโกใช้สิแดง ขาว และน้ําเงิน มีลัญลักษณ์เป็นรูปธงชาติ 
ไทย ลวดลายชองเคร่ืองบินเป็นร้ิวธงชาติไทย ไม่มีเพลงประจำสายการบิน ไม่มีเลขของสายการบิน 
ส่วนเคร่ืองแบบของพนักงานเป็นสิเหลืองและสิของธงชาติ
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การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ (SWOT Analysis)

ในการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจ ท้ัง 3 องค์กรมการ่วิเคราะห์โดยพิจารณาใน 4 ด้าน คอ 
จุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคโดยจะเห็นใด้ชัดว่าท้ัง3 สายการบินมีความแตกต่างก้นออกไป 
ในแง่ของจุดแข็งและจุดอ่อน ซ่ึงสามารถแสดงให้เห็นในตารางท่ี 5.3 และ 5.4 ส่วนในแง่ของโอกาส 
และอุปสรรค ท้ัง 3 สายการบิน พิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคชองตนในลักษณะท่ีสอดคล้องกัน 
โดยโอกาสในการทำธุรกิจประเภทน้ีสามารถยกตัวอย่างได้เช่น การให้ความช่วยเหลือของรัฐบาล 
ทางด้านการเปล่ียนแปลงข้อบังคับเก่ียวกับการจัดต้ังสายการบิน, นโยบายการส่งเส'รัมการท่องเท่ียว 
ท่ีช่วยกระตุ้นการเดินทางของผู้บริโภค หรือ กระแสการต่ืนตัวของผู้บรืโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํา 
เน่ืองจากเป็นบรืการประเภทใหม่และเป็นทางเลือกท่ีประหยัด ส่วนอุปสรรคของการทำธุรกิจประ๓ท 
ได้แก่ การท่ีผู้บรืโภคบางส่วนมองว่าของท่ีราคาถูกมักมีคุณภาพไม่ดิ, การท่ีผู้ปรโภคยัง'โม่เช่ีอม่ัน1ใน 
ความปลอดภัยเน่ืองจากการเดินทางด้วยเครองบินความปลอดภัยเป็นประเด็นสำคัญในการตัดสินใจ 
ใช้บรืการหรือการท่ีระบบอนเทอร์เน็ตท่ีเป็นช่องทางการขายต๋ัวโดยสารท่ีสำคัญของสายการบิน 
ต้นทุนต่ําน้ันยังไม่ได้รับความไว้วางใจในกลุ่มผู้บรืโภคคนไทยเท่าท่ีควร เป็นต้น

การกำหนดวิดลุประสงค์ในการส์อสารการตลาด (Marketing Communications Objective)

สายการบินต้นทุนต่ําแต่ละสายการบินมีการกำหนดวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไปโดย 
ลายการบินนกแอร์มีวัตถุประสงค์ในการล่ีอสารเพ่ีอให้ผู้บรืโภคเกิดการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 
เน่ืองจากเป็นสินค้าใหม่ในตลาด และ,พยายามสร้างทัศนคติท่ีดีกับตราสินค้าเพ่ีอ'ให้ผู้บริ'โภครู้สิกด 
และเช้าใจว่าถึงแม้จะเป็นสายการบินท่ีมีราคาถูกกว่าสายการบินปกติแต่ก็สามารถให้บริการลูกค้า 
อย่างมีคุณภาพได้ ท้ังน้ีเพ่ีอให้เกิดพฤติกรรมซ่ึงก็ดีอการทดลองใช้บริการในท่ีสุด

ในส่วนของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีวัตถุประสงค์ในการทำการลือสารการตลาดเพ่ีอให้ 
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้กับตัวองค์กรและสายการบินอีกท้ังเพ่ีอสร้างการรับรู้เก่ียวกับการบริการ 
ขององค์กรว่าเป็นสายการบินต้นทุนต่ําท่ีมีราคาถูก ซ่ึงไม่ว่าใครก็สามารถใช้บริการได้ นอกจากน้ันยัง 
มีวัตถุประสงค์เพ่ีอท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีเช้าใจว่าการเดินทางทางอากาศ 
น้ันมีราคาสูงและมีไว้ให้บริการคนท่ีมีรายได้สูงเท่าน้ัน

ทางด้านสายการบินวันทูโกน้ันมีวัตถุประสงค์ในการลือสารการตลาด เพ่ีอให้เกิดการรับรู้ 
บริการของสายการบินและมีทัศนคติท่ีดีต่อสายการบินว่าเป็นสายกา?บินต้นทุนต่ําท่ีมีการต้ังราคา 
แบบราคาเดียวคงท่ี โดยได้ทำการลือสารกับผู้บริโภคด้วยเครองมือต่างๆ ท่ีแฝงความเป็นไทยของสาย



ตารางท่ี 5.3 จุดแข็งของลายการบนต้นทุนตํ่า

สายการบนนกน,อร สายการบินไทยแอร์เอเชิเย สายการบินโอเรียนท์ไทย (วันทูโก)

1. ได้เปรียบในแง่ของความน่าเช่ือถือและ 
มาตรฐานในการบรีการเพราะมีการบินไทย 
เป็นสายการบินแม่

2. มีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันลมัย
3. ใช้เคร่ืองบินเก่าของการบินไทยทำให้ 

ประหยัดในแง่ของต้นทุน
4. สัญลักษณ์และลวดลายจดจำได้ง่าย
5. ไม่เน้นจุดชายท่ีราคาทำให้มีภาพลักษณ์ท่ีด้
6. มีข่องทางการชำระเง๊นท่ีหลากหลาย
7. มีวัฒนธรรมองค์กรและบรรยากาศการ 

ทำงานสนุกสนานทำให้มีภาพลักษณ์ท่ีด
8. ในกรณ์ท่ีมีผู้โดยสารน้อยในบางเท่ียวบิน 

หรีอมีเหตุขัดช้อง สามารถส่งผู้โดยสารให้ 
เตินทางโดยลายการบินไทยได้

1. มีราคาในภาพรวมท่ีต่ํากว่าคู่แข่ง
2. มีรายการส่งเสรีมการขายท่ีหลากหลาย
3. มีเคร่ืองบินและเลันทางบินมากกว่าคู่แข่ง
4. มีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีทันสมัย
5. มีระบบการทำงานท่ีเป็นมาตรฐานเหมือน 

บรีษัทแม่ในประเทศมาเลเชย
6. เปิดให้บรีการเป็รายแรก
7. มีซ่องทางจำหน่ายต๋ัวโดยสารท่ีหลากหลาย
8. มีช่ือเสืยงเป็นท่ีเจักในต่างประเทศ
9. ใช้เคร่ืองบินใหม่
10. ใช้วธการเข่าเคร่ืองบินแทนการช้ือ
11. เป็นบรีษัทในเครือชินคอร์ปอเรช่ื'นทำให้มี 

ช้อด้ในแง่ของการติดต่อประสานงาน เซ่น 
การใช้ฐานข้อมูลของของผู้ใช้บรีการระบบ 
โทรค์พท์ของ AIS มาเป็นฐานข้อมูลร่วม

1. ต้ังราคาแบบราคาเดยวทำให้ผู้โดยสาร 
ได้รับต๋ัวโดยลารท่ีมีราคาคงท่ี

2. ใช้ความเป็นไทยมาเป็นจุดขาย ทำให้มี 
ภาพลักษณ์ท่ีดี

3. มีประสบการณ์ในการให้บรีการสายการบิน 
มากกว่าคู่แข่ง

4. มีเคร่ืองบินมากกว่าคู่แข่ง
5. มีเลันทางบินท่ีหลากหลาย
6. อนุญาตให้มีน้ําหนักสำภาระมากกว่าคู่แข่ง
7. มีการให้บ่รีการส่งต๋ัวแบบ Delivery
8. มีให้บรีการอาหารว่างและเคร่ืองด่ืมฟรี
9. คดค่าใช้จ่ายส่วนท่ีเป็นต้นทุนแฝงรวมไปกบ 

ค่าต๋ัวโดยสาร
10. ไม่มีค่าธรรมเนียมในการเปล่ียนแปลงต๋ัว 

โดยสาร



ตารางที่ 5.4 จุดอ่อนของสายการบนต้นทุนตํ่า

สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินโอเริยนท์ไทย (วันทูโก)

1. เช้าคู่ตลาดเป็นรายท้ายสุด ทำให้เสิยส่วน 
แบ่งทางการตลาดในช่วงแรกไป

2. ถูกมองว่าเป็น Fake Low-cost เพราะเป็น 
บริษัทลูกของสายการบินไทยทำให้ผู้บริโภค 
บางส่วนคิดว่าไม่มีราคาต่ําอย่างแท้จริง

3. ในภาพรวมแล้วมีราคาท่ีสูงกว่าคู่แช่ง
4. มีเคร่ืองบินน้อยกว่าคู่แช่ง
5. มีเล้นทางบินน้อยกว่าคู่แช่งและมีให้บริการ 

เฉพาะเล้นทางบินในประเทศ
6. “Nok” ออกเสิยงคล้ายกับคำว่า “Knock" 

ซ่ึงมีความหมายไม่ดสำหรับสายการบิน
7. การท่ีกำหนดราคาแบบระดับราคาทำให้ 

ผู้บริโภคบางคนเสิกว่าถูกเอาเปรยบ
8. การเน้นความสนุกสนานในการให้บริการ 

อาจถูกมองว่าไม่มีความเป็นมืออาชีพ
9. น้ําหนักของล้มภาระท่ีอนุญาตน้อย
10. ต้องทำการรนยันต๋ัวโดยสารนาน
11. มีค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนแปลงต๋ัวโดยสาร

1. การเน้นจุดขายท่ีราคาทำให้อาจถูกมองว่า 
ไม่มีคุณภาพ

2. การกำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายท่ีกว้าง 
และใช้สโลแกน ‘'ใคร  ๆก็บินไต้” ทำให้
ผู้บริโภคบางคนมองว่าไม่เหมาะสมกับ 
ตัวเอง

3. มักจะไม่ตรงต่อเวลา
4. ไม่มีหมายเลขท่ีน่ัง
5. น้ําหนักของล้มภาระท่ีอนุญาตน้อย
6. ต้องทำการสินยันต๋ัวโดยสารนาน
7. การซ้ือต๋ัวผ่าน Call Center ไม่สามารถ 

ชำระด้วยเงินลดได้
8. ไม่ลามารถชำระด้วยการหักบัญชีออม 

ทรัพย์ผ่านดู้เอท่ีเอ็ม'ได้

1. มีราคาเดียวทำให้กลายเป็นทางเล้อก 
สุดท้าย

2. มักจะไม่ตรงต่อเวลา
3. การท่ีเน้นจุดขายท่ีความเป็นไทยอาจทำให้ 

ผู้บริโภคบางคนไม่เช่ือน่ันในมาตรฐานการ 
ให้บริการ

4. ใช้เคร่ืองบินเก่าท่ีใช้งานมาแล้วหลายปี
5. การทำงานแบบธุรก็จครอบครัวทำให้การ 

ทำงานล่าช้า
6. ยังมีการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ค่อนช้างน้อยเม่ือเทียบกับคู่แช่ง
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เครื่องมีอในการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Tools)

สำหรับเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด ท้ัง 3 สายการบินมืการเลอกใช้เคร่ืองมือในการ 
ส่ือสารท่ีหลากหลาย และสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันตามวัตลุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดท่ี 
แต่ละสายการบินได้กำหนดไว้ โดยรายละเอียดของเคร่ืองมือในการส่ือสารแต่ละประเภทสามารถสธุป 
ได้ด้งแสดงในตารางท่ี 5.5

ในส่วนของการโฆษณาสายการบินนกแอร์ไม่ไล้ให้ความสำคัญกับการโฆษณามากนักเพราะ 
มืความดีดว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ต้นทุนสูง แต่อย่างไรก็ยังมืการโฆษณาบ้างเพราะเป็นเคร่ืองมือท่ี 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากแต่มักจะทำในลักษณะของ Themetic Advertising เกือบท้ังหมด และ 
เลือกโฆษณาผ่านทางส่ือวิทยุ ส่ือสิงพิมพ์ ส่ือกลางแจ้ง ส่ือโฆษณา ณ จุดช้ือ และการโฆษณาในส่ือ 
ปฎํลัมพ์นธ์ส่วนสายการบินไทยแอร์เอเชียให้ความสำคัญมากเพราะเช่ือว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีเข้าถึง 
ผู้บริโภคได้มากท่ีสุดโดยเฉพาะการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้าง ช่ืงการโฆษณาจะทำในลักษณะ 
ของ Promotional Advertising เกือบท้ังหมดเลือกโฆษณาผ่านทางส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ ส่ือสิงพิมพ์ 
สื่อกลางแจ้งสื่อโฆษณาณ จุดช้ือ และการโฆษณาในส่ือปฏิสัมพันธ์สำหรับสายการบินวันทูโกมืการ 
ทำโฆษณาค่อนข้างน้อยเม่ือเทียบกับคู่แข่ง เพราะว่าใช้ต้นทุนสูงและกลุ่มเป้าหมายของสายการบิน 

วันทูโกไม่ได้กว้างมากนัก ช่ืงการโฆษณาจะทำในลักษณะของ Promotional Advertising มากกว่า 
Themetic Advertisingและ เลือกโฆษณาผ่านทางส่ือโทรทัศน์ส่ือวิทยุ ส่ือสิงพิมพ์ ส่ือกลางแจ้ง ส่ือ 
โฆษณา ณ จุดช้ือ และการโฆษณาในส่ือปฎิสัมพันธ์

ทางด้านการประชาสัมพันธ์ สายการบินนกแอร์ให้ความสำคัญมากเพราะถึอเปีนเคร่ืองมือท่ี 
ใช้ต้นทุนน้อยและสร้างภาพลักษณ์ได้ดีสายการบินนกแอร์ได้ทำประชาสัมพันธ์ด้วยการ ให้ข่าวผ่าน 
ส่ือต่างๆออกบูรประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมท่ีโดดเด่นเข่น งานเปิดตัว Beach Check-in และ 
กิจกรรม Nok Hunt ส่วนสายการบินไทยแอร์เอเชีย การประชาสัมพันธ์จะเน้นไปท่ีการทำเพ่ีอแจ้ง 
รายการส่งเสริมการขาย ได้มืการนักแสดงท่ีมืช่ือเสียงมาช่วยในการประชาสัมพันธ์และสร้าง 
ภาพลักษณ์กิจกรรมท่ีโดดเด่น เข่น กิจกรรมมออกแบบทรงผมพนักงาน งานเปิดตัว Snack Attack 
และทางด้านสายการบินวันทูโกน้ันให้ความสำคัญมากเพราะถึอเปีนเคร่ืองมือท่ีใช้ต้นทุนน้อยและ

การบินวันทูโกไว้ด้วย เพี่อให้ยู้บริโภครับรู้และร่วมภูมิใจในธุรกิจชองคนไทยและอยากทดลองใช้
บริการ'ใน'ท่ีสุด



ตารางที่ 5.5 เครื่องมีอที่สายการบินต้นทุนตํ่าเลือกใช้เพึ่อการชื่อสารการตลาด

สายการบินนกแอร์ สายการบินไทยแอร์เอเช้ย สายการบินโอเรยนทนาย (วันทูโก)
การออกแบบข'ององค์กร (Corporate Design)

- ใช้สิม่วงและสีเหลืองอมต้ม
- ม่ต้ญลักษณ์เป็นรูปปากนกย้ิม
- ลวดลายของเคร่ืองบินเป็นรูปนก
- มีเพลงประจำสายการบิน
- ใช้เลข 8 เป็นเลขของสายการบิน
- มีเคร่ืองแบบพนักงานเป็นสิเหลืองและสีขาว

- ใช้สิม่วงและสิเหลืองอมต้ม
- มีลัญลักษณ์เป็นรูปปากนกย้ิม
- ลวดลายของเคร่ืองบินเป็นรูปนก
- มีเพลงประจำสายการบิน
- ใช้เลข 8 เป็นเลขของสายการบิน
- มีเคร่ืองแบบพนักงานเป็นสิเหลืองและสิขาว

- ใข้สิม่วงและสิเหลืองอมต้ม
- มีลัญลักษณ์เป็นรูปปากนกย้ิม
- ลวดลายของเคร่ืองบินเป็นรูปนก
- มีเพลงประจำสายการบิน
- ใช้เลข 8 เป็นเลขของลายการบิน
- มีเคร่ืองแบบพนักงานเป็นสิเหลืองและสิขาว

การโฆษ{นา (Advertising)
- ไม่ไต้ให้ความสำคัญกับการโฆษณามากนัก 

เพราะมีความคิดว่าเป็นเคร่ืองมีอท่ีใช้ต้นทุน 
สูง แต่อย่างไรก็ยังมีการโฆษณาบ้างเพราะ 
เป็นเคร่ืองมีอท่ีสามารถเช้าถงผู้บร'โภค'ได้มาก 
แต่นักจะทำในลักษณะของ Themetic Ad. 
เกือบท้ังหมด
เลือกโฆษณาผ่านทางลือวิทยุ ลือสิงพิมพ์ลือ 
กลางแจ้ง ลือโฆษณา ณ จุดซ้ือ และการ 
โฆษณา'ในลือปฎํลัมพันธ์

- ให้ความสำคัญมากเพราะเช่ือว่าเป็นเคร่ืองมีอ 
ท่ีเข้ากืงผู้บรํโภคไต้มากท่ีสุด โดยเฉพาะการ 
เข้ากืงกลุ่มผู้บ'รโภค'ใน1วงกว้าง ชงการโฆษณา 
จะทำในลักษณะของ Promotional Ad. เกือบ 
ท้ังหมด

- เลือกโฆษณาผ่านทางลือโทรทัศน์ ลือ'วิทยุ ลือ 
สิงพิมพ์ ลือกลางแจ้ง ลือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 
และการโฆษณาในช่ือปฎิลัมพันธ์

- มีการทำโฆษณาค่อนข้างน้อยเม่ึอเทํยบกับ
คู่แข่ง เพราะว่าใช้ต้นทุนสูงและกลุ่มเป้าหมาย 
ของสายการบินวันทูโกไม่ไต้กว้างมากนัก ซ่ึง 
การโฆษณาจะทำในลักษณะของ 
Promotional Ad. มากกว่า Themetic Ad.

