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บทคัดยอ 
สารนิพนธฉบับน้ีมีวัตถุประสงคในการฝกการเปนที่ปรึกษาดานกลยุทธของธุรกิจการบิน ในการศึกษา

และวิเคราะหพรอมทั้งเสนอแนะกลยุทธการเพ่ิมอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ของธุรกิจการบิน 
โดยใชกรณีศึกษาจากสายการบินบางกอกแอรเวย (Bangkok Airways) โดยผานกระบวนการวิเคราะหสภาพแวดลอม 
ภายนอกองคกร การวิเคราะหสถานการณทางการตลาดและมุมมองของผูบริโภคที่มีตอองคกร การวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายในองคกร และการวิเคราะห Customer Journey เพ่ือทําความเขาใจความตองการของผูบริโภค 
รวมถึงการวิเคราะหหาตนตอสาเหตุของปญหา (Root Cause Analysis) ดวยแผนภูมิกางปลา (Fishbone Diagram) 
เพ่ือนํามาสูการวิเคราะหและตัดสินใจเลือกแนวทางการแกไขปญหาและกลยุทธที่เหมาะสมท่ีสุดในการสราง
ความสามารถในการแขงขันทามกลางสภาพแวดลอมที่เกิดขึ้นจริงในอุตสาหกรรม  

ผลจากการศึกษาและวิเคราะหพบวาจุดออนที่ตองการแกไข คืออัตราสวนการขนสงผูโดยสารของ
สายการบินบางกอกแอรเวยที่ตํ่ากวาคาเฉล่ียของอุตสาหกรรม โดยสาเหตุที่ถูกเลือกนํามาแกไขปญหาที่มีประสิทธิภาพ 
คือการสรางความรับรูจดจําแบรนดและสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย และสามารถเสนอกลยุทธได คือ กลยุทธการตลาด 
ดวยเน้ือหา (Content Marketing) โดยเปนกลยุทธระดับ ที่ฝายการตลาดเปนผูรับผิดชอบในการสรางความแตกตาง
ตามกลยุทธระดับธุรกิจ และตอบสนองตอกลยุทธระดับองคกร เพ่ือขยายฐานลูกคาใหองคกรเติบโต นําไปสูการวางแผน 
ปฏิบัติการ และแผนการบริหารความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น เพ่ือใหบรรลุเปาหมายสูงขององคกร 

 
คําสําคัญ: สายการบินบางกอกแอรเวย/ กลยุทธ/ อัตราสวนการขนสงผูโดยสาร/ สายการบินใหบริการ 

เต็มรูปแบบ/ การตลาดดวยเนื้อหา 
 
87 หนา 



ง 

 
สารบัญ 

 
 

หนา 
กิตติกรรมประกาศ ข 
บทคัดยอ ค 
สารบัญตาราง ซ 
สารบัญภาพ ฌ 
บทท่ี 1 บทนํา 1 

1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 1 

1.2  ภาพรวมอุตสาหกรรม 4 

1.3  ลักษณะของธุรกิจการบิน 6 

1.4  ตลาดการแขงขัน 7 

1.5  ขอมูลองคกร 10 

1.5.1  วิสัยทัศน 11 

1.5.2  พันธกิจ 11 

1.6  โครงสรางองคกร 12 

1.7  ผลการดําเนินงานและสถานการณปจจุบัน 13 

1.7.1  ขอมูลทางการเงินท่ีสําคัญในปจจุบัน (ขอมูล ณ ไตรมาส 3 ป 2560) 13 

1.7.2  ผลการดําเนินงานปจจุบันท่ีสําคัญ 14 

1.8  สภาพปญหาและความสําคัญของปญหา 16 

1.9  บทสรุปของสภาพปญหา 17 

บทท่ี 2 การวิเคราะหปญหา 19 

2.1  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (PESTEL Analysis) 19 

2.1.1  สภาพแวดลอมดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง (Political) 20 

2.1.2  สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic) 21 

2.1.3  สภาพแวดลอมทางสังคม (Social) 23 

2.1.4  สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technological) 24 

2.1.5  สภาพแวดลอมทางส่ิงแวดลอม (Environment) 24 



จ 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
2.1.6  สภาพแวดลอมดานกฎหมาย (Legal) 24 

2.2  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (Five Forces) 25 

2.2.1  แรงกระทบจากผูเลนหนาใหม Threat of New Entrants (Moderate) 25 

2.2.2  แรงกระทบจากสภาพแขงขันในอุตสาหกรรม Rivalry Competitor  
(Strong Force) 26 

2.2.3  แรงกระทบจากสินคาทดแทน Substitute Service (Weak Force) 26 

2.2.4 แรงกระทบจากอํานาจตอรองของผูซ้ือ /ผูใชบริการ Bargaining  
of Buyer (Strong Force) 26 

2.2.5  แรงกระทบจากอํานาจตอรองของซัพพลายเออร Bargaining of  
Supplier (Strong Force) 26 

2.2.6  สรุป Five Force Model ท่ีมีผลตอธุรกิจการบิน 27 

2.3  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายใน (SWOT Analysis) 27 

2.3.1  จุดแข็ง Strengths 28 

2.3.2  จุดออน Weaknesses 28 

2.3.3  โอกาส Opportunities 29 

2.3.4  อุปสรรค Threats 29 

2.4  ปจจัยความสําเร็จตอการใหบริการของธุรกิจการบิน Key Success Factors 30 

2.5  บทสรุปการวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาด 31 

บทท่ี 3 การวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาท่ีเกิดขึ้น 33 

3.1  การวิเคราะห Customer Journey and Touch Point 33 

3.1.1  การรับรู (Awareness) 35 

3.1.2  การพิจารณา เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจ (Consideration) 36 

3.1.3  การตัดสินใจเลือกใชบริการและจองท่ีนั่งโดยสาร (Acquisition/ 
Booking) 36 

3.1.4  การใหบริการผูโดยสาร (Service) 37 

3.1.5  การใหบริการหลังส้ินสุดเท่ียวบิน (Post-Flight) 40 



ฉ 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
3.2  การวิเคราะหปญหา โดยแผนภูมิกางปลา 41 

3.2.1  สาเหตุท่ี 1 ปจจัยดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร 43 

3.2.2  สาเหตุท่ี 2 ปจจัยดานการบริการผูโดยสาร 44 

3.2.3  สาเหตุท่ี 3 ปจจัยดานราคา 45 

3.2.4  สาเหตุท่ี 4 ปจจัยดานเครือขายเสนทางการบิน 45 

3.2.5  สาเหตุท่ี 5 ปจจัยดานตารางการบิน 46 

3.3  บทสรุปการวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาท่ีเกิดข้ึน 47 

บทท่ี 4 การกําหนดกลยุทธ และแนวทางการแกไขปญหา 48 

4.1  แนวทางการแกไขปญหา 48 

4.2  การเลือกวิธีการแกไขปญหา 50 

4.3  กลยุทธท่ีใชในการแกไขปญหา 54 

4.3.1 กลยุทธระดับองคกร (Corporate Level Strategy) 55 

4.3.2  กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 57 

4.3.3  กลยุทธระดับปฏิบัติการ (Functional Level Strategy) 58 

4.4  บทสรุปการกําหนดกลยทุธ และแนวทางการแกไขปญหา 58 

บทท่ี 5 การนํากลยุทธไปดาํเนินการปฏิบตัิจริง 60 

5.1  การวางแผนโครงการ (Action Plan) 61 

5.2  การบริหารจัดการความเสี่ยงโครงการ (Project Risk Management) 66 

5.3.1  การระบุความเส่ียง (Risk Identification) 67 

5.3.2  การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) 68 

5.3.3  การควบคุมและจัดการความเส่ียง (Risk Control and Mitigation) 72 

5.3  การประเมินผลของกลยุทธดวยการกาํหนด Balanced Scorecard 76 

5.3.1  แผนท่ีกลยุทธ (Strategic Map) 77 

5.3.2  การกําหนด Balanced Scorecard ในการประเมินผล 79 

5.3  บทสรุปของการนํากลยทุธไปดําเนินการปฏิบัติจริง 82 

 



ช 

สารบัญ (ตอ) 
 
 

หนา 
บรรณานุกรม 84 

ประวัติผูวิจัย 87 

     



ซ 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หนา 
1.1 แสดงถึงสายการบินท่ีเปนผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย 7 
1.2 ขอมูลงบแสดงฐานะทางการเงินและงบกาํไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ สําหรับงวดเกาเดือน 

ส้ินสุด วันท่ี 30 กันยายน 2560 (งบเฉพาะกิจการ) 13 
2.1 แสดง Five Force Model ท่ีมีผลตอธุรกิจการบินและสายการบินบางกอกแอรเวย 27 
2.2 เปรียบเทียบ Key Success Factor ระหวางธุรกิจสายการบนิโดยท่ัวไปกบั 

สายการบินบางกอกแอรเวย 30 
3.1 แสดง Customer Journey and Touch Point และ Expectation Rating ของธุรกิจ 

การบิน 34 
4.1 แสดงแนวทางการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา 48 
4.2 แสดงกลยุทธมุงเนนการเติบโต Ansoff’s Growth Matrix โดยแสดงความสัมพันธ 

จากปจจยั ทางตลาด (Market) และปจจัยทางผลิตภัณฑหรือบริการ (Products  
and services) โดย H. Igor Ansoff 56 

4.3 แสดงกลยุทธการแขงขันของ Porter’s Competitive Strategies โดยแสดงถึง 
ความสัมพันธ ระหวางความสามารถในการแขงขันและขนาดของตลาดเปาหมาย 57 

5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy  
ในสายการบินบางกอกแอรเวย 61 

5.2 แสดงถึงการกาํหนดระยะเวลา การเร่ิมตนและส้ินสุดของกิจกรรมโครงการ 65 
5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกาํหนดระดับความเส่ียง 

ของปจจัย ความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing  
Strategy) มาใชในการแกปญหา 69 

5.4 แสดงการจัดการความเส่ียงของปจจัยเส่ียงท่ีมีระดับความเส่ียงสูง 72 
5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธ 

การตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) 79 
  



ฌ 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ  หนา 
1.1 ปริมาณการเดนิทางทางอากาศของประเทศไทย ระหวางป 2555 ถึง ป 2560 2 
1.2 การเติบโตของอุตสาหกรรมการบิน แยกตามภูมิภาค ป 2560 5 
1.3 ตําแหนงทางการตลาดของผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย 8 
1.4 สวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศ ป 2559 9 
1.5 โครงสรางองคของบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน 12 
1.6 แสดงจํานวนท่ีนั่งท้ังหมดและจํานวนผูโดยสารท่ีขนสง เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 3  

ระหวางป 2557 ถึง 2560 14 
1.7 แสดงจํานวนเที่ยวบิน และอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร(Load Factor) เปรียบเทียบ  

ไตรมาสท่ี 3 ระหวางป 2557 ถึง 2560 15 
1.8 แสดงถึงรายไดจากการขนสงผูโดยสารตอหนวย (ท่ีนั่ง) และรายไดตอปริมาณ 

การผลิตดานผูโดยสาร เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 3 ระหวางป 2557 ถึง 2560 15 
1.9 อัตราสวนการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ีย แบงตามภูมิภาค ป 2559 ถึง ป 2560 16 
1.10 เปรียบเทียบอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร ระหวางสายการบินบางกอกแอรเวย  

สายการบิน นกแอร สายการบินไทย และสายการบินไทยแอรเอเชีย ระหวางป 2556  
ถึงไตรมาสท่ี 3 ป 2560 17 

2.1 ปจจัยสภาพแวดลอมภายนอกท่ีมีการเปล่ียนแปลง ท่ีสงผลกระทบตอการดําเนินงาน 
ของสายการบินบางกอกแอรเวย 20 

2.2 แสดงถึงแรงกระทบท้ัง 5 แรง (Five Force Model)โดยมี Michael E. Porter  
เปนผูคิดทฤษฎี 25 

3.1 แสดงการวเิคราะหปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา  
โดยใชแผนภมิูกางปลา 42 

4.1 แสดงแนวทางในการเลือกวธีิการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร  
(Load Factor) ต่ํา 50 

 
 



ญ 

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
 

ภาพ  หนา 
4.2 แสดงระดับกลยุทธของภาพรวมองคกรท้ังในระดับองคกรระดับธุรกิจและ 

ระดับปฏิบัติการ 55 
5.1 แสดงภาพรวมของการริเร่ิมโครงการ (Project Initiation) ใหมีความสอดคลองกัน 60 
5.2 แสดงการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) ของการนํากลยุทธการตลาด 

เนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชในการแกปญหา 69 
5.3 แสดงแผนท่ีกลยุทธ (Strategic Map) ท่ีใชสําหรับโครงการกลยุทธการตลาด 

ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย 77 
 



1 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ในอดีตธุรกิจการบินในประเทศไทยเปนธุรกิจท่ียังไมไดรับความนิยม และจํากัดอยูเพียง
กลุมผูบริโภคเพียงบางกลุมท่ีมีรายไดคอนขางสูงเทานั้น เนื่องจากมีการแขงขันนอยราย มีสายการบิน
ขนาดใหญเพียงไมกี่สายการบินเทานั้นท่ีใหบริการ ตอมาแนวโนมและรูปแบบการเดินทางไดเร่ิมเปล่ียนไป 
โดยการเดินทางทางอากาศซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือการทองเท่ียวระหวางประเทศและภูมิภาคไดรับความ
นิยมมากข้ึน ปริมาณความตองการการเดินทางทางอากาศมีแนวโนมเติบโตข้ึนทุกป โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต โดยในป 2560 ปริมาณการเดินทางทางอากาศของ
ประเทศไทยท้ังหมดอยูท่ี 129,199,401 คน เติบโตข้ึนคิดเปน 7.73% จากป 2559 ซ่ึงมีปริมาณการเดินทาง
ทางอากาศของประเทศไทยอยูท่ี 199,923,998 คน (ทาอากาศยานไทย, 2560) สงผลใหธุรกิจการบิน
ในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตในอัตราเพ่ิมข้ึน และการแขงขันทวีความรุนแรงมากข้ึนท้ังในแงปริมาณ 
เชน การเพ่ิมความถ่ีของเท่ียวบิน การขยายเสนทางบิน การขยายฝูงบินเพื่อรองรับการเติบโตของ
ผูโดยสาร และการพัฒนาดานความรวมมือทางดานพันธมิตรทางการบิน เปนตน และในแงของคุณภาพ 
มีการพัฒนาคุณภาพดานการบริการเพ่ืออํานวยความสะดวก และเพิ่มความพึงพอใจแกผูโดยสารมากข้ึน  
นอกจากนี้ยังมีสายการบินใหมเกิดข้ึนจํานวนมาก เกิดการพัฒนารูปแบบการใหบริการและกลยุทธ
ทางธุรกิจของสายการบินเพื่อสรางความสามารถในการแขงขันในแตละสายการบิน 
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หนวย : ลานคน 

 
ภาพท่ี 1.1 ปริมาณการเดนิทางทางอากาศของประเทศไทย ระหวางป 2555 ถึง ป 2560 
ที่มา: สถิติขนสงทางอากาศ, โดยบริษัททาอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน), 2560, สืบคนจาก http:// 
aot-th.listedcompany.com/transport.html 
 

จากขอมูลในภาพที่ 1.1 จะเห็นไดวาปริมาณการเดินทางทางอากาศของประเทศไทย 
ระหวางป 2555 ถึง ป 2560 มีแนวโนมเพิ่มข้ึนทุกป โดยมีอัตราการเติบโตของการเดินทางทางอากาศ
ของผูโดยสารรวมเฉล่ียท่ี 13% โดยเฉพาะอยางยิ่งอัตราการเติบโตของปริมาณผูโดยสารท่ีเดินทาง
ทางอากาศภายในประเทศ ที่เติบโตเฉล่ียสูงถึง 16% ในขณะท่ีอัตราการเติบโตของปริมาณผูโดยสาร
ที่เดินทางทางอากาศระหวางประเทศ เติบโตเฉล่ีย 11% ซ่ึงการเติบโตของปริมาณการเดินทางทางอากาศ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการเดินทางภายในประเทศ นั้น แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรม และคานิยมในการเดินทาง
ของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป และใหความสําคัญกับการความสะดวก รวดเร็ว และความปลอดภัย
ในการเดินทางมากข้ึน นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นถึงศักยภาพในการเติบโตของกลุมธุรกิจการบิน และ
โอกาสในการขยายธุรกิจ รวมไปถึงการวางแผนกลยุทธเพื่อสรางความสามารถในการแขงขันและ
สามารถปรับตัวไปตามแนวโนมของสถานการณที่เกิดข้ึนได 

ในขณะท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารในปจจุบันพัฒนาข้ึนอยางมากและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
ซ่ึงมีอิทธิพลใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนไป โดยเขามามีบทบาทและอํานวยความสะดวกใน

 จํานวนผูโดยสารเดินทางทางอากาศภายในประเทศ 

จํานวนผูโดยสารเดินทางทางอากาศระหวางประเทศ 

 จํานวนผูโดยสารเดินทางทางอากาศรวม 
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ชีวิตประจําวันมากข้ึน ผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลของสายการบินไดงายข้ึน การจองตั๋วเคร่ืองบิน และ
การชําระเงิน รวมไปถึงการเช็คอิน ระบุบตัวตนผานอินเตอรเน็ตสามารถทําไดงายดวยตัวเอง  
สายการบินหลายแหงเร่ิมนําเทคโนโลยีเขามาใชพัฒนาคุณภาพบริการ รวมไปถึงการใชเทคโนโลยีและ
ระบบอินเตอรเน็ตในการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือใหเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย สายการบินตาง ๆ 
ในประเทศไทยจึงจําเปนตองปรับตัวโดยการนําเทคโนโลยีเขามาเปนสวนหนึ่งในการใหบริการ และ
อํานวยความสะดวกแกผูบริโภค เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคท่ีมี
พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตท่ีเยอะข้ึนและสามารถเขาถึงไดงายข้ึน  

จากสถิติพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของประเทศพบวา จํานวนช่ัวโมงการใชอินเตอรเน็ต
โดยเฉล่ีย ประมาณ 6.30 ช่ัวโมงตอวันสําหรับวันทํางาน และ 6.48 ช่ัวโมงตอวันสําหรับวันหยุด และ
มีแนวโนมการใชอินเตอรเน็ตมากข้ึนเร่ือยๆโดยใช Social Media เปนกิจกรรมหลักท่ีคนไทยทําบน
อินเตอรเน็ตมากท่ีสุด รองลงมาเปนการสืบคนขอมูล รวมไปถึงการซ้ือสินคาและบริการทางออนไลน
ท่ีมีแนวโนมเพิ่มข้ึน ในขณะท่ีพฤติกรรมการจอง/ซ้ือต๋ัวโดยสารของผูโดยสารผานระบบออนไลนสูง
ถึงรอยละ 73.8 สวนการจอง/ซ้ือตั๋วโดยสารของผูโดยสารผานออฟไลน เชน การจอง/ซ้ือตั๋วโดยสาร
ผานตัวแทนจําหนาย หรือสํานักงานขาย เปนตน มีแนวโนมลดลงเร่ือย ๆ โดยปจจุบันเหลือรอยละ 26.2 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) และน่ันแสดงใหเห็นวาการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึน
ในกลุมธุรกิจสายการบิน สายการบินท่ีสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคท่ี
เปล่ียนไป และวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกับความเปล่ียนแปลงนั้นเพื่อใหสามารถเขาถึงและเพ่ิม
ความพึงพอใจใหแกผูบริโภค โดยการนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการส่ือสารเขามาประยุกตใช และ
สามารถปรับตัวไปกับเทคโนโลยีไดกอน ก็จะมีความไดเปรียบในการเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ไดเร็วและสามารถแยงชิงสวนแบงทางการตลาดมาได  

ในฐานะท่ีสายการบินบางกอกแอรเวย เปนสายการบินท่ีใหการบริการเต็มรูปแบบแหงหนึ่ง
ในประเทศไทย ท่ีมีภาพลักษณท่ีดีในการใหบริการผูโดยสาร และใหคุณคากับการสรางสรรคความเปน
เลิศในการใหบริการผูโดยสาร แตผูบริโภคสวนใหญยังไมคอยรูจักและรับรูถึงคุณภาพในการใหบริการ
และความคุมคาของเงินท่ีจายไป อีกท้ังสายการบินคูแขงมีการส่ือสารทางการตลาดอยางหนักและจัดทํา
โปรโมช่ันแขงขันดานราคาเพ่ือแยงชิงสวนแบงทางการตลาด สายการบินบางกอกแอรเวย จึงมีความ
จําเปนอยางยิ่งท่ีตองทําความเขาใจพฤติกรรมและความตองการที่แทจริงของผูโดยสาร เพื่อพัฒนา
คุณภาพในการใหบริการและอํานวยความสะดวกแกผูโดยสารใหเหมาะสมกับสถานการณและพฤติกรรม
ของผูโดยสารที่กําลังเปล่ียนไป การปรับเปล่ียนกลยุทธในการส่ือสารไปยังผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ใหรูจักและรับรูคุณภาพการบริการของสายการบินไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการส่ือสารทาง
การตลาดใหสามารถเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึงโดยนําเทคโนโลยีเขามาชวย ซ่ึงจะ
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สามารถชวยให สายการบินบางกอกแอรเวย สามารถเติบโตไดอยางยั่งยืนในระยะยาว เนื่องการจัดทํา
โปรโมช่ันแขงขันลดราคาคาโดยสารเพียงอยางเดียวนั้นไมสามารถชวยเพิ่มจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบิน
ไดในระยะยาว และอาจสงผลเสียตอคุณภาพการใหบริการแกผูโดยสารในระยะยาวอีกดวย  
 
 
1.2  ภาพรวมอุตสาหกรรม  

ธุรกิจการบินเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีสามารถทํารายไดใหแกประเทศปละหลาย
แสนลานบาท โดยการใหบริการขนสงทางอากาศดวยเคร่ืองบินดวยความรวดเร็ว สะดวกและปลอดภัย 
ใชระยะเวลาในการเดินทางขนสงนอยกวาการขนสงเชิงพาณิชยในรูปแบบอ่ืนท่ีมีอยูในปจจุบัน และ
จากการขยายตัวทางเศรษฐกิจทั่วโลกและการติดตอสัมพันธกันระหวางประเทศมากข้ึน ไมวาจะเปน
ดานการคา การเมือง การทองเท่ียว ลวนเปนปจจัยท่ีทําใหมีการเดินทางทางอากาศมากข้ึน จึงเปนเหตุ
ใหธุรกิจการบินไดรับความนิยมมากข้ึน และสามารถเติบโตอยางตอเนื่องท่ัวโลก โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การเติบโตของธุรกิจการบินในเอเชีย-แปซิฟก และตะวันออกกลาง ท่ีเติบโตสูงถึง 7.5% และ 10.1% 
ตามลําดับ (สมาคมขนสงทางอากาศระหวางประเทศ (IATA), 2560) และยังมีการคาดการณจากองคกร
การบินระหวางประเทศ (ICAO) วาปริมาณการเดินทางทางอากาศท่ัวโลกจะเพิ่มข้ึนเปนสองเทาตัว
ในอีก 15 ปขางหนา นอกจกนี้ธุรกิจการบินยังมีการพัฒนารูปแบบในการใหบริการ โดยหลัก ๆ 2 
รูปแบบธุรกิจการบินในการใหบริการดวยกัน ไดแก 

1. ธุรกิจสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ (Full Service Airline) ท่ีเนนในเร่ืองของ
การใหบริการ อํานวยความสะดวกและสรางความประทับใจแกผูโดยสาร เชน ใหบริการอาหารและ
เคร่ืองดื่มบนเคร่ืองบิน สามารถนํากระเปาข้ึนเคร่ืองโดยไมคิดเงินเพิ่มตามน้ําหนักท่ีกําหนดไว และ
อาจมีการแบงช้ันการใหบริการบนเคร่ืองบิน เชนช้ันประหยัด ช้ันธุรกิจ เปนตน ซ่ึงธุรกิจสายการบิน
ท่ีใหบริการเต็มรูปแบบนั้น เปนรูปแบบทางธุรกิจการบินท่ีมีมานาน และมีการพัฒนาคุณภาพการบริการ
อยางตอเนื่อง แมตนทุนในการดําเนินงานจะสูงก็ตาม 

ตอมามีการเติบโตของจํานวนผูโดยสารท่ีมีความตองการการเดินทางทางอากาศมากข้ึน 
เกิดสายการบินใหมๆ เขามาแขงขันมากข้ึน ในขณะที่ธุรกิจสายการบินมีลักษณะเฉพาะตัวในการ
ดําเนินธุรกิจ เชน การใชเงินลงทุนสูง และมีคาใชจายในการดําเนินงานสูง อีกท้ังยังมีการแขงขันท่ีสูง
ดวย จึงเกิดทางเลือกใหมในการดําเนินธุรกิจสายการบินดวยการลดหรืองดการใหบริการบางอยางท่ี
ไมจําเปนออกไป จึงเกิดรูปแบบธุรกิจการบินท่ีใหบริการท่ีลดตนทุนในการใหบริการ คือ 

2. ธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา (Low Cost Airline) ท่ีเนนในเรื่องของการลดหรือเลิก
ตนทุนในการดําเนินงานบางอยางท่ีไมจําเปนออกไป เชน งดการใหบริการอาหารและเคร่ืองดื่มฟรีบน
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เคร่ืองบิน เพิ่มจํานวนความหนาแนนของจํานวนท่ีนั่งบนเครื่องบิน คิดคาบริการการโหลดกระเปา
เพิ่มน้ําหนัก เปนตน ซ่ึงปจจุบันธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา ขยายตัวอยางรวดเร็วและไดรับความนิยม  
เปนอยางมาก และมีอิทธิพลอยางสูงตออุตสาหกรรมการบิน 
 

 
ภาพท่ี 1.2 การเติบโตของอุตสาหกรรมการบิน แยกตามภูมิภาค ป 2560 
ที่มา: สมาคมขนสงทางอากาศระหวางประเทศ, 2560, สืบคนจาก http://www.iata.org/pressroom/ 
pr/Pages/2016-12-08-01.aspx 

 
จากภาพท่ี 1.2 จะเห็นไดวาในป 2560 อุตสาหกรรมการบินท่ัวโลกมีแนวโนมเติบโตข้ึน 

ในขณะเดียวกันก็มีการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนดวยเชนกัน และคาดวาจะยังคงใหผลประกอบการที่ดี แม
ราคาน้ํามันจะมีความผันผวนก็ตาม โดยภูมิภาคที่มีการเติบโตของอุตสาหกรรมการบินสูงสุดยังคงเปน
ภูมิภาคตะวันออกกลาง รองลงมาคือ เอเชีย- แปซิฟก และอเมริกาใต ตามลําดับ ในขณะที่ภูมิภาค
อเมริกาเหนือซ่ึงถือวาเปนภูมิภาคที่อุตสาหกรรมการบินมีผลประกอบการที่สามารถทํากําไรไดมากกวา
ภูมิภาคอื่น แตก็ตามมาดวยการแขงขันท่ีรุนแรงเชนกัน โดยมีการเติบโตของอุตสาหกรรมการบินอยูเพียง 
2.6% ซ่ึงนอยกวาภูมิภาคอื่น ๆ 

ในขณะท่ีการทองเที่ยวไทยท่ียังไดรับความนิยมในหมูชาวตางชาติ โดยเฉพาะชาวจีน 
และเอเชียทําใหธุรกิจสายการบินในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตไดมากข้ึน และเกิดพัฒนาอยางรวดเร็ว
ทั้งในดานการขยายขนาดฝูงบิน พัฒนาคุณภาพบริการ และการขยายเสนทางการบินท่ีครอบคลุมและ
เช่ือมโยงไปยังเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึงสอดคลองกับการเติบโตของธุรกิจการบินในเอเชียตะวันออก
เฉียงใต อยางไรก็ตามแนวโนมการแขงขันในธุรกิจการบินในประเทศไทยก็รุนแรงมากข้ึนเชนกัน 
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โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินตนทุนต่ําและเชาเหมาลําท่ีเติบโตอยางรวดเร็ว ไดรับความนิยมจาก
ผูโดยสารมากข้ึน และผลจากการเปดนานฟาเสรีทําใหสายการบินอ่ืนๆ ท่ีมีศักยภาพในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต เขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาดในสัดสวนท่ีสูงข้ึนเชนกัน 

สายการบินตางๆ จึงมีแนวโนมในการปรับกลยุทธเพื่อเพ่ิมความสามารถในการแขงขัน
และแชงชิงสวนแบงทางการตลาด ดวยนโยบายทางดานราคาจึงมีผลใหราคาคาโดยสารมีแนวโนม
โดยรวมถูกลง จากการแขงขันในธุรกิจการบินท่ีมีความรุนแรงมากข้ึน นอกจากนี้สายการบินตางๆ ก็
เร่ิมนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการดําเนินงานและใหบริการ อํานวยความสะดวกแกผูโดยสารมากข้ึน 
เชน ระบบการเช็คอินผานอินเตอรเน็ตดวยตนเอง การนําระบบเขามาชวยในการบริหารจัดการท่ีนั่งบน
เคร่ืองบิน และการจัดตารางบิน การจัดใหมีบริการอินเตอรเน็ตแบบไรสายใหบริการบนเท่ียวบิน เปนตน 
 
 
1.3  ลักษณะของธุรกิจการบิน 

ธุรกิจการบินมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวสูงในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงคอนขางแตกตาง
จากกลุมธุรกิจอ่ืนๆ ซ่ึงคอนขางมีความยากในการดําเนินธุรกิจและบริหารงาน การวางแผนกลยุทธ
ใหเทาทันสถานการณท่ีเปล่ียนแปลงไป การสอดสองคูแขง และการพัฒนาศักยภาพในการแขงขัน
เปนเร่ืองท่ีธุรกิจการบินตองใหความสําคัญ โดยลักษณะเดนของธุรกิจการบินมี ดังนี้ (พลอากาศโทวัชระ 
รณนภากาศ ฤทธาคนี) 

1. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจท่ีมีการลงทุนสูง มีความซับซอนยุงยากในการบริหารและ
ใชตนทุนในการดําเนิน ธุรกิจท่ีสูงมาก เชน ตนทุนในการจัดหาอากาศยาน การจางนักบิน ชางเคร่ืองยนต
ท่ีท่ีมีความชํานาญเฉพาะเกี่ยวกับเคร่ืองบินประเภทนั้น  ๆเปนตน นอกจากนี้ยังมีตนทุนเกี่ยวกับฝกอบรม
เฉพาะดานท่ีสูง เนื่องจากตองสงไปอบรมตางประเทศ 

2. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจที่มีความออนไหวตอสภาพแวดลอมตางๆ ท่ีทําใหเกิดผล
กระทบตออุตสาหกรรมการบิน เชน เศรษฐกิจโลก การเปล่ียนแปลงทางการเมือง ภัยพิบัติ เปนตน และ
ธุรกิจยังเกี่ยวของโดยตรงกับราคานํามันดิบของโลกท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงรวดเร็ว และเปนตนทุน
ท่ีมีสัดสวนสูงท่ีสุดในการดําเนินงาน นอกจากนี้ผลการประกอบการยังข้ึนอยูกับอัตราแลกเปล่ียน
เงินตราตางประเทศท่ีมีความผันผวนอีกดวย  

3. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจที่จําเปนตองพึ่งพาเกี่ยวของกับธุรกิจการบริการอื่นๆ เชน
การขนสงมวลชนระหวางสนามบินกับตัวเมือง การบริการภาคพื้นดินท่ีเกี่ยวของกับองคกรอ่ืนๆ เชน
การบริการเร่ืองการ รักษาความปลอดภัย การบริการขนกระเปา เจาหนาท่ีบริการลานจอด เปนตน  
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4. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจท่ีใหบริการโดยตรงกับผูโภคคือผูโดยสารและความตองการ
ของผูโดยสารมีความหลากหลายและไมแนนอนในแตละชวงเวลา ทําใหบริหารจัดการการขายท่ีนั่งใน
แตละเท่ียวบินและจํานวนเท่ียวบินคอนขางยาก ทําใหเส่ียงตอผลกําไรหรือขาดทุนในแตละเท่ียวบิน
คอนขางสูง ตลอดจนข้ึนอยูกับการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมในหลายๆ ดาน เชน พฤติกรรมการบริโภค
และการตอบสนองผูโดยสารท่ีมีรสนิยมแตกตางกัน  

5. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจที่มีการแขงขันรุนแรง ถึงแมวาจะมีคูแขงนอยรายก็ตาม 
การเขาสูธุรกิจทําไดยาก แตการกําหนดนโยบายและกลยุทธในการแขงขันของแตละสายการบิน มี
ผลกระทบตอกันคอนขางสูง สายการบินท่ีสามารถปรับตัวใหเทาทันการเปล่ียนแปลงตอสถานการณ 
และวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมทางธุรกิจและเทคโนโลยี 
รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปไดอยางรวดเร็วจะสามารถอยูรอดไดในอุตสาหกรรม 
 
 
1.4  ตลาดการแขงขัน 

ธุรกิจการบินมีลักษณะโครงสรางการแขงขันแบบตลาดผูขายนอยราย แตการแขงขันใน
กลุมธุรกิจการบินก็สูงมากเชนกัน ถึงแมจะมีการตําแหนงทางการตลาดท่ีตางกัน และมีผูโดยสาร
กลุมเปาหมายท่ีตางกัน การใชนโยบายหรือกลยุทธจากคูแขงมีผลกระทบตอผูสายการบินอ่ืนๆ อยาง
หลีกเล่ียงไมไดทั้งทางตรงและทางออม โดยผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย ไดแก 