- เลือกโฆษณาผ่านทางลือโทรทัศน์ ช่ือวิทยุ ช่ือ 
สิงพิมพ์ช่ือกลางแจ้ง ช่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 
และการโฆษณาในช่ือปฎิลัมพันธ์
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การประชาพัมพันธ์และการทำการตลาดเชิงกิจกรรม (Public Relations and Event Marketing)

- ให้ความสำคัญมากเพราะถือเป็นเคร่ืองมือท่ี 
ใช้ต้นทุนน้อยและสร้างภาพลักษถ!ได้ด

- ทำประชาลัมพันธ์ด้วยการ ให้ข่าวผ่านสือ 
ต่าง  ๆออก\jธประชาลัมพันธ์

- กิจกรรมท่ีโดดเด่น เซ่น งานเปิดตัว Beach 
Check-in และกิจกรรม Nok Hunt

- การประชาลัมพันธ์จะเน้นไปท่ีการทำเพ่ือแจ้ง 
รายการส่งเสริมการขาย

- ใช้นักแสดงท่ีมืช่ีอเสียงมาช่วยในการ 
ประชาลัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์

- กิจกรรมท่ีโดดเด่นเข่น กิจกรรมมออกแบบ 
ทรงผมพนักงาน งานเปิดตัว Snack Attack

- ให้ความสำคัญมากเพราะถือเป็นเคร่ืองมือท่ี 
ใช้ต้นทุนน้อย และสร้างภาพลักษณ์ได้ด

- ทำประชาสัมพันธ์ด้วยการ ให้ข่าวผ่านสือ 
ต่าง  ๆออก 1Jธประชาสัมพันธ์

- ประชาสัมพันธ์ด้วย In-flight Magazine
- ยังไม่มืการทำกิจกรรมท่ีโดดเด่นมากนัก

การเป็นผูให ้การสนับสนุน (Sponsorship)

- เลอกทำกิจกรรมท่ีช่วยเสรมสร้างภาพลักษณ์ 
และไม่ซ้อนทับคับกิจกรรมของการบินไทย 
เข่นการสนับสนุนกิจกรรมของการท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทย

- เสือกสนับสนุนเฉพาะกิจกรรมท่ีใหญ่และคิด 
ว่าได้ผลตอบแทนเท่าน้ัน เซ่น สนับสนุนการ 
ประกวดมืสไทยแลนด์เวิลด์

- สนับสนุนกิจกรรมค่อนข้างมาก ซ่ึงส่วนใหญ่ 
จะเป็นกิจกรรมเพ่ือลังคมและกิจกรรม 
สาธารณะประโยชน์ เข่นการบินไปรบทหาร 
ไทยท่ีประเทศตมอร์ตะคันออก

การทํงเสริมการขาย (SalesPromotion)

- ส่งเสรมการขายทางด้านราคาน้อยมาก แต่จะ 
เน้นไปท่ีการส่งเสรมการขายโดยร่วมกิจกรรม 
คับสินค้าอ่ืน  ๆ เข่น DTAC หรอ HSBC

- มืการใช้การส่งเสริมการขายด้วยการชิงรางคัล

- ส่งเสริมการขายทางด้านราคาน้อยมาก แต่จะ 
เน้นไปท่ีการส่งเสริมการขายโดยร่วมกิจกรรม 
คับสินค้าอ่ืน  ๆ เข่น DTAC หรือ HSBC

- มืการใช้การส่งเสริมการขายด้วยการชิงรางคัล

- ส่งเสริมการขายทางด้านราคาน้อยมาก แต่จะ 
เน้นไปท่ีการส่งเสริมการขายโดยร่วมกิจกรรม 
คับสินค้าอ่ืน  ๆ เข่น DTAC หรือ HSBC

- มืการใช้การส่งเสริมการขายด้วยการชิงรางคัล



การต ิดต ่ฉส ์อสารผ ่านส ์อปฏ ิส ์มพ ้นธ ์ (Interactive Media Communications)
- ให้ความสำคัญกับระบบอินเทอร์’เน็ทมาก 

เพราะเป็นซ่องทางจำหน่ายต๋ัวโดยสารท่ีทำให้ 
เกิดต้น’ทุนต่ําท่ีสุด

- ม ีการพัฒนาการติดต่อท่ีอสารผ่านข้อความ 
สัน (SMS) เพ่ือแจ้งรายละเอียดของต๋ัว 
โดยสารและใช้เป็นซ่องทางติดต่อท่ีอสาร

- ให้ความสำคัญมากเพราะเป็นซ่องทางที่มี 

ยอดจำหน่ายต๋ัวโดยสารมากทีสุ่ด
- มีโครงการสร้าง Community บนระบบ 

อีนเทอร์เนีต
- สามารถใช้ฐานข้อมูลของ AIS มาเป็น 

ฐานข้อมูลไค้

- มีการพัฒนาน้อยกว่าคู่แข่งอย่างเห็นได้ช้ด
- ม ีการจำหน่ายต๋ัวโดยสารผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตน้อยมาก เพราะลูกค้าส่วนใหญ่ 
เป็น Go-show Passenger

- ม ีการโฆษณาผ่านทาง Website อ่ืน  ๆที่มีการ 
เข้าถึงมาก เซ่น sanook.com

การติดต่อ?!อสารระหว่างบุคคล (Personal Communications)
- ม ีการอบรมพนักงานท้ัง 3 ส่วน คือ พนักงาน 

Call Center พนักงานภาคพ้ืนดิน และ 
พนักงานต้อนรับบนเครองบินเพ่ือให้ท่ีอสาร 
กับลูกค้าให้มีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด

- ให้ความสำคัญกับการท่ีอสารแบบบอกต่อ

- ให้ความสำคัญกับ Contact Point ที่เป็นการ 
ติดต่อด้วยพนักงานทุกๆ ทาง ได้แก่ พนักงาน 
Call Center พนักงานจำหน่ายต๋ัวโดยสาร 
พนักงา'นภาคพ้ืนดิน และพนักงานต้อนรับบน 
เครองบิน ตามมาตรฐานของบรษัทแม่

- อบรมพนักงานทุกๆ ส่วนที่จะต้องติดต่อกับ 
ลูกค้า

- ให้ความสำคัญกับการทำ Complaint 
Management

CRM (Customer Relationship Management)
- เป็นสายการบินเดียวท่ีทำอย่างจรงจ้ง โดยม ี

จุดประสงค์เพ่ือทำให้เกิดความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้าและนำไปส่ความภักดีในตราสินค้า
มีการสัดทำฐานข้อมูลเก่ียวกับรายละเอียด 
การใช้บรการของลูกค้า

- อยู่ในข้ันตอนการทำระบบสมาช้ก

- กำสังอยู่ในข้ันตอนของการสร้างฐานข้อมูล
- สามารถใช้ฐานข้อมูลของ AIS มาเป็น 

ฐานข้อมูลในการท่ีอสารการตลาดทางหน่ึง

- ยังไม่ได้ให้ความสำคัญในส่วนนีม้ากนัก แต่มี 

โครงการจะสัดทำในอนาคต
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สร้างภาพลักษณ์ได้ดี โดยทำการประชาลัมพันธ์ด้วยการ ให้ข่าวผ่านลือต่างๆ ออกบูธประชาสัมพันธ์ 
และทำประชาสัมพันธ์ด้วย In-flight Magazine

ส่วนการเป็นผู้ให้การสนับสนุน สายการบินนกแอร์เลือกทำกิจกรรมท่ีช่วยเสริมสร้าง 
ภาพลักษณ์และไม่ช้อนทับกับกิจกรรมของการบินไทย เช่น การสนับสนุนกิจกรรมของการท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทย ส่วนสายการบินไทยแอร์เอเชียเลือกสนับสนุนเฉพาะกิจกรรมท่ีใหญ่และคืดว่าได้ 
ผลตอบแทนเท่าน้ัน เช่น สนับสนุนการประกวดมิสไทยแลนด์เวิลด์ทางด้านสายการบินวันทูโกจะ 
สนับสนุนกิจกรรมค่อนข้างมาก ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมเพ่ือสังคมและกิจกรรมสาธารณะ 
ประโยชน์ เช่นการบินไปรับทหารไทยท่ีประเทศติมอร์ตะวันออก

ในส่วนของการลือสารระหว่างบุคคล สายการบินนกแอร์มีการอบรมพนักงานท้ัง 3 ส่วน คือ 
พนักงาน Call Center พนักงานภาคพ้ืนติน และพนักงานต้อนรับบนเครองบินเพ่ือให้ลือสารกับลูกค้า 
ให้มประสิทธิภาพมากท่ีสุด และให้ความสำคัญกับการลือสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth 
Communications) สายการบินไทยแอร์เอเชียให้ความสำคัญกับ Contact Point ท่ีเป็นการติดต่อด้วย 
พนักงานทุกๆ ทาง ได้แก่ พนักงานCall Center พนักงานจำหน่ายต๋ัวโดยสาร พนักงา'นภาคพ้ืนดิน 
และพนักงานต้อนรับบนเคร่ืองบิน ตามมาตรฐานของบริษัทแม่ ส่วนสายการบินวันทูโกอบรม 
พนักงานทุกๆ ส่วนท่ีจะต้องติดต่อกับลูกค้าและให้ความสำคัญกับการทำ Complaint Management

สำหรับการติดต่อลือสารผ่านลือปฎิลัมพันธ์สายการบินนกแอร์ให้ความสำคัญกับระบบ 
อินเทอร์เน็ตมาก เพราะเป็นช่องทางจำหน่ายต๋ัวโดยสารท่ีทำให้เกิดต้นทุนต่ําท่ีสุดและยังมีการ 
พัฒนาการติดต่อลือสารผ่านข้อความลัน (SMS) เพ่ือแจ้งรายละเอียดของต๋ัวโดยสารและใช้เป็น 
ช่องทางติดต่อลือสารอีกทางหน่ึง เช่นเดียวกับสายการบินไทยแอร์เอเชียท่ีให้ความสำคัญกับลือ 

อินเทอร์เน็ตมากเพราะเป็นช่องทางท่ีมียอดการจำหน่ายต๋ัวโดยสารมากท่ีสุดและในอนาคตมีโครงการ 
สร้าง Community บนระบบอินเทอร์เน็ตนอกจากน้ีเป็นสายการบินท่ีสามารถใช้ฐานข้อทูลของ AIS 
มาเป็นฐานข้อทูลในการลือสารการตลาดทางหน่ึง ส่วนสายการบินวันทูโกมีการพัฒนาในส่วนน้ีน้อย 
กว่าคู่แช่งอย่างเห็นได้ช้ด การขายต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีน้อยมากเพราะลูกค้าส่วนใหญ่เป็น Go- 
show Passenger แต่มีการโฆษณาผ่านทาง Website อ่ืน  ๆท่ีมีการเข้าถึงมาก เช่น sanook.com

ในส่วนชอง CRM (Customer Relationship Management) สายการบินนกแอร์เป็นสายการ 
บินเดียวท่ีทำอย่างจริงจัง โดยมีจุดประสงค์เพ่ือทำให้เกิดความลัมพันธ์กับลูกค้าและนำไปคู่ความ 
ภักดีในตราสินค้า มีการจัดทำฐานข้อทูลเก่ียวกับรายละเอียดการใช้บริการของลูกค้าและอยู่ใน
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ข้ันตอนการทำระบบสมาชิก ส่วนสายการบินไทยแอร์เอเชียกำลังอยู่ในข้ันตอนของการสร้าง 
ฐานข้อมูลซ่ึงสามารถใช้ฐานข้อมูลของ AIS มาเป็นฐานข้อมูลในการลือสารการตลาดทางหน่ึง 
ในขณะท่ีลายการบินวันทูโกยังไม่ได้ให้ความสำคัญในส่วนน้ีมากนัก แต่มีโครงการจะลัดทำในอนาคต

ทางด้านการส่งเสรมการขาย สายการบินนกแอร์มีการส่งเสริมการขายทางด้านราคาน้อย 
มาก แต่จะเน้นไปท่ีการส่งเสริมการขายโดยร่วมกิจกรรมกับสินค้าอ่ืนๆ เช่น DTAC หริอ HSBC 
ในขณะท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการขายมากอย่างเห็นได้ชัด 
ส่วนมากเป็นการขายส่งเสริมการขายด้วยการลดราคามีการส่งเสริมการขายโดยร่วมกิจกรรมกับ 
สินค้าอ่ืนๆ เช่น Master Card และมีการใช้การส่งเสริมการขายด้วยการชิงรางวัล เช่นเดียวกับสาย 
การบินวันทูโกท่ีส่วนมากเป็นการขายส่งเสริมการขายด้วยการลดราคา และมีการใช้การส่งเสริมการ 
ขายด้วยการชิงรางวัล แต่ยังไม่มีการส่งเสริมการขายโดยร่วมกิจกรรมกับสินค้าอ่ืนๆ อย่างชัดเจนนัก

การกำหนดงบประมาณในการ?เอสารการตลาด

ทางด้านการกำหนดต้นทุน แต่ละสายการบินมีการกำหนดต้นทุนทางการลือสารท่ีแตกต่าง 
กันสายการบินนกแอร์จะใช้วิธีการกำหนดต้นทุนแบบกำหนดจากวัตถุประสงค์และภาระหน้าท่ี 
(Objective-and-Task) โดยกำหนดว่าวัตถุประสงค์และรายละเอียดของแต่ละกิจกรรมเป็นอย่างไร 
ควรจะใช้ต้นทุนมากน้อยเท่าใด แล้วอ้างอิงประกอบกับต้นทุนของปีก่อนหน้า แล้วจึงกำหนดออกมา 
เป็นต้วฝ็น

สำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชียจะเลือกใช้วิธีการกำหนดต้นทุนแบบกำหนดจาก 
วัตถุประสงค์และภาระหน้าท่ี (Objective-and-Task) และพิจารณาป็จลัยแวดล้อมในขณะน้ันตาม 
หลักของการวางแผนแบบฐานศูนย์ (Zero-based Planning) เพราะสายการบินไทยแอร์เอเชียเช่ือว่า 
แต่ละช่วงเวลาย่อมมีปัจลัยแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน

ส่วนการกำหนดต้นทุนของการลือสารการตลาดของสายการบินวันทูโกน้ันจะกำหนดโดยใช้ 
วิธีร้อยละของยอดขาย (Percentage of Sales) ซ่ึงจะกำหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ไว้แล้วคำนวณจาก 
ยอดขายของปีก่อนหน้า ออกมาเป็นงบประมาณในการลือสารการตลาดของปีปัจจุบัน
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การประเมินผลการสื่อสารการตลาด

หลัง'จากการทำการส่ือสารการตลาดแล้ว สายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 ลายการบินจะทำการ 
ประเมินผลการส่ือสารดังกล่าวด้วยวิธีท่ีแตกต่างกันโดยเฉพาะสายการบินนกนอร์จะให้ความสำคัญ 
กับล่วนน้ีมาก จะมีกา?ประเมินผลด้วยการทำ Focus Group เป็นประจำในทุก 3 เดือน กับผู้บริโภค 2 
กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้า และ 2) กลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป เพ่ือ,ให้'ทราบถึงการรับ!และทัศนคติ 
ของท้ัง 2 กลุ่ม แล้วนำไปวางแผนและปรับป^งการส่ือสารการตลาดในอนาคตต่อไป

สำหรบลายการบินไทยแอร์เอเชียท้ันจะประเมินผลการส่ือสารการตลาดด้วยการลุ่มแจก 
แบบสอบถามกับลูกค้าบนเท่ียวบิน เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการ การรับแครองมีอท่ีใช้ใน 
การส่ือสารการตลาด ตลอดจนความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้าอีกด้วย

ล่วนสายการบินวันพูโกมีการทำการประเมินผลการส่ือสารการตลาดด้วยการทำการลุ่ม 
สำรวจทางโทรดัพท์ (Call Survey) กับกลุ่มลูกค้าท่ีเคยใช้บริการ เน่ืองจากสายการบินวันพูโกมี 
นโยบายท่ีจะต้องขอทราบหมายเลขโทรดัพท์เพ่ือติดต่อกับลูกค้าทุกคนอยู่แล้ว จึงนำมาเป็นเครองมือ 
ท่ีใช้ในการประเมินผลการให้บริการในล่วนต่างๆ รวมท้ังการรับเของลูกค้าท่ีมีมีต่อการส่ือสาร 
การตลาดของสายการบินอีกด้วย