 
ตารางท่ี 1.1 แสดงถึงสายการบินท่ีเปนผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย 

ธุรกิจสายการบินหลักในประเทศไทย ตราสัญลักษณ 
บริษัท การบินไทย จํากัด มหาชน

 
บริษัท ไทยสมายล แอรเวย จํากัด 

 
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากดั มหาชน 

 
บริษัท สายการบินนกแอร จาํกัด มหาชน 

 
บริษัท ไทยไลออน เมนทารี จํากัด 

 
บริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากดั มหาชน 
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จากตารางที่ 1.1 สายการบินท่ีเปนผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย มีอยู 
6 สายการบินดวยกัน โดยแบงเปนคูแขงโดยตรงของสายการบิน บางกอกแอรเวย ไดแก บริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน (สายการบินไทย) บริษัท ไทยสมายล แอรเวย จํากัด (สายการบิน ไทยสมายล) 
และคูแขงทางออม ไดแก บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด มหาชน (สายการบินนกแอร) บริษัท 
ไทยไลออน เมนทารี จํากัด (สายการบินไทยไลออนแอร) และบริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากัด มหาชน 
(สายการบินไทยแอรเอเชีย) ซ่ึงลวนเปนสายการบินตนทุนต่ํา 
 

 
ภาพท่ี 1.3 ตําแหนงทางการตลาดของผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย 
 

จากภาพท่ี 1.3 ไดแสดงใหเห็นถึงตําแหนงทางการตลาดของแตละสายการบินท่ีเปนผูเลน
หลักในกลุมธุรกิจการบินประเทศไทย ซ่ึงจะเห็นไดวา สายการบินไทย สายการบินบางกอกแอรเวย 
และสายการบินไทยสมายล เปนสายการบินท่ีมีตําแหนงทางการตลาดในการใหบริการเต็มรูปแบบ 
เนนการใหบริการแกผูโดยสาร และมีภาพลักษณที่ดีในการใหบริการผูโดยสาร ในขณะท่ีสายการบิน
นกแอร สายการบินไทยไลออนแอร และสายการบินไทยแอรเอเชียเปนสายการบินท่ีมีตําแหนงทาง
การตลาดเปนสายการเปนตนทุนต่ํา เนนราคาคาโดยสารถูก และงดการบริการบางอยางที่ไมคอยมี
ความจําเปน และมีภาพลักษณการใหบริการท่ีไมใหความสําคัญดานการบริการผูโดยสารมากนัก 

อยางไรก็ตามจากความรุนแรงในการแขงขันของธุรกิจการบิน โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวง 
5 ปที่ผานมา สายการบินตนทุนต่ําไดเขามามีบทบาทและมีศักยภาพในการแขงขันเปนอยางมาก เห็นได
จากความสามารถในการชวงชิงสวนแบงทางการตลาดจากสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ และ
การเติบโตของสวนแบงทางการตลาดของสายการบินตนทุนตํ่ากลับเพิ่มข้ึน นอกจากนี้การเปดนานฟา
เสรีในป 2015 จากการที่ประเทศไทยตองกาวเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ยังทําใหธุรกิจ
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การบินในประเทศไทยตองเผชิญกับการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนจากสายการบินท่ีมีศักยภาพในอาเซียนที่
ตองการเขามาเปดเสนทางบินในประเทศไทย สามารเขามาใหบริการในประเทศไทยไดทันที และน่ัน
หมายความวาธุรกิจการบินของประเทศไทยจะมีการแขงขันท่ีรุนแรงมายิ่งข้ึน (ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและ
ธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย, 2557) 
 

 
ภาพท่ี 1.4 สวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศ ป 2559 
ที่มา: ไทยแอรเอเชีย, 2559 สืบคนจากhttps://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1487582526 
 

จากภาพท่ี 1.4 จะเห็นไดวาสายการบินไทยแอรเอเชีย ซึ่งเปนสายการบินตนทุนต่ํา 
มีสวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศสูงท่ีสุดคือ 30% ตามมาดวย
สายการบินนกแอร ซ่ึงเปนสายการบินตนทุนต่ําเชนกัน มีสวนแบงทางการตลาดอยูที่ 20% กลาวคือ
สายการบินตนทุนตํ่าไดครอบครองสวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศ 
ไปแลวมากกวา 50% ในขณะท่ีสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบอยาง สายการบินบางกอกแอรเวย 
สายการบินไทย และสายการบินไทยสมายล มีสวนแบงทางการตลาดรวมกันเพียงแค 31% เทานั้น 
เนื่องจากวาสายการบินตนทุนต่าํมีตนทุนในการดําเนินงานท่ีต่ํากวา การลงทุนในการเปดเสนทางบิน
ใหมภายในประเทศสามารถทําไดงายกวา และหากไมประสบความสําเร็จในเสนทางบินนั้นก็มีตนทุน
ในการยกเลิกเสนทางบินท่ีต่ํากวา ทําใหสายการบินตนทุนตํ่ากลาท่ีจะเส่ียงขยายเสนทางบินภายในประเทศ 
เพื่อแขงขัน สงผลใหสายการบินตนทุนต่ํามีเสนทางบินภายในประเทศหลากหลายเสนทาง มากกวา
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สายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ อีกท้ังราคาคาโดยสารที่ถูกกวา ซ่ึงเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหสายการบิน
ตนทุนตํ่าครอบครองสวนแบงตลาดสําหรับเสนทางบินภายในประเทศในสัดสวนท่ีสูง 
 
 
1.5  ขอมูลองคกร 

สายการบินบางกอกแอรเวย เปนหนึ่งในธุรกิจหลักท่ีดําเนินธุรกิจสายการบิน ของบริษัท
การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน ท่ีมีโครงสรางการดําเนินธุรกิจการบินท่ีครบวงจร ไดแก  

1. ธุรกิจกิจสายการบิน ไดแก สายการบินบางกอกแอรเวย (Bangkok Airways) 
2. ธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจสนามบิน ไดแก การใหบริการลูกคาภาคพื้นและการให 

บริการในลานจอดและอุปกรณภาคพื้น (BFS Ground) การใหบริการครัวการบิน (Bangkok Air Catering) 
และการใหบริการคลังสินคา (BFS Cargo) 

3.  ธุรกิจสนามบิน ไดแก สนามบินสมุย สนามบินสุโขทัย และสนามบินตราด 
กอต้ังโดย นายแพทย ปราเสริฐ ปราสาททองโอสถ ในป 2511โดยจัดต้ังเปนแผนกการบิน

ของบริษัท กรุงเทพสหกล หลังจากนั้นในป 2527 จึงไดกอตั้งบริษัท สหกลแอร จํากัดเพื่อรับโอน
กิจการตางๆ ซ่ึงรวมถึงแผนกการบินจากบริษัท กรุงเทพสหกล จํากัดและในภายหลัง ได เปล่ียนช่ือเปน
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด และไดเริ่มใหบริการเที่ยวบินแบบประจําอยางเปนทางการ ภายชื่อ 
“สายการบินบางกอกแอรเวย ” นับต้ังแตป 2529 เปนตนมา และในป 2532 บริษัทไดสรางสนามบิน
แหงแรกท่ีเกาะสมุย พรอมกับไดรับรหัสการบินจาก IATA คือรหัสการบิน “PG” ตอมาในป 2541 
บริษัทไดเร่ิมดําเนินการสรางสนามบินแหงท่ีสองคือสนามบินสุโขทัย และในป 2545 ไดเขาเปนสมาชิก
สามัญ ของ IATA ซ่ึงหมายถึงการเขาสูมาตรฐานความปลอดภัยในการบินพาณิชยสากลนานาชาติภายใต 
IATA Operational Safety Audit (“IOSA”) และในป 2549 บริษัทไดเร่ิมดําเนินกิจการสนามบินแหง
ท่ีสามคือสนามบินตราด และในวันท่ี 31 ธันวาคม 2559 ไดจดทะเบียนเปน บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน ดวยทุนจดทะเบียนจํานวน 2,100,000,000 บาท แบงเปนหุนสามัญจํานวน 2,100,000,000 หุน 
และมีทุนชาระแลว จํานวน 2,100,000,000 บาท (แบบ 56-1, 2559) 

สายการบินบางกอกแอรเวย เปนสายการบินภูมิภาค (Regional Airways) ในประเทศไทย
ท่ีดําเนินธุรกิจดวยความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ดวยจุดยืนท่ีเปน Asia’s Boutique Airline โดยเนนเสนทาง
การบินไปยังสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมี วัฒนธรรมที่สําคัญ มีธรรมชาติท่ีสวยงาม เนนดานการพักผอนและ
เปนเสนทางท่ีไมคอยมีสายการบินอ่ืนเปดใหบริการ มีลักษณะการใหบริการแบบเต็มรูปแบบ โดย
มุงเนนการใหบริการระดับพรีเม่ียมแกกลุมผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินเพื่อการทองเท่ียวและเพ่ือ
วัตถุประสงคทางธุรกิจ  
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มีการใหบริการขนสงผูโดยสาร 2 รูปแบบ คือ 
1. การบริการเท่ียวบินแบบประจํา ซ่ึงมีเครือขายเสนทางบินครอบคลุมจุดหมายปลายทาง 

28 แหง (ไมรวมถึงกรุงเทพมหานคร) ใน 12 ประเทศ (รวมถึงประเทศไทย) แบงเปนเสนทางภายในประเทศ 
11 เสนทาง (40%) และเสนทางบินระหวางประเทศ 17 เสนทาง (60%) 

2.  บริการเท่ียวบินแบบเชาเหมาลํา  
นอกจากนี้สายการบินบางกอกแอรเวย ยังไดรับความรวมมือจากสายการบินพันธมิตร

ในการทําความตกลงเท่ียวบินรวมแบบ Code Share Agreement เพื่อเปนการเพิ่มปริมาณผูโดยสารใน
เครือขายเสนทางการบินของบริษัทฯ และชวยขยายเครือขายเสนทางการบินใหครอบคลุมจุดหมาย
ปลายทางตางๆ ท้ังทวีปยุโรป ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ตะวันออกกลาง และออสเตรเลีย เปน
ตน โดยปจจุบัน มีสายการบินพันธมิตรเขาทําความตกลงเท่ียวบินรวมแบบ Code Share Agreement 
ท้ังส้ิน รวม 23 สายการบิน ทําใหเครือขายเสนทางการบินขยายครอบคลุมจุดหมาย ปลายทางใน
ตางประเทศอีก 23 แหง ใน 11 ประเทศโดยไมรวมถึงประเทศไทย (บริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน, 2560)   
 

1.5.1  วิสัยทัศน 
สรางสรรคความเปนเลิศเพื่อเปนสายการบนิท่ีดีท่ีสุดในเอเชีย 
 
1.5.2  พันธกิจ 
บริษัทฯ มุงม่ันเปนสายการบินท่ีดีท่ีสุดของเอเชีย โดยมีพันธกิจในการดําเนินงานดังนี ้
 ปฏิบัติตามและรักษามาตรฐานความปลอดภัยระดับสากลในการปฏิบัติการทั้งภาค

อากาศและภาคพื้นดิน 
 บริหารจัดการทรัพยากรของบริษัทฯ อยางมีประสิทธิภาพเพื่อสรางความเช่ือม่ันและ

ประโยชนสูงสุดตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกฝาย 
 สรางสรรคและสงมอบผลิตภัณฑและการบริการที่เปนเลิศ เพื่อประโยชนตอผูโดยสาร 

และการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องของบริษัทฯ 
 สงเสริม สนับสนุน และพัฒนาการเรียนรูการทํางานของพนักงานดวยระบบการ

บริหารจัดการทรัพยากรบุคคลท่ีดีท่ีสุด เพื่อใหเกิดการเรียนรูการทํางานอยางมืออาชีพ เพราะบริษัทฯ 
เห็นคุณคาและใหความสําคัญกับพนักงานทุกคน 

 ปรับปรุงและพัฒนาระบบการบริหารจัดการของบริษัทฯ เพื่อใหเปนไปตามหลัก
ธรรมาภิบาลที่ดี 



12 

 ใหการสนับสนุนและมีสวนรวมในการใหบริการและบําเพ็ญประโยชนตอสังคม
อยางตอเนื่อง 
 
 
1.6  โครงสรางองคกร 

บริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน มีคณะกรรมการของบริษัท ฯ ประกอบดวย 
คณะกรรมการจํานวน 5 ชุด คือ คณะกรรมการบริษัทฯ คณะกรรมการบริหาร คณะกรรมการตรวจสอบ
คณะกรรมการสรรหาและกําหนดคาตอบแทนและคณะกรรมการกํากับดูแลกิจการ โดยมีนายแพทย 
ปราเสริฐ ปราสาททองโอสถ และนายพุฒิพงศ สารททองโอสถ เปนคณะกรรมการบริษัทฯ และ
คณะกรรมการบริหารหลัก และมีการกระจายอํานาจในการตัดสินใจใหแกผูบริหารในแตละดาน 
 

 
ภาพท่ี 1.5 โครงสรางองคของบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน  
ที่มา: จากแผนผังองคกร โดยบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน, 2559, สืบคนจาก http://ba-
th. listedcompany. com/organization_chart.html 
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1.7  ผลการดําเนินงานและสถานการณปจจุบัน 
ในไตรมาส 3 ของป 2560 อัตราการเติบโตของผูโดยสารของบริษัทฯ อยูท่ีรอยละ 6.9 

เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน อยางไรก็ตามรายไดจากธุรกิจการบินปรับตัวลดลงรอยละ 0.6 
อันเนื่องจากภาวะการแขงขันในกลุมธุรกิจการบินในประเทศไทยท่ีมีความรุนแรงมากข้ึน สงผลให 
ราคาบัตรโดยสารเฉล่ียลดลงรอยละ 6 โดยเฉพาะอยางยิ่งในเสนทางอินโดจีน ท้ังนี้เปนผลตอเนื่องมาจาก
การเพิ่มข้ึนของจํานวนสายการบินท่ี ใหบริการในเสนทางหรือจุดหมายท่ีคลายกัน ท้ังนี้สายการบิน
บางกอกแอรเวยมีอัตราบรรทุกโดยสารเฉล่ีย (Load Factor) ลดลงจากปกอนเหลือรอยละ 67.3 โดยมี
รายไดจากการขนสงผูโดยสารตอหนวย (Passenger Yield) อยูท่ี 4.5 บาท ซ่ึงลดลงจากไตรมาสท่ี 3 
ป 2559 รอยละ10 (รายงานคําอธิบายผลการดําเนินงานของบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน) 
 

1.7.1  ขอมูลทางการเงินท่ีสําคัญในปจจุบัน (ขอมูล ณ ไตรมาส 3 ป 2560) 
 
ตารางท่ี 1.2 ขอมูลงบแสดงฐานะทางการเงินและงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ สําหรับงวดเกาเดือนส้ินสุด 

วันท่ี 30 กันยายน 2560 (งบเฉพาะกิจการ) 
(หนวย : พันบาท) 

งบแสดงฐานะการเงิน 
(ณ วันท่ี 30 กันยายน 2560) ณ วันท่ี 30 กันยายน 2560 ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2560 

สินทรัพย 52,738,715 56,487,890 
หน้ีสิน 26,632,778 26,694,452  
สวนของผูถือหุน 26,105937 29,793438 
งบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ (สําหรับ
งวดเกาเดือนสิ้นสุดวันที่ 30 
กันยายน 2560) 

ป 2560 ป 2559

รายไดคาโดยสาร 15,302,759 15,649,234  
รายไดรวม 18,035,295 18,380,767  
ตนทุนขายและบริการ 14,827,512 12,456,234 
รวมคาใชจาย 17,284,971 14,812,521 
EBIT 750,324 3,568,246  
กําไร(ขาดทุน)สุทธิ (621,803) 1,426,421  
ท่ีมา: รายงานการสอบทาน และงบการเงินรวมระหวางกาล ส้ินสุดวันท่ี 30 กันยายน 2560, บริษัทการบิน 
กรุงเทพ จํากัดมหาชน, 2560, สืบคนจากhttp://ba.listedcompany.com/misc/fs/20171114-ba-fs-3q2017-
th.pdf 
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จากตารางท่ี 1.2 ซ่ึงแสดงถึงขอมูลงบแสดงฐานะทางการเงินและงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ 
สําหรับงวดเกาเดือนส้ินสุดวันท่ี 30 กันยายน 2560 จะเห็นไดวาในระหวางกาลบริษัทการบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน มีสินทรัพยและสวนของผูถือหุนลดลงเล็กนอย ในขณะท่ีหนี้สินคอนขางทรงตัว และ
เม่ือพิจารณาผลการดําเนินงานจากงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จแลวพบวารายไดคาโดยสารลดลงเล็กนอย
จากไตรมาสท่ี 3 ของป 2559 อันเนื่องมาจากการการจัดทําโปรโมชั่นลดราคาคาโดยสารเพื่อแขงขัน 
สงผลใหรายไดรวมลดลงเล็กนอย ซ่ึงผลจากการลดราคาคาโดยสารนั้นไมไดสงผลกระทบใหมีจํานวน
ผูโดยสารเพ่ิมข้ึนมากนัก ในขณะที่ตนทุนขายและบริการกลับเพิ่มสูงขึ้น จากคาน้ํามันเชื้อเพลิง 
คาซอมแซมเคร่ืองบินและคาบริการผูโดยสารท่ีเพิ่มข้ึน ทําใหคาใชจายรวมสูงข้ึนตามไปดวย ทําใหกําไร
กอนหักดอกเบี้ยและภาษีในไตรมาสท่ี 3 ของป 2560 ลดลงเหลือ 750,324,000 บาท และผลการ
ประกอบการขาดทุนไปกวา 621,803,000 บาท 
 