อุปสรรคในการทำการสื่อสารการตลาด

อุปสรรคของการทำการส่ือสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน เกิดข้ึน 
ในลักษณะเดย'วกัน แต่แตกต่างกันในล่วนของรายละเอียด โดยอุปสรรคท่ีสำคัญในการทำการส่ือสาร 
การตลาดก็คืออุปสรรคในการส่ือสารภายในองค์กร โดยสายการบินนกแอร์พบว่าปัญหาของการ 
ส่ือสารภายในองค์กรเกิดจากการส่ือสารในแนวด่ิงหรือการลังการยังทำไดไม่ท่ัวถึงเพราะมีสำคับข้ึน 
ของการบังคับบัญชาหลายข้ึนนอกจากน้ันบุคลากรบางส่วนโดยเฉพาะบุคลากรระคับปฎิบ้ติการยัง 
ไม่เช้าใจหลักการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีองค์กรนำมาใช้เท่าท่ีควร ส่วนสายการบินไทยแอร์ 
เอเชียพบว่าปัญหาของการส่ือสารภายในองค์กรเกิดจากการท่ีการดำเนินงานต่างๆ ของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียมักเป็นไปตาม;ฝแบบของสายการบินแม่ ของประเทศมาเลเซีย ซ่ึงมิการทํกงานตาม 
หลักธุรกิจต้นทุนต่ําท่ีจะต้องทุ่มเทให้กับการทำงานและมีภาระหน้าท่ีร้บผิดชอบมาก ดังน้ันจึงมี 
ปัญหาในแง่ของการนำมาปรับใช้ อีกท้ังนิลัยการทำงานของคนไทยท่ีมักจะทำงานแบบสบายๆ ยังขัด 
กับหลักการทำงานแบบต้นทุนต่ําท่ีต้องทำงานค่อนช้างหนัก ทางด้านสายการบินวันพูโกพบว่าปัญหา 
ของการส่ือสารภายในองค์กรท่ีเกิดข้ึน คือ การส่ือสารและและการลังการในองค์กรยังทำได้ไม่มี
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ประสิทธิภาพเท่าท่ีควร เพราะรูปแบบของการทำงานแบบครอบครัวจะทำให้การทำงานไม่เป็น 
ระเบียบแบบแผนซ่ึงส่งผลต่อการส่ือสารในองค์กรอีกท้ังการท่ีมืวัฒนธรรมองค์กรแบบคนไทยทำให้ 
บรรยากาศการทำงานไม่กระฉับกระเฉง และบีญหาการเมืองในองค์กรท่ีแบ่งพนักงานเป็นกลุ่มๆ ก็ถอ 
เป็นอุปสรรคท่ีสำคัญอีกประการหน่ึงของการส่ือสารด้วย

ส่วนอุปสรรคในการส่ือสารอีกประการหน่ึงท่ีท้ัง 3 สายการบินพบเหมือนกันก็คือ การส่ือสาร 
ภายนอกองค์กร ซ่ึงกรณีท่ีเกิดข้ึนคือ กรณีท่ีสำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.)ท้ังปรับสายกา?บิน 
ด้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน เน่ืองจากการใช้ข้อความท่ีเกินจรงทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผดในเร่ืองราคา

แนวโน้มข'องการส่ือสารการตลาดในอนาคต

สายการบินนกแอร์มองว่าสายการบินของตนยังอยู่ในช่วงแรกของการเข้าลุ่ตลาด ด้งน้ันการ 
ส่ือสารการตลาดจึงเน้นเพ่ือการสร้างการรับรู้เก่ียวกับบริการและวํธีการใช้บริการของสายการบินเป็น 
หลัก แต่ในอนาคตสายการบินนกแอร์มืวัตธุประสงค์ท่ีชัดเจน2 ประการ ได้แก่ 1) การสร้างการรับรู้ 
เก่ียวกับบริการใหม่  ๆท่ี'จะมี'ในอนาคต เช่น การเพ่ืมเลันทางบินต่างประเทศหรือการเพม'จำนวน 
เคร่ืองบิน และ 2) การทุ่งสร้างความลัมพันธ์ท่ีคืกับลูกค้าขององค์กรเพ่ือให้เกิดความภักดีกับตรา 
สินค้า นอกจากน้ันจะพยายามใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารให้หลากหลายมากกว่าในปัจจุบันเพ่ือให้ 
บรรลุเป้าหมายท่ีวางไว้

ส่วนสายการบินไทยแอร์เอเชียมองว่าตลาดของสายการบินด้นทุนต่ําในประเทศไทยน้ันยัง 
สามารถเติบโตได้อีกมาก ด้งน้ันในอนาคตจึงมืเป้าหมายในการใช้การส่ือสารการตลาดเพ่ือเจาะ 
เช้าถงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆมากข้ึน ด้งน้ันการส่ือสารการตลาดของไทยแอร์เอเชียในอนาคตจึงทำ 
โดยมืจุดประสงค์เช่นเดียวกับในปัจจุบัน คือ ให้ผู้บริโภครู้จักและหันมาลองใช้บริการ แต่จะเปล่ียนไป 
ทำกับผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ น้ันเอง นอกจากน้ันจะให้ความสำคัญในการทำฐานข้อมูลลูกค้าอย่าง 
จริงจังเพ่ือการล่ีอสารไปยังลูกค้าให้มืประสิทธิภาพมากข้ึน

ทางค้านสายการบินวันทูโกมองว่าสายการบินของตนยังมืการทำการล่ีอสารการตลาดท่ีน้อย 
กว่าคู่แข่งอีก 2 รายอย่างเห็นไค้ชัด ด้งน้ันเป้าหมายทางการส่ือสารในอนาคตของสายการบินวันทูโก 
คือการนำหลักการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมาปรับใช้ให้เต็มรูปแบบมากข้ึนกว่าในปัจจุบัน 
เช่นทางค้านการใช้เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดให้สอดคล้องกันมากข้ึน หรือการทำการส่ือสาร 
การตลาดผ่านส่ือปฎิสัมพันธ์ (Interactive Media) มากข้ึน เป็นต้น
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ส่วนที่ 2 การรับรู้ ทัศนคติ และความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคต่อสายการบินติ,นทุนต่ํา

จากการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ผลข้อมูลจำนวน 400 คน สามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 
เพศหญิงจำนวน236 คน (ร้อยละ 59) และเป็นเพศชาย จำนวน 164 คน (ร้อยละ 41) ซ่ึงกลุ่ม 
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ปี (ร้อยละ 44.5) และส่วนมากมีการดืกษาในระดับปริญญาตรี 
จำนวน 232 คน (ร้อยละ 58) โดยประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 122 คน (ร้อย 
ละ 30.5) เป็นส่วนใหญ่ และระดับรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 
10,001-20,000 บาท ส่วนสทา14ภาพทางครอบครัวชองกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ดือ สถานภาพโสด 
จำนวน 240 คน (ร้อยละ 60)

ท้ังน้ี กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้บริการท้ังสามสายการบินมีจำนวน 98 คน (ร้อยละ 24.5) กลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีเคยใช้บริการสองสายการบินมีจำนวน 147 คน (ร้อยละ 36.7) และกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้ 
บริการเพยงแค่สายการบินเดียวมีจำนวน 155 คน (ร้อยละ 38.7) แต่ถ้าจะพิจารณาตามสายการบิน 
ต้นทุนต่ําท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยใช้บริการสายการบินนกแอร์เป็นสายการบินท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยใช้บริการ 
มากท่ีสุด ดือ 270 คน (ร้อยละ 67.5) รองลงมา คือ สายการบินวันทูโก จำนวน 252 คน (ร้อยละ 63) 
และสายการบินไทยแอ!'เอเชีย จำนวน 221 คน (ร้อยละ 55.3)

ในส่วนของการรับรู้ลักษณะการบริการชองสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 แห่ง ผลวิจัยในส่วนน้ี 
พบว่า สายการบินนกแอร์มีการรับรู้ในประเด็นชองการสามารถช้ึอต้ัวโดยสารผ่านระบบอินเทอร์เนิตมี 
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ดือ 3.45 รองลงมาดือการท่ีสามารถช้ือต๋ัวผ่านระบบโทรดัพท์มีค่าเฉล่ีย 3.30 และ 
การให้บริการเฉพาะเลันทางบินหลักๆ มีค่าเฉล่ีย 3.27 ตามลำดับ ส่วนการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุดดือ 
การรับรู้ในประเด็นท่ีต้องยืนยันการเดินทางก่อนช้ืนเคร่ึองนานกว่าสายการบินปกติซ่ึงมีค่าเฉล่ีย3.03

สำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชีย การรับรู้ในประเด็นท่ีมีค่าโดยสารต่ํากว่าสายการบินปกติมี 
ค่าเฉล่ียสูงสุด ดือ 3.42 รองลงมา ดือ การสามารถช้ือต๋ัวโดยสารผ่านระบบอินเทอรัเน็ตมีค่าเฉล่ีย
3.35 และการให้บริการเฉพาะเลันทางบินหลักๆ มีค่าเฉล่ีย 3.21 ตามลำดับ ส่วนการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ีย 
ต่ําท่ีสุดดือการรับรู้ในประเด็นท่ีใช้ระบบต๋ัวอิเล็กทรอนิกลัซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.96

ในส่วนของสายการบินวันทูโก การรับรู้ในประเด็นท่ีมีค่าโดยลารต่ํากว่าสายการบินปกติมี 
ค่าเฉล่ียสูงสุด ดือ 3.49 รองลงมา ดือ การให้บริการเฉพาะเลันทางบินหลักๆ มีค่าเฉล่ีย 3.22 และการ 
ท่ีสามารถช้ือต๋ัวผ่านระบบโทรดัพท์ มีค่าเฉล่ีย 3.18 ตามลำดับ ส่วนการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุดคือ 
การรับรู้ในประเด็นท่ีใช้ระบบต๋ัวอิเล็กทรอนักลัซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.89
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เม่ือทำการคืกษาเปรยบเทียบค่าเฉล่ียการรับรู้เก่ียวกับลักษณะการบรการโดยการวิเคราะห์ 
ค่าความแปรปรวนพบว่า แต่ละสายการบินมีค่าเฉล่ียท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติใน 
ประเด็นต่อไปน้ี “ค่าโดยสารต่ํากว่าสายการบินปกติ" สายการบินนกแอร์มีค่าเฉล่ียแตกต่างจากลาย 
การบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสาย 
การบินนกแอร์มีค่าต่ําท่ีสุด “สามารถซ้ือต๋ัวโดยสารผ่านอินเทอร์เน็ต” สายการบินวันทูโกมีค่าเฉล่ีย 
แตกต่างกับลายการบินนกแอร์และสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยสายการบินวันทูโกมีค่าเฉล่ียต่ํา 
ท่ีสุด “สามารถซ้ือต๋ัวผ่านระบบโทรคัพท์'’ สายการบินนกแอร์มีค่าเฉล่ียแตกต่างกับสายการบินไทย 
แอร์เอเชียโดยสายการบินนกแอร์มีค่าเฉล่ียต่ํากว่า และ “การใช้ระบบต๋ัวอิเลิกทรอนิกลั" สายการบิน 
นกแอร์มีค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันทูโก โดยสายการบินนก 
แอร์มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด แต่เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมพบว่า ท้ัง 3 สายการบิน มีคะแนนแตกต่างกัน 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (สายการบินนกแอร์มีค่าเฉล่ีย 3.24, สายการบินไทยแอร์เอเชียมี 
ค่าเฉล่ีย 3.18 และสายการบินวันทูโกมีค่าเฉล่ีย 3.16)

แต่ถ้าพิจารณาในส่วนการรับรู้เก่ียวกับการล่ีอสารทางการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ํา 
พบว่าสายการบินไทยแอร์เอเชีย การรับรู้ในประเด็นของโฆษณาทางหนังสือพิมพ์มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
คือ 3.29 รองลงมาคือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.12 และโฆษณาทางนิตยสารซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับการได้รับข้อมูลจากเพ่ือนซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.10 ตามลำดับ ล่วนการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ 
การรับรู้ในประเด็นการจัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 2.43 รองลงมาคือพนักงานให้บรการลูกค้าผ่าน 
ทางโทรคัพท์ มีค่าเฉล่ีย 2.62 และการเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 2.64 ตามลำดับ

ในล่วนของสายการบินนกแอร์การรับรู้ในประเด็นของลวดลายบนดัวเครองบินมีค่าเฉล่ียสูง 
ท่ีสุด คือ 3.16 รองลงมาคือ การได้รับข้อมูลจากเพ่ือน มีค่าเฉล่ีย 3.11 และโฆษณาทางโปสเตอร์และ 
สต๊ิกเกอร์มีค่าเฉล่ีย 3.05 ตามลำดับ ล่วนการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือการรับรู้ในประเด็นโฆษณา 
ทางวิทยุ มีค่าเฉล่ีย 2.42 รองลงมาคือ การจัดกิจกรรมพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 2.47 และการเป็นผู้โห้การ 
สนับสนุนกิจกรรมต่าง มีค่าเฉล่ีย 2.48 ตามลำดับ

ในล่วนของสายการบินวันทูโก การรับรู้ในประเด็นการได้รับข้อมูลจากเพ่ือนมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
คือ 3.04 รองลงมาคือ โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ มีค่าเฉล่ีย 2.95 และโฆษณาทางอินเทอร์ณ็ต มี 
ค่าเฉล่ีย 2.90 ตามลำดับ ส่วนการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือการรับรู้ในประเด็นการจัดกิจกรรม 
พิเศษ มีค่าเฉล่ีย 2.34 รองลงมา คือการเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 2.46 และ 
พนักงานให้บรการลูกค้าผ่านทางโทรคัพท์ มีค่าเฉล่ีย 2.58 ตามลำดับ
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เม่ือทำการสืกษาเปรียบเทียบค่าเฉล่ียการรับรู้เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดโดยการวิเคราะห์ 
ค่าความแปรปรวนพบว่า แต่ละสายการบินมีค่าเฉล่ียท่ีแตกต่างกันอย่างมนัยสำคัญทางสถิติใน 
ประเด็นต่อไปน้ี “โฆษณาทางวิทยุ” สายการบินนกแอร์มีค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบินไทยแอร์ 
เอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินนกแอร์มี 
ค่าต่ําท่ีสุด “โฆษณาทางนิตยสาร, โฆษณาทางหนังสือพิมพ์, โฆษณาทางป้ายผ้า, โฆษณาทางป้าย 
โฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ และการเป็นผู้ให้การสนับสนุน” สายการบินไทยแอรัเอเชียมีค่าเฉล่ีย 
แตกต่างจากสายการบินนกแอร์และสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียท่ีกล่าว 
มาท้ังหมดของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าสูงสุด “โฆษณาทางโปสเตอรัและสต๊ิกเกอร์" สายการบิน 
วันทูโกมีค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบินนกแอร์และสายการบินไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินวันทูโกมีค่าต่ําท่ีสุด “โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต" สายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียมีค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติโดยค่าเฉล่ีย 
ดังกล่าวของลายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าสูงกว่า “ลวดลายบนดัวเครองบิน” สายการบินนกแอร์มี 
ค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันทูโก และค่าเฉล่ียของสายการบิน 
ไทยแอร์เอเชียแตกต่างจากสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของ 
สายการบินนกแอร์มีค่าสูงท่ีสุด และเม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ โดยสายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าเฉล่ียสูงสุด คอ 2.89 รองลงมาคอ สายการบิน 
นกแอร์มีค่าเฉล่ีย 2.78 และสายการบินวันทูโก มีค่าเฉล่ีย 2.72 ตามลำดับ

นอกจากน้ันเม่ือพิจารณาการรับรู้ท้ัง 2 ล่วน ได้แก่ การรับรู้ในลักษณะการบริการและการรับรู้ 
เก่ียวกับการล่ีอสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําแล้วสามารถนำมาสเปเป็นการรับรู้ท้ังหมด 
เก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ํา พบว่า การรับรู้เก่ียวกับสายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 
มีค่าเฉล่ีย 3.04 รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ มีค่าเฉล่ีย 3.01 และ สายการบินวันทูโก มีค่าเฉล่ีย 
2.94 ตามลำดับ แต่เม่ือทำการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียการรับรู้แต่ละลายการบินด้วยวิธีการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับรู้ของท้ัง 3 สายการบิน มีความแตกต่างกันอย่างไม่ 
มีนัยสำคัญทางสถิติ

นอกจากน้ียูวิจัยไต้ทำการคืกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํา โดยนำ 
แนวคำถามจากงานวิจัยของ Mason (2002) มาใช้ในการคืกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการ 
บินต้นทุนต่ํารวมท้ังข้อทูลท่ีไต้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก พบว่า สำหรับสายการบินวันทูโก 
ทัศนคติที,ว่าสะดวกในกรณ์ใข้เดินทางไปยังสนามบินหลักหริอสนามบินในภูมิภาคมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ
3.91 รองลงมาคือ ทดแทนสายการบินปกติไต้ มีค่าเฉล่ีย 3.90 และ คุ้มค่า/ประหยัด มีค่าเฉล่ีย 3.89
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ตามลำดับ ส่วนทัศนคติท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ มักจะไม่ตรงต่อเวลา ซ่ึงมค่าเฉล่ีย 2.30 รองลงมาคือ 
มีปัญหาเรองตารางเวลาบิน เซ่น ช่วงเวลาบินไม่เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 2.42 และ ไม่สามารถบินไปยัง 
สนามบินท้องถ่ินหรือสนามบินเล็กๆ ได้ มีค่าเฉล่ีย 2.43 ตามลำดับ

ในส่วนของสายการบินนกแอร์ ทัศนคติท่ีว่าสามารถทดแทนสายการบินปกติได้มีค่าเฉล่ียสูง 
ท่ีสุด คือ 3.88 รองลงมาคือ สะดวกในกรณีใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหรือสนามบินในภูมิภาค มี 
ค่าเฉล่ีย 3.87 และ สามารถใช้บริการง่าย เพราะยูโดยสารเอต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้โดยตรง มี 
ค่าเฉล่ีย 3.76 ตามลำดับ ส่วนทัศนคติท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ ไม่สามารถบินไปยังสนามบินท้องถ่ิน 
หรือสนามบินเล็กๆได้มีค่าเฉลี่ย2.41 รองลงมาคือ มีปัญหาเร่ืองตารางเวลาบินเซ่น ช่วงเวลาบินไม่ 
เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 2.45 และ มักจะไม่ตรงต่อเวลา ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 2.47 ตามลำดับ

และสำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ทัศนคติท่ีว่าสามารถทดแทนสายการบินปกติได้ มี 
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 3.80 รองลงมาคือ สะดวกในกรณีใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหรือสนามบินใน 
ภูมิภาค มีค่าเฉล่ีย 3.79 และ สามารถใช้บริการง่าย เพราะผู้โดยสารช้ือต๋ัวผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ 
โดยตรง มีค่าเฉล่ีย 3.75 ตามลำดับ ส่วนทัศนคติท่ีมีค่าเฉล่ียต่ําท่ีสุด คือ มักจะไม่ตรงต่อเวลา ซ่ึงมี 
ค่าเฉล่ีย 2.32 รองลงมาคือ มีปัญหาเร่ืองตารางเวลาบิน เซ่น ช่วงเวลาบินไม่เหมาะลม มีค่าเฉล่ีย
2.35 และ ไม่สามารถบินไปยังสนามบินท้องถ่ินหรือสนามบินเล็กๆ ได้ มีค่าเฉล่ีย 2.44 ตามลำดับ

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติท่ีมีต่อแต่ละสายการบินพบว่า ทัศนคติต่อสายการ 
บินวันท)โกมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ มีค่าเฉล่ีย 3.09 รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ มีค่าเฉล่ีย 3.07 และ 
ลายการบินไทยแอรืเอเชีย มีค่าเฉล่ีย 3.01 ตามลำดับ และเม่ือทำการคืกษาเปรืยบเทียบค่าเฉล่ีย 
ทัศนคติโดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพบว่า แต่ละสายการบินมีค่าเฉล่ียท่ีแตกต่างกันอย่างมี 
ทางสถิติในประเด็นต่อไปน้ี “คุ้มค่า/ประหยัด" สายการบินวันทูโกมีค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบิน 
นกแอร์และสายการบินไทยแอร์เอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบิน 
วันทูโกมีค่าสูงท่ีสุด “เป็นทางเลือกท่ีดิกว่า" สายการบินวันทูโกมีค่าเฉล่ียแตกต่างจากสายการบินไทย 
แอร์เอเชียอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินวันทูโกมีค่าสูงกว่า “มักจะ 
ไม่ตรงต่อเวลาและพนักงานบริการขาดคุณภาพ" ลายการบินนกแอร์มีค่าเฉล่ียแตกต่างกับสายการ 
บินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการ 
บินนกแอร์มีค่าสูงท่ีสุด และเม่ือทำการทดสอบค่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติท่ีมีต่อท้ัง 3 สายการบิน 
พบว่า ค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีความแตกต่างกับสายการบินนกแอร์และสาย 
การบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่าต่ํา 
ที่สุด
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ในส่วนต่อไปเป็นการศกษาถึงความต้ังท่ีจะใช้ปริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํา 
โดยผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินนกแอร์มีค่าสูงสุด คือ 3.99 
รองลงมาคือสายการบินวันทูโก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.86 และสายการบินไทยแอร์เอเชีย คิดเป็นค่าเฉล่ีย 
3.59 ตามลำดับ และเม่ือทำการเปรยบเทียบค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้บริการแต่ละสายการบินด้วย 
วิธีการ่วิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้บริการของท้ัง 3 สายการบิน มีความ 
แตกต่างดันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียความต้ังใจท่ีจะใช้บริการสายการบินนกแอร์ 
แตกต่างจากสายการบินไทยแอร์’เอเชียและสายการบินวันทูโก และค่าเฉล่ียของสายการบินไทยแอร์ 
เอเชียแตกต่างจากสายการบินวันทูโกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียดังกล่าวของสายการบิน 
นกแอร์มีค่าสูงท่ีสุด

นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้ทำการทดสอบว่า การรับเทศนคติ และความต้ังใจใช้บริการสายการ 
บินต้นทุนต่ําฃองผู้บริโภคน้ัน มีความสัมพันธ์ดันหริอไม่และเป็นไปในทิศทางใด ท้ังน้ีผู้วิจัยจงนำ 
ค่าเฉล่ียของการรับรู้ ทัศนคติ และความต้ังใจใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา มาทำการทดสอบเพ่ือหา 
ค่าความสัมพันธ์โดยได้กำหนดค่าความเช่ึอม่ันในการทดสอบสมมติฐานไว้ในระดับ 0.05 โดยใช้สถิติ 
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า

สมมติฐานช้อท่ี 1 ในส่วนของสายการบินนกแอร์ การรับรู้มีความสัมพันธ์ดันในเชิงบวกดับ 
ทัศนคติ (r = 0.13) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สายการบินไทยแอร์เอเชียการรับรู้มีความสัมพันธ์ดัน 
ในเชิงบวกดับทัศนคติ (r = 0.12) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสายการบินวันทูโกการรับรู้มี 
ความสัมพันธ์ดันในเชิงบวกดับทัศนคติ (r = 0.13) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงเป็นไปตาม 
สมมติฐานท่ีได้ต้ังไว้ว่า การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํามีความสัมพันธ์ 
ดันในทางบวก

สมมติฐาน'ข้อท่ี 2 ในส่วนของสายการบินนกแอร์การรับรู้มีความสัมพันธ์ดันในเชิงบวกดับ 
ความต้ังใจใช้บริการ (r = 0.24) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สายการบินไทยแอร์เอเชียการรับรู้มี 
ความสัมพันธ์ดันในเชิงบวกดับความต้ังใจใช้บริการ (r = 0.20) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสาย 
การบินวันทูโกการรับรู้มีความสัมพันธ์ดันในเชิงบวกดับความต้ังใจใช้บริการ ( r = 0.21) อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีได้ต้ังไว้ว่า การรับรู้และความต้ังใจใช้บริการของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํามีความสัมพันธ์ดันในทางบวก
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และสมมติฐานข้อท่ี 3 ในส่วนของสายการบินนกแอร์ทศนคติมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
กับความต้ังใจท่ีจะใข้บรการ (r = 0.32) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สายการบินไทยแอร์เอเชียทัศนคติ 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการ (f = 0.39) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 
สายการบินวันทูโกทัศนคติมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการ (r= 0.34) อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีได้ต้ังไว้ว่า ทัศนคติและความต้ังใจใช้บริการของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํามีความสัมพันธ์กันในทางบวก

อภิปรายผลการวิจัย

จากการสรุปผลการวิจัยท้ัง 2 ส่วนช้างต้น ผู้วิจัยสามารถนำมาวิเคราะห์และอภิปราย 
ผลการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น2 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของสายการบิน 
ต้นทุนต่ํา ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยในส่วนน้ีจะแบ่งประเด็นในการ 
อภิปรายออกเป็น 3 ประเด็นย่อย ได้แก่ 1) การวางแผนการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2) เคร่ืองมีอท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และ 3) อุปสรรคในการทำการส่ือสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน และส่วนท่ีสอง คือ การรับรุ้ ทัศนคติและความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคท่ี 
มีต่อสายการบินต้นทุนต่ํา

การวางแผนการส์อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ในการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันมีกระบวนการในการวางแผนท้ังสิน6 
ข้ันตอน คือ การกำหนดผู้บริโภคเป้าหมาย (Identifying Target Audiences) การวิเคราะห์กาพรวม 
ธุรกิจ (SWOT Analysis) การกำหนดวัตอุประสงค์ในการส่ือสารการตลาด (Determining Objective) 
การพัฒนากลยุทธ์และยุทธวิธี (Developing Strategies and Tactics) การกำหนดต้นทุน (Setting 
Budget) และ การประเมินประสิทธิผล (Evaluating Effectiveness) (Duncan, 2005) ซึงจากการ 
สัมภาษณ์ผู้ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบด้านการส่ือสารการตลาดของท้ัง 3 สายการบิน มีการวางแผนครบทุก 
ข้ันตอนตามที,ได้กล่าวไป แต่มีรายละเอียดของการวางแผนท่ีแตกต่างกันดังน้ี

ในส่วนของการกำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ทุกลายการบินมีการกำหนดคล้ายกันเร่ิมจาก 
การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) โดยท้ัง 3 สายการบินได้แบ่งส่วนตลาดของผู้ท่ีเดินทางโดย 
เคร่ืองบินออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเดินทางด้วยสายการบินปกติ 2) กลุ่มผู้บริโภคท่ี 
เดินทางด้วยสายการบิน Boutique Airlines และ 3) กลุ่มผู้บริโภคท่ีเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่ํา
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ตามท่ีได้อธิบายไปแล้วในรูปภาพท่ี 5.1 แล้วจงทำการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ท่ีแตกต่าง 
กันออกไป โดยสายการบินนกแอร์และสายการบินวันทูโก กำหนดกลุ่มเป้าหมายไว้ใกล้เคียงกัน คือ 
กลุ่มคนทำงานท่ีเดินทางด้วยเคร่ืองบินเป็นประจำแต่ต้องการประหยัดค่าใช้จ่าย ซ่ึงสอดคล้องกับผล 
การสืกษาฃอง ของ Schneiderbauer และ Fainsilber (2002) ท่ีพบว่าผู้โดยสารท่ีเดินทางด้วยสาย 
การบินต้นทุนต่ําน้ันมักจะเป็นผู้โดยสารท่ีคำนึงถึงราคาเป็นสำคัญ (Price-conscious Passenger) 
และถ้าพิจารณาในส่วนของการกำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ี Duncan (2005) อธิบายไว้จะสามารถ 
แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกจะเป็นการกำหนดกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน (Current Customer) และส่วน 
ท่ีสองจะเป็นการแสวงหาลูกค้าเป้าหมายในอนาคต (Prospect Customer ) ซ่ึงท้ังสองส่วนน้ี สายการ 
บินท้ัง 3 สายการบินต่างให้ความสำคัญ เน่ืองจากมความเช่ือว่าตลาดสายการบินต้นทุนต่ําใน 
เมืองไทยยังมีโอกาสเติบโตได้อีกมากในผู้บริโภควงกว้าง

ช้ันต่อมาของการวางแผนการท่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือการวิเคราะห์ภาพรวมของ 
องค์กรธุรก็จ (SWOT Analysis) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ท้ังภายในตัวองค์กร (Internal Analysis) และ 
ภายนอกองค์กร (External Analysis) การวิเคราะห์ภายนอกองค์กรน้ันเป็นการพิจารณาจาก โอกาส 
(Opportunities) และอุปสรรค (Threat) ซ่ึงท้ัง 3 สายการบินมีสภาพแวดล้อมในส่วนน้ีเหมือนกัน 
เพราะอยู่ในตลาดเคียวกัน แต่ส่วนท่ีทำให้แต่ละองค์กรแตกต่างกันก็คือส่วนภายในตัวองค์กรท่ี 
พิจารณาจาก จุดแข็ง (Strength) และ จุดอ่อน (Weakness) ซ่ึงในกรณีของสายการบินต้นทุนต่ําน้ี 
ถ้าวิเคราะห์ตามแนวคิดผลิตภัณฑ์บริการท้ังหมด (The Total Service Product) ของ Payne (1993, 
อ้างถึงในธีรก็ติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ลิงท่ีทำให้เกิดเป็นจุดแข็งหริอจุดอ่อนชองแต่ละสายการบิน 
ก็คือ ส่วนท่ีเป็นผลิตภัณฑ์เสริม (The Augmented Product) เข็น การให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม 
ของสายการบินวันทูโก หรือการให้บริการช้ันธุรกิจของนกแอร์ เป็นต้น แต่ในส่วนของผลิตภัณฑ์หลัก 
(Core Product) เข็น ตัวเคร่ืองบิน เก้าอ้ีน่ัง ฯลฯ จะไม่มีความแตกต่างกันมากนัก

สำหร้บการกำหนดวัตถุประสงค์ในการท่ีอสารการตลาดน้ัน ท้ัง 3 สายการบินมีการกำหนด 
ตามหลักการท่ี Duncan (2005) ได้เสนอไว้ว่า วัตถุประสงค์ทางการท่ีอสารการตลาดจะต้องพิจารณา 
วัตถุประสงค์ท้ัง 2 ด้าน ด้านแรก คือวัตถุประสงค์ทางการท่ีอสาร (Communications Objective) ท่ี 
ให้ความสำคัญกับทัศนคติ อีกด้านหน่ึง คือ วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) ท่ีให้ 
ความสำคัญกับพฤติกรรม ตังน้ันสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบินท่ีมีเป้าหมายทางการตลาด 
คือ ต้องการให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการ จํงมีการกำหนดวัตถุประสงค์ในการท่ีอสาร ไว้เพ่ีอให้ 
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีคีเพ่ีอนำไปลุ่การเกิดพฤติกรรมน่ันเอง
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ข้ันตอนต่อมา คือ การพัฒนากลยุทธ์และยุทธวิธี ซ่ึงจากแนวคืดของ Belch และ Belch 
(2004) และ Duncan (2005) ได้อธิบายในส่วนน้ีว่ามีกระบวนการสองกระบวนการเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ 
และยุทธวิธี ได้แก่ การเสือกแนวคิดการลร้างสรรค์ (Selecting the Creative Idea) และการเสนอขาย 
ด้วยเหตุผลท่ีน่าเซ่ึอถือ (Selling the Strategy with a strong Rationale) ซ่ึงในส่วนน้ีจะหมายถืงการ 
กำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้า เลือกเคร่ืองมือการตลาด และเลือกแนวคิดการสร้างสรรค์ท่ีเหมาะกับ 
เคร่ืองมือน้ี'น  ๆซ่ึงส่วนของเคร่ืองมือการลือสารจะได้กล่าวถืงในส่วนต่อไป โดยถ้าพิจารณาถึง 
เอกลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ําแล้ว แต่ละสายการบินจะมืการกำหนดเอกลักษณ์ท่ี 
ร่โดเจนและแตกต่างกันออกไป สายการบินนกแอร์เน้นท่ีการบริการท่ีดีและคุ้มค่า ภายใต้บรรยากาศ 
ของการให้บริการท่ีสนุกสนาน ซ่ึงใกล้เคืยงกับสายการบินไทยแอท์อเชีย ท่ีเน้นความสนุกสนานมื 
ชีวิตชีวาแต่แตกต่างจากสายการบินนกแอร์ตรงท่ีให้ความสำคัญกับราคาท่ีต่ําเพราะสายการบินไทย 
แอร์เอเชียสร้างเอกลักษณ์ของตนเองว่าเป็นสายการบินท่ีทุกๆ คน สามารเาใช้บริการไต้ ส่วนสายการ 
บินวันทูโกจะมืการกำหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีแตกต่างจากคู่แข่งอีก 2 ราย คือ เน้นไปท่ีความเป็น 
ไทยและพยายามสร้างความร้ลืกว่าเป็นสายการบินของคนไทยท่ีมืไว้เพ่ือให้บริการคนไทยด้วยกัน

ในส่วนของการกำหนดงบประมาณในการลือสารการตลาดน้ัน สายการบินนกแอร์และสาย 
การบินไทยแอร์เอเชียไต้มืการกำหนดต้นทุนจากวัตถุประสงค์และภาระหน้าท่ี (Objective-and-Task 
Budgeting) ซ่ึงเป็นการกำหนดวัตถุประสงค์ท่ีพิจารณารายละเอียดและภาระหน้าท่ีในแต่ละกิจกรรม 
ว่ากิจกรรมน้ันๆมืรายละเอียดอย่างไรและพิจารณาว่าต้องใช้ต้นทุนเท่าใด แล้วจงนำแต่ละกิจกรรมมา 
พิจารณาประกอบกันโดยไม่คำน้งถืงยอดขายและต้นทุนในปีท่ีผ่านๆ มา ซ่ึงในส่วนน้ีจะสอดคล้องกับ 

หลักการประการหน่ึงของการลือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่ี Duncan และ Moriarty (1997) ได้ 
เสนอไว้ คือ หลักการวางแผนแบบฐานศูนย์ (Zero-based Planning) ซ่ึงหมายถึง การวางแผนการ 
ลือสารท่ีนุ่งพิจารณารายละเอียดและสภาพแวดล้อมในปัจจุบันมากกว่าข้อทูลในอดีต ทางด้านสาย 
การบินวันทูโก เป็นลายการบินท่ีมืการกำหนดต้นทุนแตกต่างออกไป คือ มีการกำหนดต้นทุนแบบร้อย 
ละของยอดขาย (Percentage-of-Sales Budgeting) โดยการกำหนดต้นทุนวิธีน้ีจะเร่ืมจากการ 
พยากรณ์ยอดขายของปีปัจจุบันก่อนแล้วจึงกำหนดร้อยละท่ีจะให้เป็นต้นทุนของการลือสารการตลาด 
ในปีน้ัน โดยการพยากรณ์น้ีจะอ้างอิงจากยอดขายของปีท่ีผ่านมา เพ่ือให้ใกล้เคืยงกับความเป็นจริง 
มากท่ีสุด (Duncan, 2005) แต่อย่างไรก็ตามการกำหนดต้นทุนวิธีน้ีถึอว่าไม่ได้ใช้หลักการตามแนวคิด 
การลือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีจะต้องมีการวางแผนแบบฐานศูนย์คังท่ีไต้กล่าวไปข้างต้น

ส่วนข้ันตอนสุดท้ายของการวางแผนการลือสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือ การประเมิน 
ประสิทธิผล (Evaluating Effectiveness) ของการลือสารการตลาดน้ันๆ ว่ามืประสิทธิผลมาก-น้อย
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อย่างไร ซ่ึงการประเมินผลในส่วนน้ีสายการบินต้นทุนต่ํา ท้ัง 3 สายการบิน มีการวัดตามหลักของการ 

วัดประสิทธิผลของการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) ซ่ึงเป็นการวัดว่าการลือสารการตลาดท่ี 

ทำไปผ่านเครองมีอต่างๆ น้ัน สามารถเข้าถึงผู้ปริโภคเป้าหมาย'ไต้มาก-น้อย เพียงใด และมี 

ประสิทธิภาพหรือไม่อย่างไร (Duncan, 2005) แต่วิธีในการประเมินผลน้ันแตกต่างกันออกไปในแต่ละ 