1.7.2  ผลการดําเนินงานปจจุบันท่ีสําคัญ 
 

 
ภาพท่ี 1.6 แสดงจํานวนท่ีนั่งท้ังหมดและจํานวนผูโดยสารท่ีขนสง เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 3 ระหวางป 

2557 ถึง 2560 
 

จากภาพท่ี 1.6 แสดงใหเห็นวา จํานวนท่ีนั่งท้ังหมดซ่ึงรวมท้ังเสนทางบินในประเทศและ
ระหวางประเทศ มีจํานวนเพิ่มข้ึน โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียท่ี 5.9% จากไตรมาสเดียวกันของป 2557 
จากการขยายฝูงบิน ตามปริมาณความตองการการเดินทางทางอากาศของผูโดยสารที่มีแนวโนมสูงข้ึน 
ซ่ึงสอดคลองกับจํานวนผูโดยสารท่ีขนสงท้ังหมดท่ีมีแนวโนมเติบโตข้ึนโดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ีย
ที่ 7.1% จากไตรมาสเดียวกันของป 2557 ถึงแมวาในชวง ป 2559 ถึง ป 2560 จะเร่ิมเติบโตในอัตราท่ี
ลดลงก็ตาม 
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ภาพท่ี 1.7 แสดงจํานวนเที่ยวบิน และอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร(Load Factor) เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 

3 ระหวางป 2557 ถึง 2560 
 

จากภาพท่ี 1.7 แสดงใหเห็นถึงจํานวนเท่ียวบินท่ีมากข้ึน จากการเปดเสนทางบินใหมและ
เพิ่มความถ่ีของเที่ยวบินในแตละเสนทางการบิน ซ่ึงมีอัตราการเติบโตเฉล่ียท่ี 5.9% จากไตรมาสเดียวกัน
ของป 2557 ในขณะท่ีอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร(Load Factor) คอนขางคงท่ี 

 

 
ภาพท่ี 1.8 แสดงถึงรายไดจากการขนสงผูโดยสารตอหนวย (ที่นั่ง) และรายไดตอปริมาณการผลิต

ดานผูโดยสาร เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 3 ระหวางป 2557 ถึง 2560 
ที่มา: รายงานสถิติการดําเนินงานที่สําคัญ, บริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน, 2560, สืบคนจาก 
http://ba-th.listedcompany.com/operational_statistic.html 
 

จากภาพท่ี 1.8 แสดงใหเห็นถึงรายไดจากการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ียตอที่นั่ง ซ่ึงจะ
เห็นไดวา ในไตรมาสเดียวกัน ระหวาง ป 2557 ถึง ป 2559 คอนขางคงท่ี แตป 2560 รายไดจากการ
ขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ียตอท่ีนั่งและรายไดตอปริมาณการผลิตดานผูโดยสารลดลงอยางเห็นไดชัด 
เนื่องจากการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนในกลุมธุรกิจการบินในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบิน
ตนทุนตํ่าท่ีมีการแขงขันกันในดานราคาคาโดยสาร ทําใหสายการบินบางกอกแอรเวย ตองลดราคา
คาโดยสารลงเพื่อใหสามารถแขงขันได  
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1.8  สภาพปญหาและความสําคัญของปญหา 
การแขงขันที่รุนแรงในธุรกิจการบินในประเทศไทยท้ังจากสายการบินตนทุนต่ํา และ

สายการบินอ่ืนในภูมิภาค เขามาแยงชิงผูโดยสาร ทําใหสูญเสียสวนแบงตลาดและอาจทําใหสายการบิน
บางกอกแอรเวยตองยกเลิกเสนทางบินบางเสนทางเนื่องจากอัตราการขนสงผูโดยสาร (Load Factor)
ที่ต่ําและขาดทุน ทําใหเสียภาพลักษณและความเช่ือม่ันของผูโดยสารและผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ 
นอกจากนี้จากการแขงขันท่ีรุนแรง สงผลใหแนวโนมคาโดยสารในภูมิภาคและประเทศไทยลดลง 
การลดราคาคาโดยสารเพื่อแขงขันเพียงอยางเดียวจึงไมใชทางออกท่ีดี เนื่องจากยังไมรูจักและเขาใจใน
ความตองการของผูโดยสารกลุมเปาหมายอยางแทจริง การลดราคาคาโดยสารเพื่อแขงขันของสายการบิน
บางกอกแอรเวย จึงสงผลใหรายไดคาโดยสารโดยรวมและรายไดจากการขนสงผูโดยสารตอท่ีนั่งลดลง 
ในขณะท่ีเปาหมายท่ีตองการใหมีจํานวนผูโดยสารตอเที่ยวบินเพิ่มข้ึนไมมากนัก  

ดังนั้นนอกจากการทําโปรโมช่ันลดราคาเพื่อแขงขันบางสวนแลว การทําความเขาใจ
พฤติกรรมและความตองการของกลุมผูโดยสารเปาหมาย ตองสรางความแตกตางในการส่ือสารเพื่อให
เขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมายและพัฒนาการใหบริการควบคูตามไปดวย และปรับตัวไปตามแนวโนม
สถานการณที่เปล่ียนแปลงไป อยางเชน การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการส่ือสาร และการเขาถึงระบบ
อินเตอรเน็ตของผูบริโภคมากข้ึน และกระแสความนิยมในเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 
ที่เขามามีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตของผูคนเกือบทุกดาน การปรับตัวและวางแผนกลยุทธใหใหเทา
ทันกับส่ิงแวดลอมและยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพฤติกรรมของผูโดยสารกลุมเปาหมาย เปนส่ิง
สําคัญอยางยิ่งท่ีจะทําใหสามารถแขงขันได และอยูรอดในระยะยาวทามกลางสงครามราคาคาโดยสาร
ของธุรกิจการบิน 
 

 
ภาพท่ี 1.9 อัตราสวนการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ีย แบงตามภูมิภาค ป 2559 ถึง ป 2560 
ที่มา: สมาคมขนสงทางอากาศระหวางประเทศ (IATA), 2560 
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จากภาพท่ี 1.9 แสดงใหเห็นวาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor)โดยเฉล่ีย
ของธุรกิจการบิน โดยเฉพาะอยางยิ่งภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟก ในป 2560 อยูที่ 80.9% ในขณะท่ีสายการ
บินบางกอกแอรเวยมีอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) อยูที่ 67% ซ่ึงตํ่าวาคาเฉล่ียของธุรกิจ
การบินในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟก 
 

 
ภาพท่ี 1.10 เปรียบเทียบอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร ระหวางสายการบินบางกอกแอรเวย สายการบิน 

นกแอร สายการบินไทย และสายการบินไทยแอรเอเชีย ระหวางป 2556 ถึงไตรมาสท่ี 3 
ป 2560 

 
จากภาพท่ี 1.10 แสดงใหเห็นวาสายการบินบางกอกแอรเวย มีอัตราสวนการขนสง

ผูโดยสาร (Load Factor) ที่คอนขางทรงตัว ไมเติบโต และตํ่ากวาสายการบินคูแขงภายในประเทศ 
โดยสายการบินบางกอกแอรเวยมีอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ที่นอยท่ีสุดในกลุมธุรกิจ
การบินภายในประเทศ 
 
 
1.9  บทสรุปของสภาพปญหา 

สภาพปญหาที่สายการบินบางกอกแอรเวยกําลังเผชิญอยูนั้นคือ อัตราสวนการขนสง
ผูโดยสาร (Load Factor) ซ่ึงคิดจาก ปริมาณการขนสงผูโดยสาร คิดเปนจํานวนที่นั่งตอกิโลเมตร 
หารดวยปริมาณการผลิตดานผูโดยสารคิดเปนจํานวนท่ีนั่งตอกิโลเมตร แลวคิดเปนเปอรเซ็นต ซ่ึงจะ
บงบอกถึงความมีประสิทธิภาพในดานการขนสงผูโดยสารตอเที่ยวบิน นั่นหมายถึงจํานวนผูโดยสาร
ตอเที่ยวบินโดยเฉล่ียแลวคิดเปนกี่เปอรเซ็นต นั้นต่ํากวาคาเฉล่ียของอุตสาหกรรมการบินและคูแขง 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง เสนทางสุโขทัย ลําปาง เชียงราย แมฮองสอน ซึ่งเปนเสนทางที่มี
สัดสวนผูโดยสารชาวไทยมาก เพื่อลดความเส่ียงจากการพึ่งพาผูโดยสารตางชาติที่เปนท่ีนิยมในบาง
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เสนทาง ดังนั้นสายการบินบางกอกแอรเวยจึงมีความจําเปนในการแกไขปญหา ดวยกลยุทธการเพิ่ม
อัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) 
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บทท่ี 2 

การวิเคราะหปญหา 
 
 

จากสถานการณและปญหาท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยกําลังเผชิญอยูนั้น การท่ีสายการบิน 
จะสามารถสรางความสามารถในการแขงขันได ตองมีความเขาใจในส่ิงแวดลอมจากปจจัยภายนอก
ท่ีอุตสาหกรรมการบินและองคกรกําลังเผชิญอยู เพ่ือใหสามารถปรับตัวไดกับสิ่งแวดลอมที่กําลัง
เปล่ียนแปลงไป และชวยวางแนวทางในการวางกลยุทธในการแขงขัน โดยการวิเคราะหจุดแข็งท่ีองคกรมี 
และหาโอกาสในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน วิเคราะหจุดออนเพื่อปรับปรุงแกไขและพัฒนา
ใหสามารถอยูรอดไดจากอุปสรรคท่ีมีผลกระทบตอเปาหมายขององคกร การทําความในลักษณะของ
อุตสาหกรรมและการแขงขัน เพื่อใหองคสามารถวางแผนรับมือ วางกลยุทธ ใหสามารถแยงชิงสวนแบง
ทางการตลาด เพิ่มอัตราสวนการขนสงผูโดยสารควบคูไปกับการรักษาภาพลักษณขององคกรเพื่อให
บรรลุวัตถุประสงค 
 
 
2.1  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (PESTEL Analysis)  

สภาพแวดลอมทางการตลาด คือปจจัยภายนอกตางๆ ท่ีองคกรไมสามารถ ควบคุมไดหรือ
ควบคุมไดเพียงบางสวน อีกท้ังยังมีการเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา และปจจัยตางๆ นั้น สามารถสราง
โอกาสหรือกอใหเกิดอุปสรรคทางการตลาดได โดยจะแบงเปนปจจัยหลัก 6 ปจจัยอันไดแก สภาพแวดลอม 
ทางดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สภาพแวดลอมทางสังคม 
สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี สภาพแวดลอมทางดานส่ิงแวดลอม และสภาพแวดลอมทางดานกฎหมาย 
(Francis J. Aguilar, 1967) ดังนั้นองคกรตองมีการศึกษา วิเคราะหถึงแนวโนมของปจจัยส่ิงแวดลอม
ตาง ๆ ท่ีสงผลกระทบตออุตสาหกรรมการบิน เพื่อใหสามารถวางแผนกลยุทธ รับมือและปรับตัวให
สอดคลองกับสถานการณท่ีเปล่ียนแปลงไปได 
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ภาพท่ี 2.1 ปจจัยสภาพแวดลอมภายนอกท่ีมีการเปล่ียนแปลง ที่สงผลกระทบตอการดําเนินงานของ

สายการบินบางกอกแอรเวย 
 

2.1.1  สภาพแวดลอมดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง (Political) 
ปจจัยทางดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง ที่มีการเปล่ียนแปลง ณ ชวงเวลานั้น 

อันไดแก กฎระเบียบขอบังคับ นโยบายของรัฐบาล รวมไปถึงสภาวะความม่ันคงทางการเมือง เปนตน 
ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกลาวสงผลกระทบโดยตรงตอการดําเนินงานขององคกรท้ังภาคอุตสาหกรรม 
ซ่ึงสายการบินจําเปนตองติดตามและทันตอการเปล่ียนแปลงปจจัยทางดานนโยบายของภาครัฐและ
การเมืองดวย 

2.1.1.1 นโยบายสงเสริมใหประเทศไทยเปนศูนยกลางการบินในภูมิภาค
และสงเสริมการใชและขยายทาอากาศยานนานาชาติในประเทศไทย 

จากนโยบายของภาครัฐบาลเพ่ือขับเคลื่อนใหประเทศไทยเปนศูนยกลาง
ธุรกิจการบินในภูมิภาคซ่ึงเปนกลไกสําคัญในการเพ่ิมขีดความสามารถการแขงขันของประเทศใน
อนาคต จึงเปนโอกาสดีสําหรับองคกรในการพัฒนาเครือขายเสนทางการบิน และวางแผนขยายฝูงบิน
เพื่อรองรับจํานวนผูโดยสารท่ีมีแนวโนมเพิ่มข้ึน 

2.1.1.2 นโยบายสงเสริมการทองเท่ียวภายในประเทศไทยและอาเซียน 
รัฐบาลใหความสําคัญกับการพัฒนาเพื่อมุงสูเปาหมายใหประเทศไทยเปน

แหลงทองเท่ียวที่มีคุณภาพมากข้ึน รวมไปถึงการทองเที่ยวเชิงสุขภาพท่ีกําลังเปนท่ีนิยมอยาสูงท่ัวโลก 
นอกจากนี้ยังมีแนวทางการสงเสริมการพัฒนาการทองเท่ียวของอาเซียน การเช่ือมโยงเสน ทางทองเท่ียว
ของอาเซียน และการสรางมาตรการจูงใจให นักทองเท่ียวท่ีมี สัญชาติอาเซียนเดินทางในภูมิภาคมาก
ข้ึน ซ่ึงสงผลใหมีนักทองเท่ียวเดินทางในภูมิภาคอาเซียนและประเทศไทยมากข้ึน เปนโอกาสท่ีดีตอ
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องคกรในการพัฒนาคุณภาพการบริการและวางแผนกลยุทธเพื่อรองรับแนวโนมการเดินทางของ
ผูโดยสารใหสอดคลองกับนโยบายท่ีรัฐบาลใหความสําคัญมากข้ึน รวมไปถึงการเตรียมความพรอมใน
การรองรับผูโดยสารท่ีเดินทางในภูมิภาคอาเซียนและประเทศไทยท่ีมากข้ึน 

2.1.1.3  นโยบายการเปดนานฟาเสรีอาเซียน 
นโยบายนานฟาเสรีของอาเซียน ( ASEAN Single Sky) เปนนโยบายหนึ่ง 

ซ่ึงเปนผลสืบเนื่องมาจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจอยาง รวดเร็ว โดยใหสิทธิทางการบินและไมจํากัด
เท่ียวบินนิสําหรับการทําการบินระหวางเมืองหลวงแกสายการบินภายในอาเซียน ซ่ึงการเปดเสรีนาน
ฟาดังกลาวนั้น เปนการสรางท้ังโอกาสและอุปสรรคแกสายการบินท้ังในประเทศไทยและในภูมิภาค
อาเซียนท่ีแขงขันกันใน เนื่องจากมีการลดขอจํากัดทางการบิน สงผลใหสายการบินตนทุนตํ่าและ
สายการบินอ่ืนในเขามาแขงแขงกันมากข้ึน และยังมีการใชกลยุทธทางดานราคา ซ่ึงกอใหเกิดสงคราม
ราคาคาโดยสารในอุตสาหกรรมการบินในภูมิภาคอาเซียน และเปนผลใหราคาคาโดยสารของกลุม
ธุรกิจสายการบินมีแนวโนมลดลง อยางไรก็ตามธุรกิจการบินก็มีโอกาสเขาถึงผูบริโภคและตลาดการ
บิน มากข้ึนแมจะตองลดราคาคาโดยสารและคาธรรมเนียมตางๆ ลงก็ตาม 

2.1.1.4 สถานการณทางการเมืองในประเทศไทย 
ดวยสถานการณทางการเมืองปจจุบันท่ียังไมแนนอน ไดบ่ันทอนความ