สายการบิน โดยสายการบินนกแอร์เลือกใช้วิธีการทำวิจัยเชิงคุณภาพแบบ Focus Group สายการ 

บินไทยแอร์เอเชียเลือกใช้การสำรวจด้วยแบบสอบถาม และสายการบินวันทูโกเลือกใช้การสำรวจทาง 

โทรค์พท์ (Tele-survey) แต่อย่างไรก็ตามในส่วนน้ีสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบินยังไม่ได้นำ 

การประเมินผลไปพัฒนากลยุทธ์การลือสารการตลาดอย่างจรืงจัง ซ่ึงตามหลักการลือสารการตลาด 

แบบผสมผสานท่ี Duncan และ Moriaty (1997) ได้เสนอไว้น้ัน ระบุว่าการลือสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานน้ันจะต้องรับฟังและเรืยนรู้ผู้บริโภคให้มากข้ึน เพ่ือเป็นการนำพฤติกรรมของผู้บริโภคมา 

เป็นแนวทางในการวางแผนการลือสารการตลาด

เครื่องมิอที่ใช้ในการส์อสารการตลาดแบบผสมผสาน

คุณลักษณะประการหน่ึงของการลือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี Shimp (2000) ได้เสนอ 
ไว้คอ การลือสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีการลือสารไปยังผู้บริโภคทุกรูปแบบ (Use all forms 
of contacts) ซ่ึงหมายถึงการใช้เคร่ืองมือการลือสารการตลาดหลายๆ ประ๓ทในการลือสารไปยัง 
ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการลือสารน้ันจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันตามเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีได้ 
กำหนดไว้โดยในส่วนน้ีสายการบินต้นทุนต่ํามีการทำตามแนวคิดการลือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานดังกล่าว โดยมีการเลือกใช้เคร่ืองมือในการลือสารท่ีหลากหลายและลัวนแล้วแต่สอดคล้อง 
กับวัตลุประสงค์ในการลือสารการตลาดท้ังสินโดยสายการบินนกแอร์จะเน้นใช้เคร่ืองมีอท่ีสามารถ 
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ เช่น การประชาล้มพันธ์หรือการใช้การตลาดเชิงกิจกรรม เพราะมี 
วัตลุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างทัศนคติท่ีดีฃองผู้บริโภคต่อตราสินค้า สายการบินไทยแอร์ 
เอเชียมีวัตลุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างซ่ึงมีอยู่ท่ัวประเทศ ดังน้ัน'จง 
เน้นไปท่ีเคร่ืองมีอท่ีเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก เช่น การโฆษณาผ่านลือโทรทัศน์หรือลือหน้งลือพิมพ์ 
ส่วนสายการบินวันทูโกถึงแม้จะทำการลือสารการตลาดในปริมาณท่ีน้อยกว่าคู่แช่ง แต่ก็เลือก'ใช้ 
เคร่ืองมือได้สอดคล้องกับวัตลุประสงค์ท่ีต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นสายการบินของคนไทยและมี 
ราคาค่าโดยสารคงท่ีระดับเดียวพร้อมท้ังให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีกับองค์กรจืงเลือกลือสารผ่าน 
เคร่ืองมีอท่ีสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี'ได้ เช่น การประชาล้มพันธ์หรือการเป็นผู้สนับสนุน โดยในแต่ 
ละเคร่ืองมือจะออกมาในรูปแบบท่ีแสดงถึงความเป็นไทยเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์อกด้วย 
โดยเคร่ืองมือในการลือสารการตลาดของแต่ละสายการบินสามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี
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การโฆษณา (Advertising )ถืงแม้ว่าถ้าพิจารณาตามแนวคิดของ Schneiderbauer และ 
Fainsilber (2002) และสมยศ วัฒนากมลชัย (2547) แล้ว การสิอสารการตลาดด้วยการโฆษณาถือ 
เป็นวิธีท่ีไม่สอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ํา เน่ือง'จากเป็นเคร่ืองมือการสือสาร 
การตลาดท่ีใช้ต้นทุนค่อนข้างสูงเม่ือเทียบกับเคร่ืองมออ่ืนๆ แต่ในขณะเดยวกันเม่ือพิจารณาจาก 
แนวคิดการสิอสารการตลาด สามารถสรูปได้ว่าการโฆษณาน้ันมีประโยชน์เน่ืองจากการโฆษณาเป็น 
วิธีท่ีถือว่าให้ผลคุ้มค่าเน่ืองจากสามารถเช้าถืงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่อีกท้ังการโฆษณายังมีประโยชน์ใน 
การสร้างภาพลักษณ์ตราสินด้าและล้ญลักษณ์ให้กับองค์กรชงถือว่าเป็นส่วนสำคัญขององค์กรในการ 
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ (Belch & Belch, 2004) ดังน้ันเม่ือคิกษาจากผลการวิลัยจะพบว่า 
สายการบินนกแอร์และสายการบินวันพูโกให้ความสำคัญกับประโยชน์ของการโฆษณาดังแนวคิด 
ดังกล่าว โดยสายการบินนกแอร์จะเลอกโฆษณาในสิ'อท่ีเช้าถึงตัวผู้บริโภคที'ต้นทุนไม่สูงเท่าสิ'อ 
โทรทัศน์อย่างเช่น วิทยุหริอนิตยสารแทน เพราะถืงแม้ว่าการโฆษณาจะใช้ต้นทุนสูงแต่ใน 
ขณะเดียวกันก็ถือว่าเป็นเคร่ืองมีอท่ีสามารถเช้าถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ได้ดีท่ีสุดในขณะท่ีสายการ 
บินไทยแอร์เอเชียช่ึงมองเหินประโยชน์ของการโฆษณาดังกล่าวว่ามีความเหมาะสมกับสายการบิน 
ของตนมาก เน่ืองจากมีการกำหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายไว้กว้างและกระจายอยู่ท่ัวประเทศ แต่ถ้า 
พิจารณาในแง่รูปแบบของการทำการโฆษณาแล้ว สายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันพูโก 
จะทำการโฆษณาในรูปแบบของ Promotional Advertising เป็นส่วนใหญ่ ช่ึงแตกต่างกับสายการบิน 
นกแอร์ท่ีมักจะทำการโฆษณาในรูปแบบของ Themetic Advertising ในส่วนน้ีถ้าพิจารณาตามหน้าท่ี 
ของการโฆษณาท่ี Shimp (2000) ได้เสนอไว้น้ัน การโฆษณาในรูปแบบ Promotional AdvertisingM 
สายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันพูโกนำมาใช้น้ัน จะทำหน้าท่ีของการโฆษณา 3 ประการ 
คือ 1) หน้าท่ีในการแจ้งข่าวสาร (Informing) เป็นการบอกช้อผูลและให้ความรู้เก่ียวกับบริการท่ีมี ซ่ึง 
ในกรณีของสายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินวันพูโกน้ันจะเป็นการแจ้งราคาค่าท่ัวโดยสาร 
น้ันเอง 2) หน้าท่ีในการโน้มน้าวใจ (Persuading) คือเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคด้วยการลดราคาเพ่ือให้ 
ผู้บริโภคเกิดความต้องการบริการน้ันๆ และ 3) หน้าท่ีในการทำให้ผู้บริโภคจดจำได้ (Reminding) คือ 
เป็นการทำให้ผู้บริโภคสามารถน้กถืงบริการของตนเม่ือต้องการใช้บริการลายการบินต้นทุนต่ํา แต่ถ้า 
พิจารณาในแง่ของการโฆษณาแบบ Themetic Advertising ท่ีสายการบินนกแอร์นำมาใช้น้ัน 
นอกจากจะสามารถทำหน้าท่ี 3 ประการท่ีได้กล่าวไปช้างต้น คือ การแจ้งข่าวสาร (Informing) ในส่วน 
รายละเอียดของการบริการท่ีสายการบินนกแอร์มีให้ โน้มน้าวใจ (Persuading) ด้วยการเสนอถึง 
บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง และ ทำให้ผู้บริโภคจดจำได้ (Reminding) แล้วยังมีหน้าท่ีในการเพ่ืม 
คุณค่าให้กับบริการ (Adding Value) อีกด้วย ซ่ึงจะเหินได้ชัดในแง่ของภาพลักษณ์ของการบริการท่ีดู 
ดีมากกว่าการทำการโฆษณาแบบ Promotional Advertising และหน้าท่ีในส่วนน้ียังสามารถทำ 
ให้บริการมีคุณภาพท่ีเพ่ืมข้ึน (Improving Quality) ในสายตาของผู้บริโภคอีกด้วย (Shimp, 2000)
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การประชาส ัมพ ันธ ์ (Public Relations) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

สำหรบการประชาสัมพันธ์น้ันถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมกับแนวคิดธุรกิจต้นทุนต่ําเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะในกรณีของธุรกิจปริการอย่างสายการบินต้นทุนต่ํา ท่ีมืลักษณะไม่สามารถจับต้องไต้ 
(Intangibility) คือ ไม่มืตัวตนหรือไม่มืลักษณะทางกายภาพให้ผู้บริโภคสามารถเห็นก่อนตัดสินใจใช้ 
บริการได้ (Lovelock & Wright, 2002) ดังน้ันการตัดสินใจใช้บริการจึงต้องอาลัยความไว้วางใจชอง 
ผู้บริโภค (Trustworthiness) ท่ีมืต่อบริการน้ันๆ เป็นสำคัญ ซ่ึงการประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย 
สร้างความไว้วางใจดังกล่าว เน่ืองจากข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับผ่านการประชาสัมพันธ์จะไม่มืการ 
โฆษณาชวนเช่ือเพ่ือก่อให้เกิดการซ้ือ แต่จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในด้านบวกของแต่ละองค์กร 
(Shimp, 2000) และนอกจากน้ีการประชาสัมพันธ์ยังเป็นเคร่ืองมือการลือสารการตลาดท่ีประหยัด 
เพราะไม่มืต้นทุนในด้านลือเหมือนการโฆษณา สายการบินต้นทุนต่ําจึงให้ความสำคัญกับเคร่ืองมือน้ี 
มาก โดยสายการบินนกแอร์ใช้การประชาสัมพันธ์หลายวิธี เช่น การฝากข่าวผ่านลือ การออกบุธตาม 
นิทรรศการต่างๆ และกิจกรรมประชาสัมพันธ์ท่ีสายการบินนกแอร์นามาใช้อย่างชัดเจนท่ีสุดก็คือ การ 
ทำการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เช่น งานเปิดตัวสายการบิน งานเปิดตัวบีชเช็คอน และ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงกิจกรรม “Nok Hunt" ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีใด้ประโยชน์ 2 ด้าน ใต้แก่ 1) เป็นการสรร 
หาและคัดเลือกพนักงาน และ 2) เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าอีกด้วย

สำหรับสายการบินไทยแอร์เอเชียจะทำการประชาสัมพันธ์ท่ีหลากหลายและเน้นการตลาด 

เชิงกิจกรรมด้วยเช่นกัน เช่น กิจกรรมเปิดตัวของว่างบนเคร่ืองบินหรือกิจกรรมประกวดออกแบบทรง 

ผมชองพนักงาน ซ่ึงถ้าพิจารณาในแง่ของการทำการตลาดเชิงกิจกรรมของสายการบินไทยแอรัเอเชีย 

แล้วจะเห็นได้ว่ากิจกรรมทุกกิจกรรมจะแฝงไปด้วยบรรยากาศสนุกสนานซ่ึงเป็นไปตามเอกลักษณ์ 

ของตราสินค้าท่ีได้กำหนดไว้ช้างต้นนอกจากน้ันการทำการประชาสัมพันธ์ซองสายการบินไทยแอร์ 

เชียยังมืจุดเด่นท่ีแตกต่างจากสายการบินอ่ืนอีก คือ การนำ “น้ีง', กุลสตรื คิริพงค์ปรืดา นักแสดงมา 

เป็นพนักงานของสายการบิน ซ่ึงในล่วนน้ีจะสอดคล้องกับหลักการนำบุคคลท่ีมืช่ือเสิยง (Celebrity) 

มาใช้ในการลือสารการตลาดเพ่ือทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีคืกับองค์กรของตนตามทัศนคติท่ีมืต่อ 

บุคคลท่ีมืช่ือเลืยงน้ันๆ (Solomon, 2002)

ล่วนสายการบินวันทูโกก็ให้ความสำคัญกับการประชาสัมพันธ์เช่นกันแต่จะไม่ใต้เน้นการทำ 

การตลาดเชิงกิจกรรมเหมือน 2 สายการบินคู่แช่ง แต่จะเป็นการทำการประชาสัมพันธ์ด้วยการ 

ออกบุธประชาสัมพันธ์ตามนิทรรศการต่างๆ และการทำนิตยสารแจกผู้'โดยสาร,ของเคร่ืองบิน (In

flight Magazine) ช่ือว่า “วันทูฟลาย,, ซ่ึงวิธีน้ีนอกจากจะเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ ของ 

องค์กรแล้ว ยังเป็นช่องทางท่ีมืไว้เพ่ือทำหน้าท่ีของการประชาสัมพันธ์ประการอ่ืนๆ เช่น สนับสนุน
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กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีสายการบินทำด้วยการนำข่าวและภาพของกิจกรรมต่างๆ มาตีพิมพ์ใน 
บิตยสารเล่มน้ี และยังสามารถใช้เป็นซ่องทางเพ่ือนกิใขป๋ญหาหรือข้อสงสัยท่ีผู้บริโภคมีต่อสายการบิน 
อีกด้วย เซ่น การให้รายละเอียด!แจงเก่ียวกับสาเหตุท่ีสายการบินมีช้อบกพร่องในการให้บริการท่ี 
ล่าช้า หรือแม้แต่เป็นซ่องทางเพ่ือประชาสัมพันธ์บริการหรือกิจกรรมท่ีมีโครงการจะทำในอนาคตอีก 
ด้วยเซ่น โครงการเปิดเสันทางบินใหม่ๆ ในต่างประเทศ หรือ การล่งเสริมการขายท่ีจะทำในอนาคต 
เป็นต้น (Lovelock & Wright, 2002) แต่ข้อเสียก็คอ เป็นการประชาสัมพันธ์เฉพาะลูกค้าท่ีใช้บริการ 
เท่าน้ันไม่สามารถประชาสัมพันธ์ไปยังผู้บริโภคท่ัวไปได้

การเป ็น%ให้การสน ับสy น (Sponsorship) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีให้ประโยชน์ 
ในแง่ชองการสร้างภาพลักษณ์เซ่นเดียวกันกับการประชาสัมพันธ์และการทำการตลาดเช้งกิจกรรม 
เน่ึองจากการสนับสนุนกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์จะล่งผลให้องค์กรน้ันมีภาพลักษณ์ท่ีดีตามไปด้วย 
(Belch & Belch, 2004) แต่สิงสำค์ญท่ีองค์กรท่ีนำเครองมีอน้ีมาใช้ก็คือการเลือกสนับสนุนกิจกรรมท่ี 
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดและจะต้องเป็นกิจกรรมท่ีล่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 
ขององค์กร จากผลการวิจัยพบว่าสายการบินต้นทุนต่ําท่ัง 3 สายการบินเลือกสนับสนุนกิจกรรมท่ี 
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรตนเอง ดังน้ี สายการบินนกแอร์จะเลือกสนับสนุนกิจกรรมท่ีเน้น 
การท่องเท่ียวหรือการเดินทางเพราะสอดคล้องกับบริการของตน เซ่น กิจกรรมของการท่องเท่ียวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) โดยมีจุดบุ่งหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้บริการในทางอ้อม อีกท่ัง 
ยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยง (Association) ตราสินค้านกแอร์กับการเดินทาง 
ท่องเท่ียวภายในประเทศไทยอีกด้วย (Solomon, 2002) ล่วนสายการบินไทยแอร์เอเชียจะเลือก 
กิจกรรมท่ีสามารถเช้าถืงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ได้ จึงเลือกสนับสนุนกิจกรรมใหญ่ๆ เป็นหลัก เซ่น 
การประกวดมีสไทยแลนด์เวิลด์ทางด้านสายการบินวันทุโก จะเลือกกิจกรรมท่ีล่งเสริมภาพลักษณ์ 
ความเป็นไทยของตราสินค้าวันทุโก จึงเลือกสนับสนุนกิจกรรมท่ีเป็นสาธารณะประโยชน์ต่างๆ เซ่น 
การบินไปรับทหารไทยท่ีประเทศติมอร์ตะวันออก

การติดต่อ3อสารผ่านสึอปปีสัมพันธ์(Interactive Media Communications) สายการบิน 

นกแอร์และสายการบินไทยแอร์เอเชียให้ความสำคัญกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทน้ีมาก 

โดยเฉพาะส่ืออินเทอร์เน็ต เพราะถือเป็นซ่องทางการจัดจำหน่ายต๋ัวโดยสารทางหน่ึง โดยเฉพาะสาย 

การบินไทยแอร์เอเชียท่ียอดการจำหน่ายต๋ัวล่วนใหญ่มาจากการขายผ่านเว็บไซด์ช่ืงตรงตามแนวคิด 

ของสายการบินต้นทุนต่ําท่ีพยายามเน้นการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เพราะประหยัด 

ต้นทุนในหลายด้าน ได้แก่ ต้นทุนการจ้างพนักงานจำหน่ายต๋ัวโดยสาร ต้นทุนชองกระดาษ (เน่ึองจาก 

เป็นต๋ัวอิเล็กทรอนิกสั) และยังสามารถซ้ือได้ตลอด 24 ช่ัวโมง อีกด้วย (ยุทธดักด คณาสวัสด้ิ, 2547)
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และถ้ามองในแง่ของการเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตัวหน่ึงแล้ว ยังถือเป็นเคร่ืองมือท่ีมืประโยชน์ 