พยายามในการปฏิรูปเศรษฐกิจและการสรางความสามารถดานการแขงขันของภาคอุตสาหกรรมของ
ไทยซ่ึงรวมท้ังอุตสาหกรรมการบินพอสมควร ซ่ึงมีผลทําใหนักลงทุนขาดความเช่ือม่ันตอสถานการณ
ทางการเมืองท่ีไมแนนอน อยางไรก็ตามในดานนักทองเท่ียวนั้นสถานการณเร่ิมคล่ีคลายข้ึนจากผลกระทบ 
ท่ีเกิดข้ึนจากเหตุการณในอดีต เชน การปดทาอากาศยานสุวรรณภูมิ การกอความไมสงบในพ้ืนที่ตางๆ 
ในใจกลางเมือง และการกอชุมนุมปดถนน เปนตน เหตุการณดังกลาวไดสราง ความไมไววางใจในเร่ือง 
ความปลอดภัย แกนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ตองการเดินทางมายังประเทศไทยและหันไปเที่ยว
ประเทศเพ่ือบานแทน แตดวยสถานการณทางการเมืองท่ีดีข้ึนและมีกระแสการเลือกต้ังท่ีคาดวากําลัง
จะมาถึงก็ตาม ชวยสรางความเช่ือม่ันใหกับนักทองเท่ียวและมีแนวโนมท่ีจะเดินทางทองเท่ียวเขามา
ในประเทศไทยมากข้ึน  

 
2.1.2  สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic) 

2.1.2.1 เศรษฐกิจภายในประเทศ (National Economy) 
 สภาวะเศรษฐกิจไทยมีแนวโนมขยายตัวมากข้ึน จากการรายงานสภาวะ 

เศรษฐกิจของธนาคารแหงประเทศไทย พบวาเศรษฐกิจขยายตัวดีตามการสงออกสินคาและการทองเท่ียว
ท่ีขยายตัวสูงข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับอุปสงคการบริโภคสินคาและทองเท่ียวของตางประเทศท่ีเพิ่มข้ึน และ
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ยังพบวาการบริโภคและการลงทุนของภาคเอกชนขยายตัวข้ึนเชนกัน สงผลใหดุลบัญชีเดินสะพัดเกินดุล
ตอเนื่องจากภาคการสงออกและภาคการทองเท่ียวท่ีมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง ซ่ึงเปนผลดีตอธุรกิจ
การบิน ในการใชโอกาสจากการขยายตัวของสภาวะเศรษฐกิจ ในการปรับกลยุทธเพื่อขยายธุรกิจ ท้ัง
ในแงของการขยายฝูงบิน เครือขายเสนทางการบินและคุณภาพในการใหบริการ 

 รายไดเฉล่ียประชากรตอคนท่ีสูงข้ึน รายไดเฉลี่ยประชากรตอคนนั้น 
เปนส่ิงท่ีสะทอนถึงกําลังการซ้ือของผูบริโภค ยิ่งมากยิ่งดี โดยในป 2558 พบวารายไดเฉล่ียตอหัวของ
ประชากรอยูท่ี 203,356 ตอป ซ่ึงเติบโตข้ึนมาจาก ป 2557 ประมาณรอยละ 3 และมีแนวโนมสูงข้ึนใน
ทุกๆ ป (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ) แสดงใหเห็นวาผูคนไทยมี
กําลังการซ้ือท่ีมีแนวโนมท่ีสูงข้ึน อยางไรก็ตามตองพิจารณาจากอัตราเงินเฟอดวย 

 แนวโนมตลาดทองเท่ียวไทยของชาวตางชาติเติบโต ตลาดทองเท่ียวไทย
สามารถขยายตัวไดอยางตอเนื่อง และมีมูลคาการสงออกบริการทองเท่ียว ประมาณรอยละ 12.5 ของ
ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ ใน ป 2559 (รายงานภาวะเศรษฐกิจไทย ป 2559,ธนาคารแหง
ประเทศไทย) จากการรายงานของศูนยวิจัยกสิกรไทยพบวาภาคการทองเท่ียวของประเทศไทยในปท่ี
ผานมา มีการเติบโตท้ังในดานจํานวนนักทองเท่ียว และรายไดจากภาคการทองเท่ียว โดยมองวา จํานวน
นักทองเท่ียวตางชาติเท่ียวไทยในป 2561จะเติบโตรอยละ 6.5-7.5 ขณะท่ีการขยายตัวของนักทองเท่ียว
ตางชาติเท่ียวไทย รวมไปถึงการทําตลาดการทองเท่ียวใหม ๆ จะชวยเพิ่มรายไดการทองเท่ียวและธุรกิจ
การบินใหเพิ่มข้ึน   

 การกําหนดเพดานคาโดยสารเสนทางบินภายในประเทศที่ขายใน
ประเทศไทย สํานักงานการบินพลเรือนแหงประเทศไทย (กพท.) มีแนวโนมท่ีจะกําหนดกรอบเพดาน
ข้ันสูงสุดของคาโดยสารสายการบินตาง ๆ ท่ีใหบริการเสนทางบินภายในประเทศ โดยเฉพาะสายการบิน
ตนทุนตํ่าในอัตราใหม คือ ตองเก็บไมเกิน 9.40 บาทตอกิโลเมตร ซ่ึงลดลงจากเดิมที่เคยอนุมัติไววา
คาโดยสารสูงสุดตองไมเกิน 13 บาทตอ กม. และจะมีผลกับสายการบินตนทุนตํ่าเพียงเทานั้น สวน
สายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ ยังสามารถใชกรอบเพดานเดิม ซ่ึงปจจุบันทุกสายการบินท้ังสายการบิน 
ตนทุนตํ่าและสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบใชกรอบเพดานคาโดยสารเดียวกนัท่ีไมเกิน 13 บาท
ตอ กม. สงผลใหในอนาคตสายการบินตนทุนตํ่ายิ่งมีการแขงขันกันในดานราคาคาโดยสารมากข้ึน 
และแนวโนมของราคาคาโดยสารจะยิ่งถูกลง และเปนผลดีตอผูบริโภค อยางไรก็ตามอาจสงผลใหมี
ชองวางดานราคาท่ีสูงข้ึนระหวางสายการบินตนทุนตํ่าและสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ หาก
สายการบินที่ใหบริการเต็มรูปแบบไมตองการเขาไปแขงในในสงครามราคา สายการบินตองมี
การพัฒนาคุณภาพในการใหบริการ และสรางความแตกตางและความพึงพอใจกับผูโดยสารใหเกิด
ความจงรักภักดีมากยิ่งข้ึน 
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2.1.2.2 เศรษฐกิจระหวางประเทศ (International Economy) 
 ปริมาณความตองการเดินทางทั่วโลกมากขึ้น จํานวนนักทองเที่ยว

ตางประเทศขยายตัวรอยละ 23.2 จากระยะเดียวกันปกอน โดยเปนการขยายตัวใน เกือบทุกกลุมสัญชาติ 
โดยเฉพาะนักทองเท่ียวจีน และการเติบโต ของนักทองเท่ียวรัสเซียเนื่องจากมีการเปดเสนทางบินตรงมา
ไทยเพิ่มข้ึน ซ่ึงสงผลดีตอธุรกิจการบิน โดยเฉพาะสายการบินท่ีมีสัดสวนผูโดยสารตางชาติสูง 

 ความไมสงบดานความปลอดภัยในบางประเทศ และสถานการณท่ี
ไมแนนอน สงผลตอความเช่ือม่ันของผูบริโภคในประเทศตาง ๆ และสงผลรุนแรงตอบรรยากาศและ
ความเชื่อม่ันของนักทองเที่ยวทําใหนักทองเที่ยวอาจยกเลิกแผนการเดินทางในทันที และอาจสงผล
กระทบตอกลุมนักทองเที่ยวท่ีอาจตัดสินใจไมวางแผนการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยในระยะยาว 

 ความผันผวนของราคาน้ํามันโลก ราคาน้ํามันมีผลตอผลการดําเนินงาน 
ของธุรกิจการบินมาก โดยตนทุนน้ํามันเปนตนทุนกวา 25% ของตนทุยในการดําเนินงานท้ังหมด จาก
ราคานํามันท่ีผันผวนสงผลใหสายการบินตองประสบภาวะขาดทุน ถึงแมวาปจจุบันราคาน้ํามันจะ
ปรับตัวลงจากอดีตมามากแลว แตราคานํ้ามันก็ยังคงเปนปจจัยเสี่ยงของการประกอบการของธุรกิจ
การบินท่ีตองคอยเฝาระวัง และวางแผนกลยุทธในการควบคุมตนทุนท่ีเกิดจากความผันผวนของราคา
น้ํามันใหไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งการทํา Price hedge ในชวงท่ีราคาน้ํามันผันผวน  

 ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งปญหาทางเศรษฐกิจการเงินและความผันผวนของคาเงินจากประเทศตนทาง โดยอาจสงผลผาน
รายไดท่ีลดลงของนักทอเท่ียวจากประเทศตนทางท่ีมีปญหาทางเศรษฐกิจการเงิน และสงผลใหตนทุน
จากการทองเท่ียวท่ีสูงข้ึนซ่ึงอาจเกิดจาดคาเงินบาทท่ีแข็งคาข้ึนหรือคาเงินของประเทศตนทางออนคาลง 
ซ่ึงอาจทําใหนักทองเท่ียวจากประเทศที่ไดรับผลกระทบนั้นๆ ชะลอการเดินทางทองเที่ยวซึ่งถือเปน
สินคา/บริการฟุมเฟอย หรือหันไปเท่ียวประเทศอ่ืนท่ีมีคาเงินออนกวาทดแทน 
 

2.1.3  สภาพแวดลอมทางสังคม (Social) 
2.1.3.1 Demographic structure 
 จํานวนและรายไดจากนักทองเที่ยวตางชาติเติบโตตอเนื่อง โดย

นักทองเท่ียวเดินทางในประเทศไทยและภูมิภาค 3 อันดับแรก ไดแกจีน มาเลเซีย และเกาหลี และ
นักทองเท่ียวกลุมคุณภาพท่ีมีการเติบโตอยางตอเนื่อง 3 อันดับแรก ไดแกจีน รัสเซีย และมาเลเซีย 

 รูปแบบการเดินทางของผูโดยสารชาวไทยและชาวตางชาติ เพื่อการ
ทองเท่ียวและเพื่อธุรกิจ และการทองเท่ียวเชิงสุขภาพมีแนวโนมเพิ่มข้ึน 

 อายุและรายไดของผูโดยสารท่ีเดินทางทางอากาศเฉล่ียลดลง 
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2.1.3.2  Social Structure 
ทัศนคติในการเดินทางทางอากาศของผูโดยสารที่คิดวาการเดินทางทาง

อากาศมีความสะดวก รวดเร็ว คุมคากวาการเดินทางในรูแบบอ่ืนและเขาถึงไดงายข้ึน และคานิยมใน
การเดินทางทางอากาศท่ีเปล่ียนไปจากเดิมท่ีจํากัดเฉพาะกลุมคนท่ีมีรายไดสูง แตปจจุบันราคาคาโดยสาร
มีแนวโนมถูกลง และสายการบินตนทุนต่ําที่เขามาเปล่ียนพฤติกรรมการเดินทางใหมาเดินทางทางอากาศ
ไดงายข้ึน 
 

2.1.4  สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technological) 
2.1.4.1 การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการผลิตเคร่ืองบิน ที่เขามาชวย

อํานวยความสะดวกสบายใหแกผูโดยสารมากขึ้น เชน ที่นั่งบนเครื่องบินใหญขึ้น มีเทคโนโลยี
ในการส่ือสารบนเคร่ืองบินแกผูโดยสาร และเครื่องบินบางประเภทที่สามารถชวยประหยัดการใช
เช้ือเพลิงและเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เปนตน 

2.1.4.2 การเติบโตของเครือขายอินเตอรเน็ต และ Social Network ท่ีเขา
มาชวยอํานวยความสะดวกในการเขาถึงขอมูลของสายการบิน การจองต๋ัวผานระบบออนไลน รวมไปถึง
ชวยใหการส่ือสารระหวางผูโดยสารกับสายการบินมีความงายและรวดเร็วข้ึน 

2.1.4.3 การกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศและ Big data analytic 
ชวยการบริหารงานและปฏิบัติการบินใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น และสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจตอผูโดยสารไดดีข้ึน  
 

2.1.5  สภาพแวดลอมทางส่ิงแวดลอม (Environment) 
กฎหมายและระเบียบดานส่ิงแวดลอม ท่ีเขมงวดข้ึนในอนาคตและการตื่นตัวดานการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม และสังคมใหความสําคัญกับปญหาส่ิงแวดลอมมากข้ึน เชน ปญหามลภาวะทาง
เสียงจากเคร่ืองบินและบริเวณสนามบิน ปญหามลพิษทางของเสียและแกสพิษจากการเผาไหมของ
เช่ือเพลิงเครื่องบิน เปนตน รวมไปถึงกฎหมายและระเบียบดานส่ิงแวดลอม ท่ีเขมงวดข้ึนในอนาคต 
เชน ขอกําหนดเกี่ยวกับจํานวนการขึ้น-ลงของเคร่ืองบินสูงสุดตอวันของสนามบินบางแหง เปนตน 
 

2.1.6  สภาพแวดลอมดานกฎหมาย (Legal) 
2.1.6.1 กฎหมายการบินระหวางประเทศและสิทธิการบินระหวางประเทศ 
2.1.6.2 กฎหมายและมาตรการดานความปลอดภัยของผูโดยสารและ

ดานมาตรฐานการบินท่ีมีความเขมงวดข้ึนและตองมีการตรวจสอบทุกป 
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2.2  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (Five Forces) 
ปจจุบันธุรกิจการบิน เปนหนึ่งในธุรกิจท่ีมีการแขงขันสูง สายการบินท่ีจะสามารถแขงขัน

ไดตองมีการวิเคราะหทําความเขาใจถึงส่ิงแวดลอมภายนอกองคกรรวมไปถึงการวิเคราะหคูแขงและ
สภาพแวดลอมในการแขงขัน เพื่อใหมองเห็นถึงจุดแข็งจุดออนและภัยคุกคามท่ีสงผลกระทบตอการ
ดําเนินงานและความสามารถในการทํากําไรธุรกิจการบิน และคูแขง เพื่อใหสามารถวางแผนกลยุทธ
ขององคกรไดอยางทันทวงที โดยการวิเคราะหแรงกระทบทั้ง 5 (Five Forces Analysis)  
 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงถึงแรงกระทบท้ัง 5 แรง (Five Force Model)โดยมี Michael E. Porter เปนผูคิดทฤษฎี 
ที่มา: ปจจัยกดดันท้ัง 5,โดย Passorn, 2560, สืบคนจาก http://inc.karmins.com/ปจจัยกดดันท้ัง-5-five- 
force-model/ 
 

2.2.1  แรงกระทบจากผูเลนหนาใหม Threat of New Entrants (Moderate) 
2.2.1.1 การลงทุนในธุรกิจการบินใชทุนท่ีสูง  
2.2.1.2 กฎเกณฑขอบังคับเกี่ยวกับมาตรฐานการบินที่เขมงวด และสิทธิ

ทางการบินท่ีจํากัดของรัฐบาล 
2.2.1.3 การเปดเสรีนานฟาระหวางภูมิภาค ทําใหสายการบินตางชาติ

สามารถขยายเสนทางบินและเพิ่มความถ่ีเท่ียวบินไดงายข้ึน 
2.2.1.4 Switching Cost ของผูโดยสารตํ่า 
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2.2.2  แรงกระทบจากสภาพแขงขันในอุตสาหกรรม Rivalry Competitor (Strong Force) 
2.2.2.1 แนวโนมการเติบโตอยางรวดเร็วของสายการบินตนทุนต่ําและ

เชาเหมาลํา 
2.2.2.2 ความแตกตางในสินคาและการใหบริการนอย 
2.2.2.3 การประหยัดตอขนาดของสายการบินขนาดใหญและความ

ครอบคลุมในเสนทางการบิน รวมไปถึงเครือขายพันธมิตรทางการบิน 
2.2.2.4 การเปล่ียนแปลงไปของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช

บริการสายการบินตนทุนตํ่า 
  

2.2.3  แรงกระทบจากสินคาทดแทน Substitute Service (Weak Force) 
2.2.3.1 การเดินทางดวยรถยนต รถไฟ และเรือ 
2.2.3.2 การเดินทางดวยรถไฟความเร็วสูงซ่ึงอาจเกิดข้ึนในอนาคต 

  
2.2.4 แรงกระทบจากอํานาจตอรองของผูซ้ือ /ผูใชบริการ Bargaining of Buyer (Strong 

Force) 
2.2.4.1 ความจงรักภักดีในสายการบินและ switching cost ของผูโดยสารตํ่า 
2.2.4.2 ความออนไหวตอราคาคาโดยสารของผูโดยสาร จากแนวโนม

ราคาคาโดยสารท่ีถูกลง 
2.2.4.3 การพัฒนาคุณภาพการบริการ และสรางความแตกตางของในแตละ

สายการบิน ทําใหผูโดยสารมีทางเลือกมากข้ึน 
  

2.2.5  แรงกระทบจากอํานาจตอรองของซัพพลายเออร Bargaining of Supplier (Strong 
Force) 

2.2.5.1 ผูจําหนายเครื่องบินและอะไหลหลักมีจํานวนนอยราย ไดแก 
แอรบัส โบอ้ิงและเอทีอาร 

2.2.5.2 การขาดแคลนบุคลากรที่สําคัญทางการบิน ไดแก นักบินที่มี
ประสบการณบินสูง และครูการบิน และชางซอมบํารุงเคร่ืองบิน 
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2.2.6  สรุป Five Force Model ท่ีมีผลตอธุรกิจการบิน 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดง Five Force Model ท่ีมีผลตอธุรกิจการบินและสายการบินบางกอกแอรเวย 

แรงกระทบจากปจจัยภายนอก สงผลตอองคกร ระดับผลของแรงกระทบ 
แรงกระทบจากผูเลนรายใหม +,- ปานกลาง 
แรงกระทบจากสภาพการแขงขันใน
อุตสาหกรรม 

- สูง 

แรงกระทบจากสินคาทดแทน + ต่ํา 
แรงกระทบจากอํานาจตอรองของซัพพลายเออร - สูง 
แรงกระทบจากผูซ้ือ/ผูใชบริการ - สูง 

 
จากการวิเคราะหสภาพธุรกิจการบินจากแรงกระทบทั้ง 5 (Five Forces Analysis) พบวา

สวนใหญแลวสรางแรงกระทบในดานลบและมีระดับของแรงกระทบทางลบท่ีสูงตอธุรกิจการบินและ
สายการบินบางกอกแอรเวย  โดยจากสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงของธุรกิจการบิน ท่ีเกิดจากการเติบโต
อยางรวดเร็วของสายการบินตนทุนตํ่า ท่ีเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาด จากการขยายเสนทางบิน
และเพิ่มความถ่ีของเท่ียวบินท่ีมากข้ึน สรางทางเลือกใหมใหแกผูโดยสารในราคาท่ีถูกลงและยังทําให
แนวโนมราคาคาโดยสารของธุรกิจการบินมีราคาถูกลงท้ังอุตสาหกรรม สงผลใหผูโดยสารท่ีมีความ
ออนไหวตอราคาสูงหันไปใชบริการสายการบินที่เสนอราคาคาโดยสารตํ่าท่ีสุด ซ่ึงเปนการเปล่ียน
พฤติกรรมของผูโดยสารใหเกิดความจงรักภักดีตอสายการบินใดสายการบินหนึ่งนอยลง ถึงแมวา
ผูโดยสารสวนใหญจะหนัมาเดนิทางทางอากาศมากข้ึนก็ตาม ดังนั้นจึงจําเปนท่ีสายการบินตองวางแผน
กลยุทธหาวิธีการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดดวยวิธีการที่จะสามารถหลีกเล่ียงสงครามราคาใหได 
มากท่ีสุด ซ่ึงไมเปนผลดีตอธุรกิจการบินในระยะยาว และคงรักษาไวซึ่งผูโดยสารที่มีความภักดีตอ
ธุรกิจใหไดมากท่ีสุด  
 
 
2.3  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายใน (SWOT Analysis) 

การประเมินสถานการณสําหรับธุรกิจการบิน เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีองคกรตองรูถึงจุดแข็ง
และจุดออนขององคกร มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจากส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีจะเขามามีผลกระทบ
ขององคกร เพ่ือใหองคกรสามารถวางแผนกลยุทธไดอยางถูกทาง การพัฒนาจุดแข็งของตนเองเพ่ือ
รองรับโอกาสท่ีจะเกิดข้ึน สรางความไดเปรียบในการแขงขันหรือตอสูกับอุปสรรคเพ่ือใหอยูรอดได
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ในระยะยาว การวิเคราะหจุดออนเพ่ือปรับปรุงจุดออนใหดีข้ึน หรืออาจตองลด ละ เลิกบางข้ันตอน 
ซ่ึงการวิเคราะหปจจัยภายในจะชวยใหเขาใจในองคกรมากยิ่งข้ึน และสามารถปรับกลยุทธเพื่อใหเปนไป
ตามเปาหมายท่ีองคกรไดตั้งไว และปรับตัวไดทันตามการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอมภายนอกได 
 

2.3.1  จุดแข็ง Strengths  
2.3.1.1 Core Competence 
 มีสนามบินเปนของตัวเอง 3 แหง ไดแกสนามบินสมุย สนามบินตราด 

สนามบินสุโขทัย และผูกขาดการบินในสามเสนทางบินนี้ 
 มีเครือขายการบินท่ีครอบคลุมและมีพันธมิตรทางการบิน ทําความ

ตกลงเท่ียวบินรวม (Code Share) ท่ีแข็งแกรง 
2.3.1.2 Distinctive Competence 
 มีหองรับรองผูโดยสารบริการภาคพื้นบิน (Lounges) ใหบริการผูโดยสาร 

ทุกคน ทุกสนามบินท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยทําการบิน 
 เสนทางบินท่ีเปนจุดเช่ือมตอของนักทองเท่ียว ซ่ึงเปนเสนทางบินท่ีเปน

เอกลักษณ เชน กรุงเทพ-เชียงใหม-สมุย และทําการบินในเสนทางการบินท่ียังมีคูแขงไมมากนัก 
2.3.1.3 Organisational Capability 
การใหบริการผูโดยสารแบบเต็มรูปแบบและมีอาหารบริการผูโดยสารทุกคน

ตั้งแตหองรับรองผูโดยสาร บนภาคพื้นดินตลอดจนบนเท่ียวบิน และพัฒนาคุณภาพการใหบริการอยูเสมอ 
โดยใหความสําคัญกับความปลอดภัยและความพึงพอใจของผูโดยสารมากท่ีสุด 
 

2.3.2  จุดออน Weaknesses 
2.3.2.1 เสนทางบินภายในประเทศคอนขางนอยเม่ือเทียบกับสายการบิน

คูแขง  
2.3.2.2 ขาดการรับรูและจดจําแบรนดของตลาดในประเทศ และไมคอย

ใหความสําคัญกับตลาดในประเทศและพึ่งพารายไดคาโดยสารจากผูโดยสารตางชาติในบางเสนทาง
มากเกินไป 

2.3.2.3 ทําการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดนอย ไมเขาถึงกลุม 
เปาหมาย 

2.3.2.4 อัตราการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) โดยเฉล่ียไมเติบโต อีก
ท้ังยังตํ่ากวาคูแขงในประเทศและคาเฉล่ียของอุตสาหกรรม 
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2.3.2.5 ขาดการศึกษาวิจัยพฤติกรรมและไมเขาใจความตองการของ
ผูโดยสารท่ีเปนกลุมเปาหมายของบริษัทในแตละกระบวนการใหบริการ 
  

2.3.3  โอกาส Opportunities 
2.3.3.1 การเติบโตของการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทยในอัตราท่ีสูง 

สามารถเพ่ิมสัดสวนรายไดจากตลาดในประเทศไดมากข้ึน 
2.3.3.2 การเปดเสรีนานฟาในภูมิภาคอาเซียน ทําใหสามารถขยายเสนทางบิน 

เชิงทองเท่ียวและวัฒนธรรม และเชื่อมตอเสนทางบินแตละจุดหมายปลายทางไดงายข้ึน 
2.3.3.3 สายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบแขงขันกันเองนอย การสราง

เอกลักษณในการบริการ พัฒนาการบริการใหตรงจุดและสรางประสบการณท่ีดีแกผูโดยสารพรอมกับ
การลดราคาคาโดยสารใหแขงขันได 

2.3.3.4 การพัฒนาทางดานเทคโนโลยี ชวยอํานวยความสะดวกและลด
ข้ันตอนในกระบวนการทํางาน และสงเสริมการพัฒนาดานคุณภาพการบริการ และเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดงายข้ึน 
 

2.3.4  อุปสรรค Threats 
2.3.4.1 การแขงขันในอุตสาหกรรมการบินท่ีรุนแรงข้ึน จากการเปด AEC 

ในนโยบายเปดเสรีนานฟาในภูมิภาค ทําใหสายการบินตางชาติในภูมิภาคท่ีมีศักยภาพ เปดเสนทางบิน
และเพิ่มความถ่ีเท่ียวบินเพื่อแขงขันไดงายข้ึน 

2.3.4.2 การเติบโตอยางรวดเร็วของสายการบินตนทุนต่ําที่เขามาเปด
เสนทางบินเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาดและผูโดยสารท่ีมีความออนไหวตอราคาสูง  

2.3.4.3 ความไมแนนอนของสถานการณโลก สงผลตอความตองการ
เดินทางของชาวตางชาติ ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายท่ีบริษัทมีสัดสวนรายไดท่ีสูง 

2.3.4.4 ความผันผวนของราคานํ้ามันโลก ซ่ึงตนทุนกวา 25% ของตนทุน 
ท้ังหมดมาจากคาน้ํามัน สงผลใหตนทุนไมคงท่ี และสงผลตอผลการดําเนินงานโดยตรง  
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2.4  ปจจัยความสําเร็จตอการใหบริการของธุรกิจการบิน Key Success Factors 
ปจจัยท่ีธุรกิจการบินตองใหความสําคัญ และพัฒนาอยางตอเนื่องเพื่อใหธุรกิจสามารถ

แขงขันไดในอุตสาหกรรม และประสบความสําเร็จได โดยจะถูกใชเปนองคประกอบหลักของแผน
ธุรกิจเพื่อพัฒนาเปนแผนกลยุทธองคกรในการแขงขัน และใหเปนไปตามเปาหมายท่ีไดวางไว โดย
สายการบินบางกอกแอรเวยเปนสายการบินหนึ่งท่ีใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จของ
การใหบริการของธุรกิจการบินมาใชในการวางแผนกลยุทธองคกร สามารถเปรียบเทียบกับธุรกิจ
สายการบินโดยท่ัวไปไดดังตารางท่ี 2.2 

 
ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบ Key Success Factor ระหวางธุรกิจสายการบินโดยทั่วไปกับสายการบิน

บางกอกแอรเวย 
ธุรกิจสายการบิน สายการบินบางกอกแอรเวย 

Strong Management 
มีการบริหารจดัการองคกรท่ีเขมแข็ง และ
ความสามารถในการดําเนินงานใหสายการบิน
ไดเปรียบในการแขงขัน ลดส่ิงท่ีไมจําเปนเพื่อ
ลดตนทุนและใหการดาํเนินงานงายข้ึน 

Organisation Management 
มีระบบบริหารจัดการท่ีด ีการดําเนินงานตองมี
ประสิทธิภาพ โดยมีการกําหนดแผนพัฒนาและ
สงเสริมนโยบายดานความปลอดภัย ดาน
คุณภาพและความม่ันคง 

People 
มีความสามารถสูง เนนการฝกอบรมดานทักษะ
การบริการ การส่ือสารท้ังกับผูโดยสารและ
ภายในองคกร รวมไปถึงการแกไขปญหา
เฉพาะหนา พัฒนาความสามารถอยูเสมอ 

People 
สงเสริมและพัฒนาการเรียนรูในดานการ
ทํางาน โดยมุงเนนพัฒนาและบริหารจัดการ
โครงสรางองคกร ปรับปรุงกระบวนการทํางาน 
และเพิ่มขีดความสามารถในการทํางาน 

Route System/ Service Product 
เสนทางบินความถ่ีของเท่ียวบินและเวลาบินท่ี
ตอบโจทยความตองการของผูโดยสาร การจัด
ตารางบินใหใชเคร่ืองบินไดเต็มประสิทธิภาพ
มากท่ีสุดและผลิตภัณฑไมวาจะเปนเคร่ืองบินท่ี
นั่งและความสะดวกสบายบนเคร่ืองบิน การ
บริการบนเคร่ืองบินและภาคพื้น ตองสามารถ
แขงขันไดในอุตสาหกรรม  

Competitiveness 
สรางความแตกตางในสินคาและบริการโดย
เนนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา สราง
ความแข็งแกรงดานเครือขายเสนทางบินและ
ขยายพนัธมิตร  
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ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบ Key Success Factor ระหวางธุรกิจสายการบินโดยท่ัวไปกับสายการบิน
บางกอกแอรเวย (ตอ) 

ธุรกิจสายการบิน สายการบินบางกอกแอรเวย 
Marketing/Promotions 
การจัดทําการส่ือสารทางการตลาดและ
โปรโมช่ันบอยและสม่ําเสมอ เปนสวนหนึง่ท่ี
ทําใหผูโดยสารเดินทางบอยข้ึนและเกิดความ
จงรักภกัดีตอสายการบิน 

Social Responsibility 
ใหการสนับสนุนและมีสวนรวมในการบริการ 
และบําเพ็ญประโยชนตอสังคมอยางตอเนือ่ง 
 

Revenue/Cost Control and Financial 
management 
การตั้งราคาคาโดยสารท่ีสามารถแขงขันได 
และการบริหารตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งคาน้ํามันโดยการทํา Price 
hedge ในชวงท่ีราคาน้ํามันผันผวน  

Revenue/Cost Control 
มีประสิทธิภาพในการจัดการและบริหารตนทุน 
โดยพัฒนาทบทวนและปรับปรุงคุณภาพสินคา 
และการบริการอยางตอเนื่อง 

 
จากตารางท่ี 2.2 ซ่ึงเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอความสําเร็จของการใหบริการของธุรกิจ

การบินกับสายการบินบางกอกแอรเวย จะเห็นไดวาสายการบินบางกอกแอรสวนใหญจะใหความสําคัญ
กับปจจัยท่ีคลายกันกับธุรกิจการบินโดยท่ัวไป โดยเฉพาะอยางยิ่งการใหความสําคัญกับการพัฒนา
เครือขายการบิน คุณภาพการบริการ และความพอใจของลูกคา แตจะเสริมดานการรับผิดชอบทางสังคม
เขามาเพื่อสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร อยางไรก็ตามสายการบินบางกอกแอรเวย ไมไดให
ความสําคัญกับการทําการตลาด การตั้งราคาคาโดยสารท่ีจะสามารถแขงขันได และการทําโปรโมช้ัน
มากนัก ซ่ึงนั่นเปนจุดออนท่ีทําใหสายการบินบางกอกแอรเวยตองสูญเสียผูโดยสารสวนหนึ่งใหกับ
สายการบินคูแขงไป 
 
 
2.5  บทสรุปการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการตลาด 

จากการวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอกจะเห็นไดวาการแขงขันในอุตสาหกรรมการบิน
ท่ีรุนแรงข้ึน จากการเติบโตของสายการบินตนทุนตํ่าท่ีเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาดไปทําให
สายการบินบางกอกแอรเวยตองมีการปรับตัวอยางสูงถึงแมวาจะเปนสายการบินท่ีมีการใหบริการ
เต็มรูปแบบก็ตาม อีกท้ังพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากการพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสาร 
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และระบบเครือขายอินเตอรเน็ต ผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลของสายการบินไดมากข้ึน เพื่อประกอบ 
การตัดสินใจในการใชบริการ สายการบินบางกอกแอรเวยจึงควรใชโอกาสนี้ในการพัฒนาการส่ือสาร
ถึงผูบริโภคใหมีคุณภาพ โดยการใชจุดแข็งของสายการบินในดานคุณภาพการใหบริการ และภาพลักษณ
ท่ีดีของสายการบิน ในการสรางความแตกตางในการสื่อสารและสรางความสามารถในการแขงขัน 
นอกจากนี้ตองมีการแกไขและพัฒนาจุดออนท่ีมีอยู เม่ือองคกรมีความเขาใจในสถานการณและ
ส่ิงแวดลอมภายนอก ส่ิงแวดลอมภายในท่ีมีผลกระทบตอองคกร เขาใจในลักษณะอุตสาหกรรมและ
คูแขง รวมไปถึงปจจัยท่ีจะนําองคกรไปสูความสําเร็จได เม่ือทราบวาองคกรขาดส่ิงใดก็ตองพัฒนา
เติมเต็มเพื่อใหการบริการของสายการบินเปนเลิศในทุกดาน ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกร 
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บทที่ 3 

การวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาท่ีเกิดขึ้น 
 
 

จากการวิเคราะหปจจัยส่ิงแวดลอมภายนอกและส่ิงแวดลอมภายใน ซ่ึงมีผลกระทบตอ
องคกรและวิเคราะหสภาพปญหาขององคท่ีกําลังเผชิญอยูนั้น ดวยการแขงขันในอุตสาหกรรมการบิน
ท่ีมีความรุนแรงข้ึนกวาเดิมมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งการเขามาของสายการบินตนทุนตํ่า ท่ีเขามาแยงชิง
ผูโดยสารและสวนแบงทางการตลาด แตในท่ีสุดแลวผูชนะในตลาดอาจจะไมใชผูท่ีเสนอราคาคาโดยสาร
ต่ําท่ีสุดก็ได การเขาใจถึงพฤติกรรมและความตองการของผูโดยสารเพ่ือสงมอบการบริการใหถูกจุด 
และเกิดความประทับใจมากท่ีสุดนั้นจะชวยใหสายการบินสามารถสรางความแตกตางและรักษา
ผูโดยสารไวไดนานท่ีสุด และนอกจากจะทําความเขาใจผูโดยสารแลว การทําความเขาใจในปญหาท่ี
องคกรกําลังเผชิญอยูและยอมรับแกไขปรับปรุงพัฒนาใหตรงจุดก็เปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง เพื่อใหสามารถ
สงมอบคุณภาพการบริการในทุกดานใหแกผูโดยสารใหเกิดความพอใจไดอยางแทจริง 
 