มากเพราะสามารถทำให้ผู้บริโภคติดต่อกับองค์กรจากสถานท่ีใด และเวลาใดก็ได้ อีกท้ังยังสามารถ 

ส่ือสารข้อมูลในปริมาณมากเม่ือเทียบกับเครื่องมืออ่ืนๆ อีกด้วย (Lovelock & Wright, 2002) ซ่ึงจาก 

เหตุผลท่ีกล่าวมาทำให้ท้ัง 3 สายการบินพยายามพัฒนาเคร่ืองมือประ๓ ทน้ีอย่างมาก และนอกจาก 

ส่ืออีนเทอร์เน็ตแล้ว ยังมืส่ือใหม่ท่ีสายการบินนกแอร์นำมาใช้ ได้แก่ ข้อความท้ันผ่านโทรค์พท์มือถือ 

(SMS) ท่ีทางลายการบินนำมาใช้เพ่ือเป็นช่องทางในการยืนยันต๋ัวโดยสาร ตรวจสอบเท่ียวบิน และ 

เป็นช่องทางในการส่ือสารข้อมูลต่างๆ ไปยังผู้บริโภค ซ่ึงในล่วนน้ีถ้าพิจารณาตามแนวคดผลตกัณฑ์ 

บริการท้ังหมด (The Total Service Product) สามารถสเปได้ว่าการให้บริการผ่าน SMS น้ี ถือว่าเป็น 

ผลิตกัณฑ์ท่ีเป็นไปได้ (The Potential Product) ซ่ึงหมายถืง การบริการท่ีมากกว่าการบริการปกติท่ี 

สายการบินอ่ืนมืให้ โดยมืเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการบริการท่ีเกินความคาดหวังของลูกค้า (Exceed 

Expectation) ทำให้ลูกค้าเกิดความพอใจในบริการและทำให้ลูกค้าร้บเว่ามืการบริการท่ีเหนือกว่า 

คู่แช่ง (Payne,1993, อ้างถึงในธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544)

CRM (Customer Relationship Management) ในล่วนนืสายการบินเดยวท่ีให้ความสำคัญ 
กับเคร่ืองมือน้ีอย่างจริงจังก็คือสายการบินนกแอร์ซ่ึงการใช้เคร่ืองมือน้ีของสายการบินนกแอร์มื 
จุดประสงค์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์'ท่ีดกับลูกค้า เพ่ือรักษาให้ลูกค้าใช้บริการขององค์กรและมืความ 
กักดในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซ่ึงสอดคล้องกับคุณลักษณะของการอ่ือสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานประการหน่ึง ท่ี Shimp (2000) ได้เสนอไว้ว่า การทำการส่ือสารการตลาดจะต้องมุ่งสร้าง 
ความสัมพันธ์ลันดกับผู้บริโภค (Building Relationship) โดยการทำให้ลูกค้าร้สิกว่าตนเองเป็นคน 
สำคัญขององค์กรนอกจากน้ันยังสอดคล้องกับจุดเด่นของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี 
Duncan และ Moriarty (1997) เสนอไว้ว่า การส่ือสารการตลาดจะเก่ียวข้องกับการบริหาร 
ความสัมพันธ์ (Relationship Management) และ การบริหารฐานข้อมูล (Database Management) 
ซ่ึงเป็น 2 ป้จจัยสำคัญในการทำ CRM น้ันเอง

การ?(งเสริมการขาย (Sales Promotion) ในท่ีน้ีหมายถึงการล่งเสริมการขายของสายการบิน 
ต้นทุนตำทัง 3 สายการบินกับผู้บริโภค (Consumer-oriented Sales Promotion) โดยสายการบินนก 
แอร์แทบจะไม่มืการล่งเสริมการขายท่ีเก่ียวข้องกับราคาหรือการลดราคาเลยเน่ืองจากจุดขายของนก 
แอรไม่'ใช่ราคาค่าโดยสารท่ีต่ํา แต่จะเน้นไปท่ีการล่งเสริมการขายท่ีทำร่วมกับสินค้าอ่ืนๆ เช่น การให้ 
สิทธิพิเศษกับผู้ใข้บริการโทรคัพท์ระบบ DTAC กลุ่ม Maximize (กลุ่มลูกค้าท่ีมืปริมาณการใช้บริการ 
อยู่ในระตับสูง) สามารถมืน้ัาหนักสำภาระเพ่ืมจากปกติ 15 กิโลกรัมเป็น 20 กิโลกรัม ซ่ึงการล่งเสริม 
การขายประ๓ทน้ีมืข้อด คือ สามารถดงลูกค้าของสินค้าท่ีร่วมในการล่งเสริมการขายน้ันมาเป็นลูกค้า
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ของสายการบินด้วยเช่นกัน นอกจากน้ันก็จะทำการส่งเสริมการขายโดยชิงรางวัล เป็นต้น แต่ใน 
ขณะเดียวกัน การส่งเสริมการขายท่ึสะท้อ,นภาพของสายการบินต้นทุนต่ํามากท่ีสุดก็คีอการส่งเสริม 
การขายด้วยการลดราคา เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของสายการบินต้นทุนต่ํา คือ ผู้โดยสารท่ี 
คำนงถึงราคาเป็นสำคัญ (Price-conscious Passenger) (Schneiderbauer & Fainsilber, 2002)

ดังน้ัน การลดราคาจึงเป็นการส่งเสริมการขายท่ีสายการบินไทย์แอร์เอเชียเลือกใช้มากท่ีสุด 

เช่นเดียวกันกับสายการบินวันทูโก ซ่ึงในส่วนน้ี การส่งเสริมการขายด้วยการลดราคายังส่งผลดีต่อ 

ธุรกิจบริการของสายการบินต้นทุนต่ํา 5 ประการด้วยกัน ได้แก่ 1) สามารถใช้ต่อรองกับคู่แช่งรายใหญ่ 

กว่าได้ 2) ทำให้ผู้บริโภครู้ลืกได้ว่าสามารถลดความเท่ียงจากการใช้บริการคร้ังแรกลงได้เน่ืองจากการ 

ท่ีผู้บริโภคสามารถช้ือต๋ัวโดยสารในราคาท่ีถูกน้ันทำให้ผู้บริโภคลดความเท่ียงทางการเงิน (Financial 
Risk) ลงได้ เพราะตามหลักของการริบรู้ในเร่ืองความเท่ียงน้ันผู้บริโภคจะมีความคาดหวังลดน้อยลง 

เม่ือช้ือสินค้าในราคาท่ีต่ําลงกว่าปกติ (Moven & Minor, 1998) 3) สามารถทำได้กับลูกค้าหลายกลุ่ม 

เช่น อาจให้ส่วนลดท่ีมากกว่ากับผู้โดยสารท่ีเตินทางบ่อย เป็นต้น 4) ทำ'ให้ผู้ได้ริบส่วนลดรู้สืกดีท่ี1ไต้ริบ 

บริการในราคาพิเศษ และ 5) สามารถเปล่ียนแปลงความต้องการในการช้ือได้ เช่น สามารถนำไป 

กระตุ้นยอดขายในช่วงท่ีมีการเดินทางน้อย เป็นต้น (Lovelock & Wright, 2002)

การต ิดต ่อÀอสารระหว ่างy คคล (Personal Communications) หมายถึง การติดต่อกับ 
ลูกค้าผ่านพนักงานทุกระดับ ซ่ึง Lovelock และ Wright (2002) ได้อธิบายว่า บุคคลท่ีให้บริการ 
หมายถึง พนักงาน 2 ส่วน ได้แก่ 1) พนักงานให้บริการส่วนหน้า (Front stage) คือ พนักงานท่ีต้อง 
พบปะลูกค้าโดยตรง และ 2) พนักงานท่ีสนับสนุนงานของพนักงานส่วนหน้า (Back Stage) เพ่ือให้ 
การบริการลูกค้าน้ันเป็นไปอย่างสมบุรณ์ และจากผลการวิจัย สายการบินด้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน 
ให้ความสำคัญกับพนักงานท่ีให้บริการส่วนหน้ามากกว่า เพราะเป็นพนักงานท่ีต้องติดต่อกับลูกค้า 
โดยตรง ซ่ึงแต่ละลายการบินจะมีการอบรมและกำหนดมาตรฐานของการบริการอยู่เสมอโดย 
พนักงานของสายการบินท่ีจะต้องติดต่อกับผู้บริโภคน้ันมีหน้าท่ีในการให้บริการหลัก (Core Product) 
แตกต่างกันไปตามตำแหน่ง เช่น พนักงานจำหน่ายต๋ัวโดยสารจะมีหน้าท่ีหลัก คือ จำหน่ายต๋ัวโดยสาร 
หริอ พนักงานให้บริการบนเคร่ืองบินมีหน้าท่ีหลัก คือ การบริการผู้โดยสารบนเคร่ืองบิน แต่ 
นอกเหนือจากการบริการหลักแล้ว ยังมีบริการเสริมท่ีพนักงานของทุกสายการบินให้ความสำคัญอีก 8 
ประการ ได้แก่ การให้ข้อมูล การให้คำปรึกษา การรับคำลังช้ือ การต้อนรับขับล้ การให้ความปลอดภัย 
การคิดค่าบริการ การชำระค่าบริการ และการใช้บริการอ่ืนๆ นอกเหนือจากบริการหลัก (Lovelock & 
Wright, 2002) นอกจากน้ันการติดต่อลือสารระหว่างบุคคลอีกวิธีหน่ึงน้ันท่ีมีผลกับสายการบินต้นทุน 
ต่ําอย่างมาก คือ การท่ีอสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth Communications) ซ่ึงถือเป็นการลือสาร 
ท่ีองค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เน่ืองจากเป็นการติดต่อลือสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง (Belch &
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Belch, 2004) แต่จากผลการวิจัยพบว่าสายการบินนกแอร์มีการควบคุมการสิ'อสารในส่วนน้ีทางอ้อม 
ด้วยการเข้าไปข้ึแจงหรือให้รายละเอียด รวมท้ังตอบข้อซักถามของผู้ท่ีเข้ามาต้ังคำถามในกระดานข่าว 
อิเล็กทรอน้กลั (เว็บบอร์ด) แต่ก็ถีอเป็นการควบคุมได้แค่เพียงส่วนหน่ึงเท่าน้ัน

การออกแบบขององค ์กร (Corporate Design) เป็นเครองมือส่งเสริมการตลาดท่ีสายการบิน 
ต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบิน นำมาใช้อย่างหลากหลาย ใม่ว่าจะเป็นสิขององค์กร สัญลักษณ์ ลวดลาย 
ของตัวเคร่ืองบิน เพลงประจำสายการบิน ตลอดจนเคร่ืองแบบของพนักงาน ล้วนแต่สะท้อนถึง 
เอกลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ําแต่ละสายการบินช่ึงในส่วนน้ีถึอเป็นเคร่ืองมือการ 
สี'อสารการตลาดท่ีทำให้ผู้บริโภคสามารถสร้างการเช่ือมโยง (Association) การออกแบบต่างๆ ของ 
องค์กร ไปยังตราสินค้าของแต่ละสายการบินในแง่ของการรับ!ได้อีกด้วย (Solomon, 2002)

อุปสรรคในการทำการสื่อสารการตสาดแบบผสมผสาน

อุปสรรคในการทำการส่ือสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําน้ัน เกิดข้ึนแตกต่างกันไปใน 
แต่ละสายการบิน สำหรับสายการบินนกแอร์อุปสรรคในการส่ือสารการตลาดเกิดจากการส่ือสารใน 
องค์กรท่ีการส่ือสารและการลังการยังทำได้ไม่ท่ัวถึง นอกจากน้ันยังมืปัญหาเน่ึองจากบุคลากรระตับ 
ปฏิบัติการยังไม่เข้าใจหลักของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างถูกต้อง ช่ืงปัญหาท้ัง 2 
ประการน้ีสอดคล้องกับปัญหาและอุปสรรคของการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี Percy 
(1997) ได้เสนอไว้ ค้อ องค์กรท่ีเน้น£ปแบบการลังงานจากบนลงล่าง หรือ องค์กรท่ีมืโครงสร้างแบบ 
แนวด่ิง (Vertical Organizational Structure) ล้ามืการประลานงานท่ีไม่มีประสิทธิภาพอาจทำให้การ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไม่มีประสิทธิภาพตามไปด้วย เพราะกลยุทธ์จะต้องถ่ายทอดจาก 
ผู้บังคับบัญชาไปยังผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นทอดๆ นอกจากน้ันยังมีปัญหาในเร่ืองความเข้าใจเก่ียวกับ 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดของบุคลากรภายในองค์กรยังมีจำกัด เน่ึองจากในองค์กรมีพนักงาน 
หลายระดับพ้ืนฐานการค้กษาจึงไม่เท่ากันตังน้ันการท่ีจะให้พนักงานทุกคนเข้าใจแนวคิดการส่ือสาร 
การตลาดซ่ึงเป็นแนวคิดใหม่อย่างซัดเจนและเข้าใจตรงกันน้ันเป็นเร่ืองยาก

ส่วนสายการบินไทยแอร์เอเชยมีปัญหาในด้านของระบบการดำเน้นงานท่ีรับมาจากบริษัทแม่ 
และการทำการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ันยังไม่ลามารถนำมาปรับใช้กับองค์ได้ได้อย่าง 
เหมาะสมเท่าท่ีควร เน่ึองจากน้ลัยของพนักงานคนไทยท่ียึดติดกับการทำงานแบบเดิมๆ ท่ีใข้กันมา 
ยาวนานและอาจไม่ได้ทุ่มเทให้กับการทำงานมากนัก ซ่ึงสอดคล้องกับปัญหาและอุปสรรคของการทำ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี Percy (1997) ได้เสนอไว้ คือ คนในองค์กรยังกลัวกับการ
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เปล่ียนแปลงล่ีงท่ีเคยทำต่อเน่ืองกันมาต้ังแต่อดีต และองค์กรส่วนใหญ่มวัฒนธรรมองค์กร 

(Organizational Culture) ท่ียากต่อการเปลี่ยนแปลง ช่ิงท้ัง 2 ประการเป็นปัญหาเดียวกันกับท่ีพบใน 

การล่ีอสารการตลาดของสายการบินวันทูโก เพราะ สายการบินวันทูโกน้ันมีรูปแบบการทำงานแบบ 

ครอบครัว ทำให้การล่ีอสารในองค์กรยังเป็นไปแบบไม่เป็นทางการมากนัก อีกท้ังบุคลากรกียังไม่มี 

ความรู้เก่ียวกับการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีถูกต้องอีกด้วย

หลังจากคิกษาในส่วนของกลยุทธ์การล่ีอสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สาย 

การบินน้ัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่าการทำการล่ีอสารการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ําท้ังสามสายการ 

บินน้ันเป็นไปตามแนวคิดการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communications) แต่ยังทำไม่ครบในรายละเอียดทุกส่วน เช่น ยังไม่ได้นำการประเมินผลไปเป็น 

แนวทางในการวางแผนอย่างจริงจัง หรือในรายละเอียดของการล่ีอสารการตลาดบางประการอาจจะ 

ไม่สอดคล้องกับนโยบายท่ีวางแผนเอาไว้ เช่น การท่ีสายการบินวันทูโกใช้สิเหลืองมาเป็นส่วนหน่ึงของ 

เคร่ึองแบบพนักงานช่ิงไม่ไต้เป็นสิท่ีแสดงออกถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าวันทูโก หรือการท่ีสายการบิน 

ไทยแอร์เอเชยใช้ลัญลักษณ์ของวงดนตรืคาราบาวมาเป็นลวดลายบนตัวเครองบินช่ิงไม่ลอดคล้องกับ 

เอกลักษณ์ตราสินค้าขององค์กรเท่าใดนัก ช่ิงในความเป็นจริงแล้วการล่ีอสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวช้องกับการวางแผน การดำเนินงาน และการควบคุม ข้อความหรือ 

สารทุกอย่างท่ีเก่ียวช้องกับตราสินค้าเพ่ือให้เกดความลัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคให้ 

ออกมาในแนวทางเดียวกัน (Duncan, 2005) และยังหมายความรวมถึงการทำงานอย่างประสานงาน 

กันของเครองมีอในการล่ีอสารทางการตลาดประ๓ ทต่างๆ และทรัพยากรทุกประ๓ ทขององค์กรอย่าง 

กลมกลืนกัน เพ่ือให้เกิดผลกระทบกับพฤตกรรมของผู้บริโภค (Clow & Baack, 2004)

สว่นที ่2 การรบ้รู ทศันคต ิ และความตั้งใจใชบ้ริการของผู'้บร!ิภคทีม่ีต่อสายการบนิต้นทนุต่ํา

ในการอภิปรายผลการวิจัยส่วนนั้ประกอบไปด้วย การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับลักษณะการ 

บริการของสายการบินต้นทุนตํ่า การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการลี่อสารการตลาดของสายการบิน 

ต้นทุนตํ่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสายการบินต้นทุนตํ่า ความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 

สายการบินต้นทุนตํ่า รวมทั้งความลัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภค 

ที่มีต่อสายการบินต้นทุนตํ่า

ในส่วนแรกเป็นการคิกษาการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับลักษณะการบริการของสายการบิน 

ต้นทุนตํ่า พบว่า ค่าเฉลี่ยการรับรู้โดยรวมของการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่าทั้ง 3 สายการบินน้ัน
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มความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ สามารถช้ีให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อบริการของ 

สายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการบินโดยรวมในระดับพอๆ กัน อาจจะเน่ืองมาจากการท่ีท้ังสามสาย 

การบินเปิดให้บริการมาประมาณ 1 ปีเท่านั้น ทำให้ผู้บริโภคอาจจะยังไม่มีการรับรู้ในภาพรวมของการ 

บริการท่ีแตกต่างกันอย่างเห็นไต้ชัดโดยเฉพาะในประเด็น มีการให้บริการเฉพาะเต้นทางบินหลักๆ 

และต้องยืนยันการเดินทางก่อนช้ีนเคร่ืองนานกว่าปกติ เน่ืองจากสายการบินต้นทุนต่ําท้ัง 3 สายการ 

บินยังไม่ไต้เน้นในการสือสารข้อความส่วนน้ีไปยังผู้บริโภคมากนักทำให้ผู้บริโภคยังไม่รู้ถึงความ 

แตกต่างของแต่ละสายการบิน ซึ่งต่างจากบางประเด็นท่ีมีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ฟน สามารถช้ือต๋ัวผ่านระบบโทรคัพท์ เน่ืองจากสายการบินนกแอรัเน้นข้อมูลส่วนน้ีมากกว่าสายการ 

บินอ่ืน โดยจะเห็นไต้ว่าจะพยายามแทรกหมายเลข Call Center (1318) ไว้ในการสือสารการตลาด 

เกือบทุกขนด จึงอาจจะทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูลในส่วนน้ีมากกว่าสายการบินอ่ืน แต่ท้ังน้ีการ 

รับรู้ของผู้บริโภคยังช้ืนอยู่กับ การเสือกเปิดรับ (Selective Exposure) ซ่ึงในกระบวนการน้ีผู้บริโภคจะ 

ต้นหาหริอรับข้อมูลท่ีตนเองสนใจและต้องการ และปฎิเสธข้อมูลท่ีตนเองไม่สนใจ อีกท้ังยังช้ืนอยู่กับ 

กระบวนการเสือกสนใจ (Selective Attention) คือ กระบวนการท่ีผู้บริโภคจะทำการคัดเสือกสิงเร้าท่ี 

ตนเองสนใจ โดยท่ีจะรับรู้สิงเร้าท่ีตรงกับความต้องการหริอความลนใจ และไม่สนใจสิงเร้าท่ีไม่ 

ต้องการ

เนื่อพิจารณาแยกประเด็นในเรื่องลักษณะของการบริการแต้ว ผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับ 

บริการของสายการบินนกแอร์ในประเด็น สามารถชื้อตั๋วผ่านอินเทอรัเนีต รองลงมาคือสามารถชื้อตั๋ว 

ผ่านระบบโทรคัพท์ มากที่สุด ซ่ึงสาเหตุท่ีทั้ง 2 ประเด็นนี้มีการรับรู้ของผู้บริโภคมากที่สุดอาจมาจาก 

การที่ข้อความ (Message) ที่สายการบินนกแอร์สือสารไปยังผู้บริโภคผ่านเครื่องมีอต่างๆ จะมี 

ข้อความที่ระบุถึงเว็บไซต์และหมายเลข Call Center อยู่ทุกๆ เครื่องมือ ที่เห็นไต้ชัดก็คือบริเวณทั้ง 2 

ข้างของลำเครื่องบินของสายการบินนกแอร์หริอแม้แต่ข้อความในการโฆษณาทางวิทยุก็จะระบุ 

ตอนท้ายของโฆษณาถึงเว็บไซต์และหมายเลข Call Center เสมอ นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ 

แนวคิดที่ระบุว่าอินเทอร์เน็ตเบินเครื่องมือที่เหมาะสมกับธุรถิจสายการบินต้นทุนตํ่าอีกด้วย 

(Schneiderbauer & Fainsilber,2002) ส่วนบริการที่มืการรับรู้ตํ่าที่สุด คือ การที่ต้องยืนยันการ 

เดินทางก่อนชื้นเครื่องนานกว่าสายการบินปกติ ซึ่งในส่วนนี้อาจเนื่องมาจากในทางปฏบิตแต้วสาย 

การบินนกแอร์ยังไม่ไต้เคร่งครัดในส่วนนี้มากนัก ประกอบกับไม่ไต้เน้นข้อความในส่วนนี้ในเครื่อพีอ 

สือสารการตลาดต่างๆ มากนัก นอกจากนั้นถ้าพิจารณาในอีกแง่มุมหนื่ง สายการบินนกแอร์อาจมี 

ความเบินสายกา?บินดุ้นทุนตํ่าน้อยที่สุดเนื่องจากผู้บริโภคมีการรับรู้ในประเด็นที่มีราคาตํ่ากว่าสาย 

การบินปกติน้อยกว่าประเด็นอื่น ซึ่งต่างจากสายการบินต้นทุนตํ่าอีก 2 สายการบิน ท่ีมืการรับรู้ใน
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ประเด็นน้ีซ่ึงเป็นจุดเด่นท่ีสำคัญท่ีสุดของสายการบินต้นทุนต่ํามากกว่าลักษณะการบรการในประเด็น 
อ่ืนๆ

สำหรับลายการบินไทยแอร์เอเชีย ผู้บริโภคมีการรับ!เก่ียวกับบริการของสายการบินไทยแอร์ 

เอเชียในประเด็นมีราคาต่ํากว่าสายการบินปกติ และสามารถช้ือต๋ัวผ่านอินเทอรัเน็ต สำหรับประเด็น 

แรก มีราคาตํ่ากว่าสายการบินปกติ เน่ืองมาจากสายการบินไทยแอร์เอเชียเน้นจุดขายท่ีราคา อีกท้ัง 

เอกลักษณ์ขององค์กรก็สะท้อนออกมาซ่ึงการเป็นสายการบินท่ีมีราคาต่ํา และข้อความท่ีใช้ไนการ 

ลือสารการตลาดผ่านเครื่องมีอต่างๆก็ระบุถงประเด็นดังกล่าวท้ังสินโดยเฉพาะการโฆษณาในเชิง 

Promotional Advertising ท่ีเน้นราคาเป็นสำคัญ และการล่งเสริมการขายด้วยการลดราคาท่ี 

เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา จงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับ!เก่ียวกับประเด็นดังกล่าว และประเด็นของ 

ความสามารถท่ีจะช้ือต๋ัวผ่านอินเทอร์เน็ตน้ันก็เน่ืองมาจากการท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการให้ 

ความสำคัญในล่วนน้ีและพยายามสร้างพฤติกรรมการช้ือต๋ัวของผู้บริโภคให้ช้ือผ่านอินเทอร์เน็ทด้วย 

การท่ีต้ังข้อบังคับว่าต๋ัวโดยสารราคาถูกน้ันจะต้องช้ือผ่านอินเทอร์เน็ตเท่าน้ันทำให้ผู้บริโภคมีการรับ! 

การให้บริการประเด็นน้ีในระดับสูง

ทางด้านสายการบินวันทุโกผู้บริโภคมีการรับ!เกี่ยวกับบริการในประเด็นมีราคาตํ่ากว่าสาย 

การบินปกติสูง เช่นเด็ยวกับสายการบินไทยแอร์เอเชีย เนื่องจากข้อความที่ใข้ในการลี่อสารรองสาย 

การบินวันทุโกผ่านเครื่องมือต่างๆ ก็เน้นท่ีราคาท่ีถูก การโฆษณาก็เลือกใช้การโฆษณาในเชิง 

Promotional Advertising เป็นส่วนใหญ่ อีกทั้งการล่งเสริมการขายก็จะทำด้วยการลดราคาทำให้ 

ผู้บริโภคมีการรับ!ในประเด็นนี้สูงที่สุด ส่วนประเด็นที่มีการรับ!รองลงมาคอ มีให้บริการเฉพาะ 

เลันทางหลักๆ อาจเนื่องมาจากข้อความโฆษณาของลายการบินวันทุโกที่ม้กระบุ เลันทางบินพร้อม 

ด้วยราคา ซึ่งเลันทางบินที่นำมาโฆษณาจะเป็นเลันทางบินหลักๆ เช่น กรุงเทพ-เชียงใหม่ หรือ 

กรุงเทพ-หาดใหญ่ เป็นด้น (ดูรุปภาพที่ 4.28) ส่วนประเด็นใช้ตั๋วระบบอิเล็กทรอน็กลันั้นผู้บริโภคมีการ 

รับ!น้อยที่สุด เนื่องมาจากพฤติกรรมการชื้อตั๋วของผู้ใข้สายการบินวันพูโกเป็นการชื้อที่จุดจำหน่ายตั๋ว 

ในสนามบินเป็นส่วนใหญ่ เพราะผู้โดยสารของสายการบินวันทุโกส่วนมากเป็นผู้โดยสารที่ชื้อตั๋วในวัน 

เดินทาง (Go-show Passenger) นั้นเอง ทำให้ไม่ทราบว่าสายการบินวันทุโกมีการใช้ระบบตั๋ว 

อีเล็กทรอน็กลัด้วยเช่นกัน

เม่ือพิจารณาในส่วนของการรับ!ของผู้บริโภคเก่ียวกับการลือสารการตลาดของสายการบิน 
ด้นทุนต่ํา พบว่าสายการบินด้นทุนต่ําท่ีผู้บริโภคมีค่าเฉล่ียในการรับ!สูงท่ีสุด คอ สายการบินไทยแอร์ 
เอเชีย รองลงมาคือสายการบินนกแอร์ และสายการบินวันทุโกเป็นสายการบินด้นทุนต่ําท่ีผู้บริโภคมี 
การรับ!เก่ียวกับการลือสารการตลาดต่ําท่ีสุด ท้ังน้ีการท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียเป็นสายการบินท่ี
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ผู้บริโภคมีการรับรู้สูงท่ีสุด อาจเน่ืองมาจาก การให้ความสำคัญกับงบประมาณของการส่ือสาร 
การตลาดท่ีมาก โดยเฉพาะในส่ือท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ได้ด เช่น การโฆษณา 
นอกจากน้ันการท่ีสายการบินไทยแอร์เอเชียเข้าส่ตลาดเป็นรายแรกทำให้มีช่วงเวลาที'อยู่ในตลาดมาก 
ท่ีสุด ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อการรับรู้ในส่วนน้ีอีกด้วย ซ่ึงข้อมูลในส่วนน้ีจะสอดคล้องกับผลการวิจัยการ 
เปรียบเทียบการรับรู้การส่ือสารการตลาดของผู้บริโภคต่อสายการบินด้นทุนต่ําท่ีมีความแตกต่างกัน 
อย่างมีน'ยสำคัญทางสถิติ

และเมื่อพิจารณาแยกประเด็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของสายการ 

บินไทยแอร์เอเชียพบว่า การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เป็นการสื่อสารการตลาดที่มีการรับรู้สูงที่สุด 

เนื่องจากคังที่ได้กล่าวไปแล้วข้างด้นว่าการโฆษณาของสายการบินไทยแอร์เอเชียนั้นจะทำในสื่อที่ 

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุดเนื่องจากกำหนดกลุ่มเป้าหมายไว้กว้างกว่าสายการบินด้นทุนตํ่า 

อื่นๆ ดังนั้นจึงเลือกโฆษณาในหนังสือพิมพ์ที่มีผู้อ่านสูงหริอมียอดจำหน่าย (Circulation) สูง เช่น 

หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ หรือหนังสือพิมพ์เดลินิวล้ เพราะการโฆษณาผ่านสื่อหนังสือพิมพ์นั้นมีประโยชน์ที่ 

สำคัญ คือ เป็นสื่อที่มีการเข้าถึงสูง, มีธรรมชาติของการประกาศข่าว (Announcement) ซ่ึงทำให้เถิด 

ความตื่นเต้นหรือความสนใจกับผู้อ่านอยู่เสมอ และยังสามารถเลือกรูปแบบของการโฆษณาได้หลาย 

แบบ เช่น ภาพสื,ภาพขาวดำหรือเลือกตำแหน่งของการลงโฆษณาได้อีกด้วย (Wells, Burnett & 

Moriarty, 2000) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้สายการบินไทยแอร์เอเชียในส่วนนี้อยู่ในระดับสูง 

รองลงมาคือการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตที่ลายการบินแอร์เอเชียมีการทำอยู่อย่างสมํ่าเสมอ

ส่วนสายการบินนกแอร์การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดท่ีมีการรับรู้สูงท่ีสุด 

คือ ลวดลายบนดัวเครองบิน และจากการคืกษๆเปรียบเทียบกับสายการบินอื่นก็พบว่า ลวดลายบน 

ตัวเคร่ืองบินของสายการบินนกแอร์มีความโดดเด่นท่ีสุด (ดูตารางท่ี 4.14) ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะสายการ 

บินนกแอร์มีการใช้ลวดลายบนตัวเคร่ืองบินเป็นรูปตัวนกท่ีมีสืสันสะดุดตาสอดคล้องกับช่ือของสาย 

การบินและเอกสักษณ์อื่นๆ ขององค์กร ในขณะท่ีสายการบินอ่ืนๆ เน้นการใช้ตัวหนังสือเป็นลวดลาย 

บนตัวเคร่ืองบิน จึงทำให้การใช้รูปนกมีความเป็นเอกสักษณ์และโดดเด่นกว่า ทำให้ผู้บริโภคเถิดการ 

จดจำและรับรู้ว่าเป็นเคร่ืองบินของสายการบินนกแอร์ การรับรู้รองลงมาคือการได้รับข้อมูลจากเพ่ือน 

และการโฆษณาทางโปสเตอร์และสต๊ิกเกอรัตามลำดับ ซ่ึงจากผลการวิจัยส่วนน้ีแสดงให้เห็นว่าการ 

รับรู้เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดของสายการบินนกแอร์ท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้สูงส่วนใหญ่น้ันจะเป็น 

เคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีการแทรกส่วนของสัญลักษณ์ขององค์กรท่ีแสดงออกถึงตราสินค้านกแอร์เช่น 

สัญลักษณ์ตราสินค้ารูปปากนก หรือสืฃององค์กร เป็นต้น
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ทางด้านสายการบินวันทูโกการรับเของผู้บริโภคเก่ียวกับการล่ีอสารการตลาดท่ีมีการรับเสูง 

ท่ีสุดiคือการ'Ilด้ร้บข้อทูล1จาก!1พ่ี'อน ซ่ึงถึอเป็นการล่ีอสารแบบบอกต่อ (Word-of-mouth 

Communications) ซ่ึงเป็นการล่ีอสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน ไม่ได้เกดจากตัวองค์กร ซ่ึงในส่วนน้ีจะ 

สอดคล้องกับแนวคิดการล่ีอสารการตลาดแบบผสมผสานท่ี Belch และ Belch (2004) ได้อธิบายว่า 

เป็นการติดต่อล่ีอสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง โดยมักจะเป็นการพูดถึงฃ้อดีข้อเสืยขององค์กรธุรกิจ 

ซ่ึงจะสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภครายอ่ึนๆ ท่ีได้!บฟังการบอกต่อน้ัน

ในส่วนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ําน้ัน ผลการวิจัยพบว่าค่าเฉล่ียของ 

ทัศนคติท่ีมีต่อสายการบินนกแอร์และสายการบินวันทูโกสูงกว่าค่าเฉล่ียของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

อย่างมนยสำคัญทางสถิติ น้ังน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีประสบการณ์โดยตรงและโดยอ้อมในแง่ลบ 

กับตัวสายการบินมาก่อน ฟน การบอกต่อในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่สามารถช้ือต๋ัวโดยสารในราคาท่ีทาง 

สายการบินโฆษณาไว่ใด้เน่ืองจากต๋ัวโดยสารราคาถูกท่ีโฆษณาน้ันมีจำนวนจำกัด

เมื่อพิจารณาแยกประเด็นทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสายการบินต้นทุนตํ่าทั้ง 3 สายการบิน 

พบว่าได้ผลออกมาใกล้เคยงกัน คือ มีทัศนคติที่คืในประเด็น สามารถทดแทนสายการบินปกติได้ และ 

ประเด็นสะดวกในกรณีใช้เดินทางไปยังสนามบินหลักหริอสนามบินภูมิภาคได้ ซึ่งสอดคล้องกับ 

แนวคิดของ ยุทธคักดิ้ คณาสวัสดิ้ (2547) ที่อธิบายว่า ผู้โดยสารท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าจะ 

เดินทางเฉพาะเล้นทางบินหลักๆ เท่าน้ัน ซึ่งในประเด็นสามารถทดแทนสายการบินปกติได้นั้นแสดงให้ 

เห็นว่าแท้จริงแล้วผู้โดยสารกลุ่มที่เป็นผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าต้องการเพิยงแค่การเตินทาง 

จากจุดหนึ่งไปยังอิกจุดหนึ่งเท่านั้น โดยเฉพาะเล้นทางบินหลักๆ และไม่ได้ต้องการการบริการท่ี 

มากมายเหมือนสายการบินปกติ อิกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Schneiderbauer & Fainsilber

(2002) ที่อธิบายว่าธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่านั้นเป็นสินค้าที่มีลักษณะธรรมดาเรียบง่ายไม่มีบริการ 

พิเศษ (Simple Product) นั่นเอง ตังนั้นผู้บริโภคจึงเห็นด้วยกับทัศนคติในประเด็น สามารถทดแทน 

สายการบินปกติได้อิกทั้งการเตินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าในประเทศไทยนั้นจะเป็นการเตินทาง 

ในเล้นทางบินลันๅ ใช้เวลาในการเตินทางไม่มากนักอาจจะทำให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่างใน 

การให้บริการชองสายการบินต้นทุนตํ่าที่แตกต่างจากสายการบินปกติมากนัก

ในส่วนของความต้ังใจใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ําน้ัน ผลการวิจัย 

พบว่า ความต้ังใจใช้บริการชองผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํามีค่าเฉล่ียอยู่ในระตับสูง และ 

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ถ้าพิจารณาแยกเป็นแต่ละสายการบินพบว่า ผู้บริโภคมี 