 
3.1  การวิเคราะห Customer Journey and Touch Point  

Customer Journey คือ การเดินทางของลูกคาท่ีสัมผัสกับองคกร เปนการทําความเขาใจ
ถึงข้ันตอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ผานกระบวนการตั้งแตพบสินคาหรือบริการ 
คนหา ไปจนถึงการซ้ือและกลับมาซ้ือซํ้าในสินคาหรือบริการ เพ่ือใหองคกรรับรูเขาใจกระบวนการ
ตัดสินใจของผูโดยสารกลุมเปาหมาย สามารถเขาใจความตองการและเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน ชวย
ใหองคกรสามารถวางแผนการส่ือสารกระตุนใหเกิดความรับรู อยากใชบริการและกลับมาใชอีกคร้ัง
ในท่ีสุด ซ่ึงแตละธุรกิจมี Customer Journey ท่ีแตกตางกันไป สําหรับธุรกิจการบินมี Customer Journey 
ดังนี้ 
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จากตารางท่ี 3.1 แสดงใหเห็นถึง Customer Journey และ Touch Point ของผูโดยสารท่ี
มีตอสายบิน ซ่ึงบงบอกถึงแนวทางในการตัดสินใจใชบริการสายการบินตาง ๆ และข้ันตอนท่ีผูโดยสาร
ใชบริการอยางละเอียด รวมไปถึงข้ันตอนท่ีเปนจุดสัมผัส (Touch point) ท่ีทําใหผูโดยสารเกิดความ
ประทับใจ และระดับความคาดหวัง (Expectation Rating) ของผูโดยสารที่มีในแตละขั้นตอนของ 
Customer Journey ซ่ึงสายการบินสามารถมองเห็นปญหาในข้ันตอนการใหบริการไดจาก Customer 
Journey ซ่ึงจะชวยใหสามารถแกไขไดตรงจุดและสามารถเขาใจถึงความตองการที่เปนจุดสัมผัส (Touch 
point) ของผูโดยสารไดเพื่อพัฒนาข้ันตอนนั้นๆ ใหดียิ่งข้ึน โดย Customer Journey ของสายการบิน 
มีข้ันตอนท่ีสงผลใหผูโดยสารตัดสินใจใชบริการ มีดังนี้ 
  

3.1.1  การรับรู (Awareness) 
เปนข้ันตอนแรกในการรูจักและรับรูขอมูลสายการบินของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ใน

การมองหา คนควาศึกษาขอมูลของสายการบินเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยการท่ีผูโดยสารกลุมเปาหมาย 
ของสายการบินจะสามารถพบเห็นสายการบินบางกอกแอรเวย ซ่ึงชองทางในการรับรูนั้นสามารถเกิด
ไดท้ังผานทางชองทางออนไลนหรือออฟไลน เชน โลโกสายการบินและลวดลายบนเคร่ืองบิน (Livery) 
การสนับสนุนการทํากิจกรรมตาง ๆ ออกส่ือ (Sponsorship) การประชาสัมพันธของสายการบิน (PR) 
การมีบุคคลอางอิงหรือไดรับคําแนะนําจากเพื่อน คนในครอบครัว หรือคนท่ีรูจัก (Customer Referrals)  
และบอกกันปากตอปาก (Word of Mouth) อยางไรก็ตามชองทางในการรับรูท่ีพบวาเปนจุดสัมผัส (Touch 
Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ไดแก การรับรูผานทางเว็บไซต (Website) สื่อสังคมออนไลน 
(Social Media) การทําโฆษณา (Advertising) และการมีโปรแกรมกิจกรรมแกผูท่ีบินบอย (Frequent 
Flyer Program)  

ในสวนของความคาดหวังในการใชบริการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย (Expectation 
Ratings) นั้น จากการสัมภาษณผูท่ีเคยใชบริการสายการบินตาง ๆ รวมท้ังสายการบินบางกอกแอรเวย 
จํานวน 20 คน พบวาความคาดหวังในการใชบริการในข้ันตอนการรับรู (Awareness) อยูในระดับกลาง 
คือ 5 คะแนนจากคะแนนเต็ม 10 นั่นแสดงใหเห็นวาขั้นตอนสรางการรับรู (Awareness) ของผูโดยสาร
กลุมเปาหมายนั้นก็มีความสําคัญในระดับกลางท่ีจะชวยใหผูโดยสารกลุมเปาหมายมีแนวโนมท่ีจะเขามา
ใชบริการของสายการบินจากการรับรู รูจักสายการบิน อยางไรสายการบินควรตองใหความสําคัญกับ
ข้ันตอนนี้ในระดับหนึ่งเนื่องจากข้ันตอนนี้ก็ยังเปนข้ันตอนแรกท่ีผูโดยสารจะรับรูและรูจักสายการบิน 
หากข้ันตอนสรางการรับรูท่ีไมเขมแข็ง สายการบินจะไมสามารถทําใหผูโดยสารเขาไปในข้ันตอนตอไป
ได 
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3.1.2  การพิจารณา เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจ (Consideration)  
เม่ือมีการรับรู และศึกษาขอมูลมาในระดับนึงแลวกอนท่ีผูโดยสารจะตัดสินใจเลือกใช

บริการสายการบิน ยอมตองมีการเปรียบเทียบกับสายการบินอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการสราง
ความม่ันใจในการตัดสินใจ ไดแก ความความสะดวกและความงายในการหาขอมูลของสายการบิน 
(Prospect material) ประสบการณในอดีตที่เคยใชบริการในแตละสายการบิน (Past Experience) 
ประสบการณหรือไดรับคําแนะนําจากเพ่ือน คนในครอบครัว หรือคนที่รูจัก (Customer Referrals) 
สิทธิพิเศษท่ีสายการบินใหแกสําหรับผูโดยสารท่ีบินบอย (Flyer Bonus Program) ตัวแทนจําหนาย 
(Travel Agency) ซ่ึงส่ิงท่ีเปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมายในการพิจารณาและ
เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจเปนหลัก ไดแก การนําเสนอโปรโมช่ันแกผูโดยสารกลุมเปาหมายของ
แตละสายการบิน (Promotion Offer) การทําโฆษณาของสายการบิน (Advertising) ความงายในการ
ติดตอสายการบิน (Ease of Contacting Airline) ขอมูลและกระแสจากส่ือสังคมออนไลน (Social Network) 
ความงายของการเขาถึงและใชงานเว็บไซตของงานการบิน (Website) ขอมูลจากโปรแกรมการคนหา
ขอมูลบนเว็บไซต (Search Engine) และเว็บไซตหรือบล็อกท่ีมีผูโดยสารท่ีเคยใชบริการสายการบินมา
แนะนําติชมการใชบริการ (Customer Review Sites) เปนตน ซ่ึงจะเห็นไดวาในข้ันตอนนี้มีจุดสัมผัส 
(Touch Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมายอยูคอนขางมาก 

ความคาดหวังในการใชบริการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย (Expectation Ratings) ใน
ข้ันตอนการพิจารณา เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจ (Consideration) ของกลุมผูโดยสารเปาหมาย อยู
ในระดับสูง คือ 8 คะแนนจากคะแนนเต็ม 10 นั่นแสดงใหเห็นวาข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนสําคัญมากที่
ผูโดยสารจะตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังนั้นสายการบินตองใหความสําคัญและวางแผนกลยุทธเพ่ือ
การแขงขันกับคูแขงในข้ันตอนนี้ โดยเฉพาะอยางการทําการตลาดบนออนไลน ใหเปนไปตามพฤติกรรม
ของผูโดยสารท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อสรางความแตกตางและความไดเปรียบในขอมูล ใหดึงดูดผูโดยสาร
กลุมเปาหมายในการตัดสินใจเลือกใชบริการในข้ันตอนตอไป  
  

3.1.3  การตัดสินใจเลือกใชบริการและจองท่ีนั่งโดยสาร (Acquisition/Booking)  
เปนขั้นตอนที่ผูโดยสารตัดสินใจจองท่ีนั่งและซ้ือตั๋วโดยสารของสายการบิน ซ่ึงผาน

การคนหาขอมูลสายการบินมาเบ้ืองตนแลว ในชวงของการสินใจนี้หากมีปจจัยอื่นที่เขามากระทบ
การตัดสินใจ มีผลทําใหผูโดยสารเปล่ียนใจไมใชบริการไดเชนกัน ไดแก ศูนยบริการใหขอมูลลูกคา 
(Call Center) ใหบริการกระเปาเดินทางโดยไมคิดคาใชจายหรือจํากัดน้ําหนักมากนอยแคไหน (Bags 
go free) ประสบการณในการใชบริการที่ผานมา (Past Experience) บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
และประสบการณของผูท่ีเคยใชบริการ (Referrals/Reviewers) ความหลากหลายของสกุลเงินท่ีรับชําระ
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คาโดยสาร (Multi-Currency Pricing) ระบบความปลอดภัยในการชําระคาโดยสารผานชองทางการชําระ
เงินตาง ๆ (Payment Security) มีบริการขายสินคาอ่ืน ๆ เชน สินคาปลอดภาษี รวมไปถึงประกันการ
เดินทาง (Cross sell) ขอจํากัดในการบริการดานอาหารและเคร่ืองดื่ม (Food and Drink go free) และ
การเก็บขอมูลสวนบุคคลเปนความลับ เปนตน โดยปจจัยท่ีเปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสาร
กลุมเปาหมายที่อาจทําใหผูโดยสารเปล่ียนใจ เลือกใชหรือไมใชบริการ หลังจากท่ีไดหาขอมูลและ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ ไดแก ปจจัยดานราคา (Pricing) ซ่ึงเม่ือเขาไปจะทําการเลือกจองที่นั่งแลวหาก
ผูโดยสารพบวาราคาของคูแขงถูกกวามากก็มีผลทําใหผูโดยสารเปล่ียนใจได ดานความหลากหลาย
ของชองจากการจองท่ีนั่งและซ้ือต๋ัวโดยสาร (Multi-Channel Shopping) ความงายในการจองท่ีนั่งและ
ซ้ือตั๋วโดยสาร (Ease of Booking) ความถ่ีและความหลากหลายของเท่ียวบินใหเลือก (Multi-Flight 
Options) และความหลากหลายของชองทางในการชําระเงิน (Multi-Payment Channels) เปนตน ดังนั้น
ส่ิงเหลานี้จะยิ่งชวยในการตัดสินใจและสรางความม่ันใจใหกับผูโดยสารในการเลือกใชบริการสาย
การบินนั้น หากสายการบินรูและเขาใจวาข้ันตอนไหน ท่ีสงผลใหผูโดยสารเปล่ียนใจ และทําการพัฒนา 
ปรับปรุง จะชวยทําใหสายการบินเอาชนะเหนือคูแขงขันได 

ผูโดยสารกลุมเปาหมายมีความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) ในข้ันตอน
การตัดสินใจเลือกใชบริการและจองท่ีนั่งโดยสาร (Acquisition/Booking) อยูในระดับ 7 จาก 10 คะแนน 
ซ่ึงถือวาอยูในระดับท่ีคอนขางสูง ถึงแมวาผูโดยสารจะมีการคนหาขอมูลมาเบ้ืองตนแลวในขั้นตอน
กอนหนานี้ก็ตาม และเม่ือผูโดยสารไดทําการตัดสินใจจะจองท่ีนั่งและซ้ือต๋ัวโดยสาร แตก็สามารถ
เปล่ียนใจไดในข้ันตอนนี้ สายการบินจึงตองสรางความม่ันใจในการใหบริการแกผูโดยสาร ดวยการ
พัฒนาการใหบริการใหประทับใจต้ังแตเร่ิมตนในการจองท่ีนั่งซ่ึงเปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีจะทําใหผูโดยสาร
ตองการใชบริการตอเนื่อง ดังนั้นการท่ีสายการบินควรมีความเขาใจในพฤติกรรมและความตองการของ
ผูโดยสาร เพื่ออํานวยความสะดวกและตอบสนองความตองการของผูโดยสารต้ังแตเร่ิมตนการจองที่
นั่ง ใหมีความงาย สะดวก รวดเร็ว เพื่อไมใหผูโดยสารรูสึกยุงยากและเปล่ียนใจไปใชบริการสายการ
บินคูแขง ซ่ึงข้ันตอนนี้ถือไดวาเปนข้ันตอนสุดทายในการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินของ
ผูโดยสารและเปนข้ันตอนแรกในการเร่ิมใชบริการของสายการบินและผูโดยสารควรจะไดรับความ
ประทับใจในการใชบริการตั้งแตข้ันตอนนี้ 
 

3.1.4  การใหบริการผูโดยสาร (Service)  
เปนขั้นตอนที่สายการบินสัมผัสกับผูโดยสารมากที่สุด สายการบินตองสรางความ

ประทับใจในการบริการแกผูโดยสารใหมากท่ีสุด เพื่อใหผูโดยสารไดรับการบริการใหเปนไปตาม
คาดหวังหรือเหนือความคาดหมาย และไดรับประสบการณท่ีดีจากการใชบริการ และยังเปนข้ันตอน



38 

ท่ีผูโดยสารจะสามารถนําประสบการณท่ีไดรับไปบอกตอ (Word of Mouth) และเขียนรีวิวประสบการณ
การใชบริการ (Reviewer) เพื่อเปนการสรางภาพลักษณ และเพิ่มแรงจูงในในการตัดสินใจใชบริการของ
ผูโดยสารคนอ่ืน ๆ ไดอีกดวย แตในทางกลับกันหากการใหบริการในข้ันตอนนี้ไมดี ก็จะสงผลลบตอ
สายการบินไดเชนกัน โดยข้ันตอนการใหบริการ สามารถแบงออกเปน 3 ข้ันตอนยอย ดังนี้ 

3.1.4.1 การใหบริการหลังจากจองที่นั่ง 24-28 ช่ัวโมง เปนชวงเวลาใน
การจัดการขอมูลของผูโดยสาร รวมถึงการติดตอกลับหาผูโดยสารเพื่อประสานงานในสวนของขอมูลท่ี
บกพรอง และแจงขอมูลเกี่ยวกับการยืนยันขอมูลการจองและขอมูลเกี่ยวกับเท่ียวบินในเบ้ืองตน เชน 
รายละเอียดในการติดตอกับสายการบิน (Contact Detail) แอพพลิเคช่ันแจงเตือนผูโดยสาร (App for 
Notifications) โดยปจจัยที่เปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ในข้ันตอนนี้คือ
ระบบการแจงเตือนผูโดยสารท่ีดี (Customer Notifications) และความสะดวกและงายตอการติดตอกับ
สายการบิน (Ease of Contact) ซ่ึงขั้นตอนการใหบริการหลังจากจองที่นั่ง 24-28 ช่ัวโมง ไดรับการ
ประเมินความความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) นอย อยูในระดับ 3 คะแนนจาก
คะแนนเต็ม 10 คะแนน เนื่องจากผูโดยสารมองวาเปนบริการข้ันพื้นฐานท่ีทุกสายการบินตองมีบริการ
อยูแลว 

3.1.4.2 การใหบริการกอนเท่ียวบิน เปนชวงเวลา 48-24 ช่ัวโมงกอนการ
เดินทาง เปนชวงเวลาท่ีสายการบินจะสามารถเพ่ิมมูลคาทางความรูสึกและสรางความประทับใจใหแก
ผูโดยสารได โดยเร่ิมจากการใหบริการ Check in และออก Boarding Pass ใหแกผูโดยสารดวยงาย 
ความสะดวก และรวดเร็ว รวมไปถึงข้ันตอนการ Check in และโหลดกระเปา ที่ใหบริการไดอยาง
รวดเร็ว การใหขอมูลเกี่ยวกับเท่ียวบินท่ีถูกตองและใหบริการตามท่ีผูโดยสารรองขอเปนพิเศษ (Pre-
Flight Information and Special request) การบริการพื้นท่ีสวนตัวของสายการบินในการนั่งรอเท่ียวบิน 
(Waiting Area)  โดยการบริการเปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารในข้ันตอนนี้ คือ การจัดการ
ในกระบวนการการข้ึนเคร่ืองบินของผูโดยสารท่ีมีประสิทธิภาพ ใหมีความรวดเร็วและเปนระเบียบ 
ท้ังนี้ความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) ของผูโดยสารในข้ันตอนนี้ อยูในระดับกลาง 
คือ 5 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ซ่ึงในข้ันตอนนี้สายการบินควรตองมีการจัดการระบบการ
ใหบริการไดอยางรวดเร็ว จัดใหมีและเพิ่มส่ิงอํานวยความสะดวกสบาย ท่ีจะชวยทําใหการใชเวลาใน
สนามบินของผูโดยสารลดลง  