ความต้ังใจใช้บริการสายการบินนกแอร์สูงท่ีสุดรองลงมาคือสายการบินวันทูโก และสายการบินไทย
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แอร์เอเชีย ตามลำดับ ท้ังน้ีการท่ีผู้บริโภคมีความต้ังใจใช้บริการสายการบินนกนอร์สูงท่ีสุดน้ันอาจจะ 
เป็นเพราะ การท่ีกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการมีประสบการณ์ท่ีดีกับการใช้บริการจึงมีทัศนคติท่ีดีกับ 
สายการบินนกแอร์และนำไปลุ่ความต้ังใจใช้บริการในคร้ังต่อไป หรือในกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้บริการ 
อาจจะมีความต้ังใช้บริการจากการท่ีรับรู้ภาพลักษณ์สายการบินนกแอรในแง่บวกว่าสายการบินนก 
แอร์มีสายการบินไทยเป็นสายการบินแม่จึงมีแนวโน้มท่ีจะให้บริการท่ีมีมาตรฐานและปลอดภัย 
เช่นเดียวกับสายการบินไทย และในส่วนของค่าเฉล่ียชองความต้ังใจใช้บริการของท้ังสามลายการบิน 
มีระดับสูงน้ันอาจจะเน่ืองมาจาก การท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการต้นทุนต่ํามาแล้วมากกว่า 
1 ลายการบิน และจากการทดลองใช้น้ีทำให้เกิดการประเมีนหลังการเอ (Post Evaluation) และทำให้ 
เกิดการเรียนรู้จากการใช้บริการแล้วนำไปลุ่การใช้บริการในอนาคตต่อไป ซ่ึงในส่วนน้ีจะสอดคล้องกับ 
แนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจเอของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ของ Solomon 
(2002) ท่ีอธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจเอของผู้บริโภคน้ันจะเกิดเป็นลำดับ เรมต้ังแต่การระบุ 
ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจเลือกชีอ (Product Choice) และเกิดเป็นประสบการณ์ 
จากการใช้สินค้าหรือบริการ (Outcomes) ซ่ึงประสบการณ์น้ีจะย้อนกลับไปยังกระบวนการตัดสินใจ 
เอของผู้บริโภคในคร้ังต่อไป ดูรูปภาพท่ี 5.3

ในส่วนของผลการวิจัยในแง่ของความลัมพันธ์ของการรับรู้และทัศนคติน้ัน มีความลัมพันธ์กัน 
ในทางบวกอย่างมีนํยลำคัญทางสถิติ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่า การท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกับสาย 
การบินต้นทุนต่ําในทางบวกแล้วน้ันจะมีแนวโน้มการมีทัศนคติท่ีดีกับสายการบินต้นทุนต่ําน้ันด้วย 
เช่นกัน ดังน้ันสายการบินต้นทุนต่ําจึงต้องสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภคเป้าหมายของตนให้มาก 
ท่ีสุด เน่ืองจากสายการบินต้นทุนต่ําน้ันถือเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคสูง (High- 
involvement Product) หมายถึง สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องมีความเสืยงสูงในการตัดสินใจเอ เช่น เป็น 
สินค้าท่ีมีราคาแพง หรือเป็นสินค้าท่ีเก่ียวช้องกับความปลอดภัยของผู้บริโภค ดังน้ันจะต้องมีการหา 
ข้อมูลให้มากข้ึนเพ่ือลดความเล่ียงน้ัน (Solomon, 2002) ซ่ึงสายการบินต้น’ทุนต่ําก็ถือเป็นสินค้าท่ีมี 
ความเก่ียวพันกับผู้บริโภคสูง (High-involvement Product) ด้วยเช่นกัน ดังน้ันผู้บริโภคท่ีมีข้อมูล 
เก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ํามากน้ันจะมีการรับรู้เก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ําน้ันสูง และจะมี 
แนวโน้มให้มีทัศนคติต่อสายการบินต้นทุนต่ําน้ันในทางบวกตามไปด้วย
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รูปภาพท่ี 5.3 กระบวนการในการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making)

การระบุปัญหา (Problem Recognition)

การค้นหาข้อมูล (Information Search)

I
การประเมินทางเลอก (Evaluation of Alternatives)

1

การตัดสินใจเลือกช้ือสินค้า (Product Choice)

I
ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรอปริการ (Outcomes)

ทมา : Solomon,M.R. (2002) Consumer behavior 5 th ed.(International Edition). New 
Jersey: Prenctice Hall, p.256

ทางด้านความสัมพันธ์ของการรับรู้และความต้ังใจใช้บริการน้ัน ผลกา?วิจัยแสดงให้เห็นว่า 
การรับรู้มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการในทางบวกในส่วนน้ีจะเห็นได้ชัดในกรณ์ท่ีผู้บริโภคมี 
การรับรู้ช้อมูลเก่ียวกับสายการบินด้นทุนต่ําสายการบินใดในระตับสูง ก็มีแนวโน้มจะใช้บริการลาย 
การบินน้ันในระดับสูงด้วยเช่นกันซ่ึงจะสอดคล้องกับแนวค้ดการรับรู้ความเท่ียงของผู้บริโภค 
(Perceived Risk) ซ่ึง Hawkins และคณะ (2001) อธิบายว่าในการตัดสินใจช้ือสินค้าตัวใดตัวหน่ึง 
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการความเท่ียงเกิดช้ืนเสมอ โดยระตับท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ว่ามีความเท่ียงใน 
การตัดสินใจจะช้ืนอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ปริมาณของข้อมูลสินค้าท่ีผู้บริโภคมี ความซับช้อน 
ของเทคโนโลยีของสินค้า ราคาของสินค้า ความใหม่ของสินค้า เป็นต้น ตังน้ันถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้
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ข้อมูลเก่ียวกับบริการน้ันมากแล้วก็จะทำให้มีความเท่ียงน้อย ทำให้มีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการมากข้ึน 
น้ันเอง

และในส่วนของความล้มพันธ์ของทัศนคติและความต้ังใจใช้บริการน้ัน ผลการวิจัยแสดงให้ 
เห็นว่าทัศนคติมีความล้มพันธ์กับความต้ังใจใช้บริการในทางบวก ในส่วนน้ีจะสามารถอธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดกับสายการบินด้นทุนต่ําใดแล้ว ก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการสายการบินด้นทุน 
ต่ําน้ันด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคดเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติในส่วนขององค์ประกอบ 
ทางด้านพฤติกรรม (Behavioral/Conative Component) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีเก่ียวช้องกับแนวโน้ม 
ท่ีผู้บริโภคตดสินใจว่าจะข้ึอหรือไม่ช้ือสินค้า (บริการ) โดยพฤติกรรมหรือความต้ังใจใช้บริการน้ันจะ 
เป็นผลมาจากความเช่ือและความซ่ึนชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ันๆ น้ังทางบวกและทางลบซ่ึง 
ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นสำคัญ (Schiffman & Kanuk, 2004) นอกจากน้ันกลุ่ม 
ตัวอย่างในการสืกษาคร้ังน้ีเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ําอยู่แล้ว จึงมี 
ประลบการณ์การใช้และมีความเช่ือในทางบวกซ่ึงจะก่อให้เก็ดพฤติกรรมการใช้บริการอยู่แล้ว

นอกจากน้ันผู้วิจัยยังได้ทำการคิกษาถิงความล้มพันธ์ของการรับรู้ทัศนคติ และความต้ังใจใช้ 
ปริการของผู้ปริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ําว่ามีความล้มพันธ์กันหรือไม่ และเป็นไปในทิศทางใด 
ซ่ึงผลจากการวิเคราะห์พบว่า การรับเของผู้ปริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ํามีความล้มพันธ์กันใน 
ทางบวกกับทัศนคติและความต้ังใจใช้บริการสายการบินด้นทุนต่ําฃองผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ ซึงสอดคล้องตามแนวคิด Standard Learning Hierarchy ของ Solomon (2002) ซึงเริมจากการ 
ท่ีผู้บริโภคเถิดการเรียนเในการใช้บริการก่อน (Beliefs) แล้วจึงเถิดความเสิกทางบวกตามมา (Affect) 
แล้วจะพัฒนาไปเป็นพฤติกรรมในท่ีสุด (Behavior) ซ่ึงในส่วนน้ีถ้าพิจารณาตามแนวคิดลำดับข้ันของ 
ผลกระทบทางการท่ีอสาร (Hierarchy of Effects) ตังกล่าวแล้ว การรับรู้เก่ียวกับสายการบินต้นทุนต่ํา 
ของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีดีฃองผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ําและนำไปลุค่วาม 
ต้ังใจใช้บริการในท่ีสุด ตามรูปแบบกระบวนการตัดสินใจช้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคสูง 
(High-involvement Product) น้ันเอง

ข้อจำกัดในการวิจัย

การคิกษาวิจัยเรอง “กลยุทธ์การท่ีอสารการตลาด การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสาย 
การบินต้นทุนต่ํา” มีช้อจำกัดในการวิจัย ตังน้ี
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ประการแรก สำหรับการเก็บข้อมูลในส่วนของการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ซ่ึงกลุ่มผู้ท่ีให้สัมภาษณ์ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นบุคคลท่ีรับผิดชอบการวางแผนและควบคุม 
การล่ึอสารการตลาดท้ังหมดขององค์กร มีตำแหน่งอยู่ในระดับผู้อำนวยการฝ่าย และระดับผู้จัดการ 
ฝ่าย การนัดเวลาเพ่ือขอทำการสัมภาษณ์จงค่อนข้างลำบาก เน่ืองจากผู้ให้สัมภาษณ์ติดภาระงาน 
และการประชุมเป็นประจำจึงไม่ค่อยมีเวลาให้เข้าสัมภาษณ์ซ่ึงทำให้การรวบรวมข้อมูลเพ่ือนำมา 
วิเคราะห์ผลการคิกษาในส่วนของกลยุทธ์การสิอสารการตลาดขององค์กรตามแนวคิดการลึอสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน ต้องใช้ระยะเวลาค่อนข้างนาน นอกจากน้ีข้อมูลบางส่วน เข้น งบประมาณ 
ท่ีใช้ในการสือสารการตลาด เป็นความสับ จึงทำให้สามารทรายงานผลได้เพียงบางส่วนเท่าน้ัน

ประการท่ีสอง ข้อจำกัดจากการเก็บข้อมูลเชิงสำรวจด้วยแบบสอบถามท่ีคิกษาถึงการรับรู้ 
และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสายการบินต้นทุนต่ํา เน่ืองจากมาตรวัดทัศนคติของผู้บริโภค เป็นการ 
พัฒนามาจากมาตรวัดของต่างประเทศโดยในบางประเด็นอาจไม่สอดคล้องกับลักษณะของสายการ 
บินต้นทุนต่ําในเมีองไทย

ข้อเสนอแนะล้าหรับการวิจัยในอนาคต

จากข้อจำกัดในการวิจัยท่ีกล่าวมาน้ัน ผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางสำหรับการคิกษาวิจัยคร้ังต่อไป
ดังน้ี

การคิกษาถึงยุทธ์การสือสารการตลาด การรับเ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสายการบิน 
ต้น'ทุนต่ํา ในคร้ังน้ี เป็นการคิกษาถึง กลยุทธ์การสิอสารการตลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ลายการบินต้นทุนต่ํา และผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การลึอสารการตลาดของสายการบิน 
ต้นทุนต่ําน้ันส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างเห็นได้ชัด ดังน้ัน ในการคิกษาคร้ังต่อไปจึงควรจะ 
ทำการคิกษาในแง่มุมท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึนเช่น การคิกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครองมือการ 
ลึอสารการตลาดแต่ละประเภทท่ีมืต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ํา ท้ังน้ี 
เพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงบทบาทและผลกระทบของเคร่ืองมือการสือสารการตลาดแต่ละประเภทต่อ 
พฤติกรรมผู้บริโภค หรือในด้านของการคิกษาเปรยบเทียบพฤติกรรมของผู้ท่ีเคยใช้บริการกับผู้บริโภค 
ท้ัวไปท่ีไม่เคยใช้บริการ เพ่ือค้นหากลยุทธ์การลึอสารการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือลึอสารไปยังกลุ่ม 
ผู้บริโภคท้ัวไปท่ีไม่เคยใช้บริการ และเพ่ือหาข้อบกพร่องและอุปสรรคท่ีทำให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ันยังไม่ใช้ 
บริการสายการบินต้นทุนต่ํา เพ่ือนำมาปรับปเงในส่วนของกลยุทธ์การตลาดต่อไป
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นอกจากน้ีการสืกษาคร้ังต่อไปอาจทำการสืกษาวิจัยในโดยการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการท่ี 

แตกต่างออกไป เข้น การใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการทำ Focus Group หรือ มีการสัมภาษณ์แบบ 

เจาะ (In-depth interview) สืกกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคด้วย หรือการสืกษาในอนาคตอาจจะ 

สืกษาในกลุ่มเป้าหมายในต่างจังหวัดเน่ืองจากถือเป็นกลุ่มเป้าหมายของสายการบินต้นทุนต่ําด้วย 

เช่นกัน แต่กลุ่มผู้บรืโภคในต่างจังหวัดน้ันอาจมีพฤติกรรมหรือรูปแบบการดำเนินชิวิตท่ีแตกต่าง 

ออกไปจากกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครซ่ึงอาจจะทำให้ได้ประเด็นหรือปัจจัยเพ่ิมเติมท่ีจะ 

นำมาใช้ในการพัฒนามาตรวัดการวิจัยต่อไป

ข้อเสนอแนะส์าหรบการนำผลการวิจัยไปประยุกตัใช้

จากผลการวิจัยในคร้ังน้ีแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยังมีการรับรู้การบริการบางส่วนของสายการ 

บินต้นทุนต่ําค่อนช้างน้อย โดยเฉพาะในแง่ของการใช้ต๋ัวโดยสารระบบอีเล็กทรอนิกสั (E-ticket) ซ่ึง 

ถือเป็นจุดเด่นของสายการบินต้นทุนต่ํา เพราะต๋ัวโดยสารระบบอิเล็กทรอนิกสัจะทำให้ประหยัด 

ค่าใช้จ่ายในแง่ต้นทุนพนักงานขายต๋ัวโดยสา?และต้นทุนค่ากระดาษในการออกต๋ัวโดยสารได้มาก อีก 

ท้ังยังสะดวกกับผู้บรืโภคท่ีไม่จำเป็นต้องเดินทางมาซ้ือต๋ัวโดยสารท่ีจุดจำหน่ายต๋ัวอีกด้วย ตังน้ันสาย 

การบินต้นทุนต่ําควรล่ีอสารให้ผู้บริโภคมีความเช้าใจในการบริการในส่วนน้ีเพ่ิมข้ึน

สายการบินนกแอร์ถืงแม้จะไม่ได้มีจุดขายด้านราคาแต่อย่างไรก็ตามก็ควรจะสร้างการร้บรู้ 
เก่ียวกับราคาว่ามีราคาท่ีต่ํากว่าสายการบินปกติ เพราะกลุ่มผู้บรืโภคเป้าหมายท่ีใช้บรืการสายการบิน 
ต้นทุนต่ําน้ันจะเป็นกลุ่มผู้บรืโภคท่ีคำนึงถืงราคาเป็นสำคัญ (Price-conscious Passenger) ตังน้ัน 
การล่ีอสารไปยังผู้บริโภคของสายการบินนกแอร์จึงจะต้องสร้างการรับรู้เก่ียวกับราคาเพ่ิมข้ึนด้วย ส่วน 
สายการบินไทยแอร์เอเชียน้ันถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีค่าเฉล่ียในการรับรู้เก่ียวกับการล่ีอสารการตลาดสูง 
แต่ในขณะเดียวกันถ้าพิจารณาในส่วนของทัศนคติและความท้ังใจใช้บริการแล้วยังมีค่าเฉล่ียต่ํากว่า 
สายการบินอ่ืนแสดงให้เห็นว่าผู้บรืโภคบางส่วนอาจมีประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อสายการบินแอร์เอเชียท้ัง 
ทางตรงและทางอ้อม เช่น กรณ์ท่ีผู้บริโภคบางส่วนไม่สามารถซ้ือต๋ัวโดยสารในราคาต่ําตามท่ีแจ้งไว้ใน 
โฆษณาได้ในส่วนน้ีทางสายการบินมีความจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องให้ความสำคัญโดยทำความเช้าใจ 
กับผู้บริโภคถึงเง่ือนไขของราคาค่าโดยสารรวมท้ังเง่ือนไขในการส่งเสริมการขายท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ 
ตลอดเวลา เพราะถ้าผู้บริโภคไม่เช้าใจในเง่ือนไขส่วนน้ีอย่างถูกต้องอาจทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีไม่ดี 
ต่อตราสินค้าไทยแอร์เอเชียได้ทางด้านสายการบินวันพูโกยังมีการใช้เครองมือทางการล่ีอสาร 
การตลาดท่ีน้อยกว่าคู่แช่งทำให้มีผู้บริโภคมีการร้บรู้ในส่วนของการบริการและการล่ีอสารการตลาดท่ี 
น้อยกว่าคู่แช่งอีก 2 สายการบิน ตังน้ันในอนาคตจึงควรทำการล่ีอสารท่ีหลากหลายและเสือกใช้ล่ีอท่ี
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เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน รวมท้ังพยายามใช้ข้อดของการทีมต๋ัวโดยสารระดับราคาเดยวมาใข้ใน 
การสือสารไปยังผู้บริโภค นอกจากน้ันสายการบินวันทูโกควรให้ความสำคัญในส่วนของการสิอสาร 
แบบบอกต่อ (Word-of-mouth Communications) ถึงแม้ว่าการสือสารประเภทน้ีเปีนการสือสารท่ี 
องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ก็ตาม แต่วิธท่ีจะทำได้ก็คือจะต้องสร้างความเสิกท่ีดีในการบริการแก่ 
ผู้บริโภค เพ่ือให้เถึดการบอกต่อในทางท่ีดี ซ่ึงจะมีผลมากต่อความน่าเช่ือถึอขององค์กร
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