3.1.4.3 การใหบริการระหวางเท่ียวบิน ซ่ึงเร่ิมจากชวงท่ีเคร่ืองบินทะยาน 
สูทองฟา (Take off) การใหบริการบนเคร่ืองบิน (Cabin Crew Service) จนกระท่ังเคร่ืองบินลงจอดยัง
จุดหมายปลายทาง (Landing) เม่ือผูโดยสารข้ึนมาบนเคร่ืองบินแลวอุปกรณและส่ิงอํานวยความสะดวก
ท่ีจะชวยทําใหผูโดยสารรูสึกประทับใจได เชน พื้นท่ีในการเก็บสัมภาระท่ีนําติดตัวข้ึนเคร่ืองบินท่ีมี
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อยางเพียงพอ (Space for Hand Luggage) อุปกรณตาง ๆ ไมวาจะเปนนิตยสารหรือถุงท่ีอยูในกระเปา
ท่ีนั่งดานหนา (Material in the Seat Pouch) การใหบริการอุปกรณในการส่ือสารและความบันเทิงคน
เคร่ืองบิน (Aircraft Audio and Communications) ความกวางและความสบายของท่ีนั่งโดยสาร (Comfort 
of the Seats) ความสะอาดของหองน้ํา (Quality of washrooms) ซ่ึงมีจุดสัมผัส (Touch Point) ของ
ผูโดยสารคือ สภาพและความสะอาดบนเคร่ืองบินและท่ีนั่งโดยสาร (Cleanliness of Aircraft)  

ในสวนของการใหบริการบนเท่ียวบินท่ีผูโดยสารมีความคาดหวังท่ีตองมีใหบริการบน
เท่ียวบินและสรางความประทับใจไดแก เคร่ืองบินท่ีออกตรงเวลา (On time Departure) การใหบริการ
ขอมูลตาง ๆ บนเท่ียวบิน เชน สภาพอากาศจดุหมายปลายทาง เวลาถึงจุดหมายปลายทาง ขอมูลเกี่ยวกับ
เครื่องบินการใหบริการและความปลอดภัย เปนตน (In-flight Information and Cockpit Crew 
Communication) ทางเลือกของอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีมีใหบริการบนเท่ียวบิน (Choice of Food and 
Drinks) ข้ันตอนการจัดระเบียบระหวางออกจากเครื่องบินของผูโดยสาร (Process Deplaning) และ
ข้ันตอนการรับกระเปา (Baggage Retrieval Process) เปนตน ซึ่งมีจุดสัมผัส (Touch Point) ของ
ผูโดยสารในการสรางความประทับใจในข้ันตอนการใหบริการบนเคร่ืองบิน ไดแก เร่ืองของความ
ปลอดภัยบนเท่ียวบิน (Flight Safety) ท่ีลูกเรือสามารถใหคําแนะนํา บังคับใช และสอดสองดูแลเปน
อยางดี การใหบริการบนเคร่ืองบินของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน (Cabin Crew Service) มีการบริการ
ดวยรอยยิ้ม และใหความชวยเหลือแกผูโดยสารเปนอยางดี คุณภาพของอาหารและเคร่ืองดื่ม (Quality 
of Food/Drinks) มีความสะอาด ไดคุณภาพและมีรสชาติดี ตนทุนดานอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีผูโดยสาร
ตองจาย (Cost of  Food/Drinks) หากเปนสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบมักจะใหบริการฟรี แต
สายการบินตนทุนต่ําจะคิดราคาคาอาหารและเคร่ืองดื่มจากผูโดยสาร ซ่ึงยิ่งอาหารและเคร่ืองดื่มมี
คุณภาพดีและราคาถูกหรือไมคิดคาบริการผูโดยสารก็จะประทับใจมากยิ่งข้ึน และสุดทายการท่ีเท่ียวบิน
ถึงจุดหมายปลายทางตรงตอเวลา (On time Arrivals) เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะทําใหผูโดยสารประทับใจ
หรือรูสึกไมดีตอสายการบิน เนื่องจากความตรงตอเวลาของเท่ียวบินเปนส่ิงท่ีสายการบินไดใหสัญญา
ตอผูโดยสารต้ังแตเร่ิมตนการจําหนายตั๋วโดยสาร ดังนั้นหากสายการบินรูตั้งแตแรกวาเท่ียวบินจะไม
ตรงตอเวลา การแจงผูโดยสารใหทราบโดยเร็วท่ีสุดจึงเปนส่ิงสําคัญ และทําตามท่ีผูโดยสารคาดหวัง
ไวใหดีท่ีสุด 

ท้ังนี้ความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) ของผูโดยสารของขั้นตอน
การใหบริการระหวางเท่ียวบินอยูในระดับสูง คือ 8 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 นั่นหมายถึงวาสาย
การบินตองใหความสําคัญกับข้ันตอนการใหบริการระหวางเท่ียวบินใหมากเนื่องจากเปนข้ันตอนท่ี
ผูโดยสารจะไดรับบริการ และสัมผัสกับคุณภาพการบริการไดโดยตรง ซ่ึงสายการบินสวนใหญให
การบริการเปน Core Competency ท่ีในแตละสายการบินจะแขงขันกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินท่ี
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ใหบริการเต็มรูปแบบ และเปนข้ันตอนท่ีผูโดยสารจะนํา ไปรวมพิจารณาใชบริการคร้ังตอไป หรือบอก
ตอกับผูโดยสารอ่ืน ๆ รวมไปถึงการรีวิวประสบการณ จะชวยทําใหสายการบินแยงชิงผูโดยสารจาก
คูแขงสวนหนึ่งมาไดก็ข้ึนอยูกับข้ันตอนนี้เปนหลักดวย 
  

3.1.5  การใหบริการหลังส้ินสุดเท่ียวบิน (Post-Flight)  
การที่ผูโดยสารจะกลับมาใชบริการซํ้า นอกจากจะข้ึนอยูกับข้ันตอนท่ีไดกลาวมากอน

หนานี้ท่ีสามารถชวยตอบโจทยความตองการของผูโดยสารใหเกิดความประทับใจไดแลว และยังมี
โอกาสสูงท่ีผูโดยสารจะเกิดความจงรักภักดีตอสายการบิน ดวยวิธีการดังนี้ 

3.1.5.1 พัฒนาความสัมพันธและสรางความประทับใจใหแกผูโดยสาร
อยางตอเนื่อง โดยการเปดชองทางส่ือสารระหวางผูโดยสารกับสายการบินหลังเท่ียวบิน (Communication 
post Flights) รวมไปถึงชองทางในการรับขอเสนอแนะนํา ติชมตาง ๆ จากผูโดยสารหลังจากใชบริการ 
(Customer Feedback Form) ขอเสนอพิเศษของสายการบินเกี่ยวกับท่ีพัก โรงแรมและรถเชารวมไปถึง
การเดินทางจากสนามบินไปยังท่ีพัก (Offer for Extras) การสรางบทความแนะนําการทองเท่ียวและ
การเดินทาง (Forum/Blog) การใหบริการความชวยเหลือในดานตาง ๆ (Hospitality/Contact) เชน 
การแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวและการเดินทางในจดุหมายปลายทาง เปนตน โดยจุดสัมผัส (Touch Point) 
ของผูโดยสารที่สายการบินสามารถพัฒนาความความสัมพันธแกผูโดยสาร ใหเกิดความจงรักภักดีตอ
สายการบิน ไดแก โปรแกรมสิทธิพิเศษแกผูโดยสารท่ีใชบริการบอยและจงรักภักดีตอสายการบิน (Loyalty 
Program) ขอเสนอเกี่ยวกับสิทธิพิเศษในเท่ียวบินอ่ืนๆ ตอไป (Offer for flights) เปนข้ันตอนการบริการ
หลังเที่ยวบินท่ีสายการบินควรคํานึงถึงเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางผูโดยสารกับสายการบินให
แนนแฟนยิ่งข้ึน 

ในสวนของความคาดหวัง (Expectation Ratings) ของผูโดยสารในข้ันตอนนี้อยูในระดับ 
กลาง คือ 5 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน สายการบินควรตองพิจารณาถึงการใหบริการหลังจาก
เท่ียวบิน เพื่อใหเกิดความตอเนื่องในการใหบริการ และเพิ่มโอกาสท่ีผูโดยสารกลับมาใชบริการอีก 
อีกท้ังการรับฟงขอเสนอแนะการคําติชมเพ่ือมาปรับปรุงและพัฒนาใหดข้ึีน จะชวยทําใหคุณภาพการ
บริการดีข้ึนและสามารถตอบสนองความตองการใหผูโดยสารเกิดความประทับใจ  

3.1.5.2 การติดตามดูแลหลังการใหบริการ เม่ือมีการรับรองเรียนของ
ผูโดยสารหลังจากการใชบริการ การจัดการติดตอ ติดตามการแกไขปญหาใหแกผูโดยสารเพื่อให
ผูโดยสารไดรับการชดเชยไดอยางรวดเร็วท่ีสุด และสามารถทําใหผูโดยสารประทับใจไดจากการแกไข
ปญหาใหแกผูโดยสารไดอยางเปนธรรม ซ่ึงระดับความคาดหวังในการรับขอรองเรียนและติดตาม
การแกไขปญหาแกผูโดยสารหลังจากใชบริการ อยูในระดับปานกลาง คือ 6 คะแนน จากคะแนนเต็ม 
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10 คะแนน ซ่ึงข้ันตอนนี้สามารถเปนไดท้ังจุดแข็งและจุดออนในการใหบริการ เนื่องจากหากสายการบิน
สามารถจัดการแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว ตรงจุดและมีความเปนธรรม ผูโดยสารเกิดความพอใจและ
หากผูโดยสารนําไปบอกตอจะสามารถสรางกระแสและความเช่ือม่ันในการใชบริการของสายการบิน
ไดอยางมาก ทําใหผูโดยสารเกิดความไววางใจในการใชบริการเพิ่มข้ึน และเพิ่มโอกาสในการสราง
ความจงรักภักดีตอสายการบินของผูโดยสารไดเปนอยางดี 

3.1.5.3 การกลับมาใชบริการซํ้าของผูโดยสาร เม่ือผูโดยสารไดเคยใชบริการ 
ไปแลว การติดตอส่ือสารอยางตอเนื่องหลังจากมีการใชบริการในคร้ังท่ีแลวเพื่อใหผูโดยสารเกิดความ
ผูพันกับสายการบินมากข้ึน การใหคําแนะนํา จดจําเกี่ยวกับความตองการ ความช่ืนชอบและโปรไฟล 
ขอมูลการเดินทางของผูโดยสาร เพื่อเสนอเท่ียวบินหรือสิทธิพิเศษอ่ืนๆ รวมถึงอํานวยความสะดวกใน
การรับบริการตาง ๆ จากสายการบินได โดยจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารที่สายการบินจะ
สามารถจูงใจใหผูโดยสารกลับมาใชบริการอีกคือ การจดจําความตองการและขอมูล โปรไฟลของ
ผูโดยสารท่ีเคยไดรับบริการมาแลว ซ่ึงระดับความคาดหวังในการสรางความสัมพันธกับผูโดยสารท่ี
ไดใชบริการไป อยูในระดับ 3 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ถึงแมวาความคาดหวังจากผูโดยสาร
จะไมมากแตหากสายการบินสามารถจดจําผูโดยสารได ก็สามารถสรางความประทับใจแกผูโดยสาร
ไดและสามารถสรางมูลคาเพิ่มในการใหบริการไดเชนกัน 
 
 
3.2  การวิเคราะหปญหา โดยแผนภูมิกางปลา 

เม่ือเขาใจในข้ันตอนและกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใชบริการของสายการบินแลว 
ทําใหสามารถวิเคราะหสาเหตุปจจัยท่ีทําใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสารตํ่าได ดวยการวิเคราะหปญหา
โดยใชแผนภูมิกางปลาจากการพิจารณาขอมูลจาก Customer Journey เพื่อการจําแนกหาสาเหตุท่ี
แทจริงท่ีทําใหผูโดยสารนอย และหันไปใชบริการของสายการบินคูแขง โดยสามารถแจกแจงปจจัย
ท่ีเปนสาเหตุหลักและสาเหตุรองไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 



42 

 
 
 
 

 ภา
พที่

 3.1
 แส

ดง
กา
รว
เิคร

าะห
ปญ

หา
อัต

ราส
วน

กา
รข
นส

งผู
โด
ยส

าร 
(Lo

ad 
Fac

tor
) ต

่ํา โ
ดย
ใช
แผ

นภ
ูมิก

างป
ลา 



43 

จากภาพท่ี 3.1 จะเห็นไดวาสาเหตุท่ีทําใหเกิดปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load 
Factor) ต่ํา มีหลายสาเหตุดวยกัน ไดแก การรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายท่ี
ยังไมมีประสิทธิภาพมากพอ ความพึงพอใจของผูโดยสารจากการใหบริการลดลง  

ปจจัยดานราคาท่ีไมสามารถแขงขันได การวางแผนเครือขายเสนทางการบินที่ยังมี
ประสิทธิภาพและ ตารางการบินของบริษัทท่ีไมตอบโจทยผูโดยสาร ซ่ึงปจจัยท้ังหมดนี้เปนสวนหนึ่งของ 
Customer Journey ซึงมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวยท้ังส้ิน ดังนั้น
การวิเคราะหหาสาเหตุที่ทําใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา เพื่อชวยใหองคกร
สามารถหาตนเหตุของปญหาเพื่อปรับปรุงแกไขใหตรงจุด 
 

3.2.1  สาเหตุท่ี 1 ปจจัยดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร  
ไปยังกลุมเปาหมายท่ียังไมมีประสิทธิภาพมากพอ ซ่ึงเปนสวนสําคัญและเปนจุดเร่ิมตน

ของ Customer Journey ท่ีผูโดยสารจะรับรูและเลือกใชบริการสายการบิน ซ่ึงจากการสัมภาษณผูบริโภค
กลุมหนึ่งท่ีไมเคยใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวย พบวาปญหาสวนหนึ่งนั้นคือผูบริโภคไมรับรู
ถึงตําแหนงทางการตลาดของสายการบินบางกอกแอรเวย ไมทราบวาเปนสายการบินท่ีใหบริการเต็ม
รูปแบบ ในขณะท่ีคิดวาราคาคาโดยสารแพงกวาสายการอ่ืนตนทุนตํ่าท่ัวไป และไมคอยพบส่ือโฆษณา 
หรือโปรโมช่ันของสายการบินบางกอกแอรเวย และไมรูวาสายการบินบางกอกแอรเวยสามารถให
ความคุมคาตอราคาคาโดยสารท่ีจายไปอยางไร โดยมีสาเหตุรอง 3 สาเหตุ ดังนี้ 

3.2.1.1 การออกแบบส่ือท่ีไมตรงใจและเขาไมถึงกลุมเปาหมาย เพราะ
การออกแบบเนื้อหาส่ือไปตอบโจทยและไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได เนื่องจากไมไดใหความสําคัญ 
กับการทําการวิจัยผูโดยสารกลุมเปาหมาย ไมมีการศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมและความตองการของ
ผูโดยสารกลุมหมาย และไมเขาใจใน Customer profile ท่ีไดตั้งไวเปนกลุมเปาหมาย  

3.2.1.2 ผูบริโภคบางสวนไมคอยรูจักสายการบินบางกอกแอรเวย เม่ือ
ผูโดยสารตองการเดินทางทางอากาศ สายการบินบางกอกแอรเวยไมไดเปนหนึ่งในทางเลือกในการใช
บริการของผูบริโภค เนื่องจากสายการบินบางกอกแอรเวยมีการทําโฆษณา ประชาสัมพันธเกี่ยวกับ
องคกร จัดกิจกรรมทางการตลาดและออกส่ือนอย นอกจากนี้ผูบริโภคยังไมคอยรับรูภาพลักษณดาน
คุณภาพการใหบริการ และความคุมคาของคาโดยสารท่ีผูโดยสารจายไป ในบางเสนทางบินที่มีการ
แขงขันกันกับสายการบินตนทุนตํ่า ราคาคาโดยสารของสายการบินบางกอกแอรเวยมีราคาสูงกวานิด
หนอยแตเม่ือเทียบกับคุณภาพในการใหบริการท่ีเต็มรูปแบบแลว ถือไดวามีความคุมคากวามาก แต
ผูบริโภคสวนใหญไมรับรูเนื่องจากเนื้อหาในการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธแสดงถึงภาพลักษณ
ท่ีไมชัดเจน 
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3.2.1.3 ผูโดยสารเกาบางสวนไมทราบ ไมรับรูแคมเปญทางการตลาด 
ขอมูลโปรโมชั่นและกิจกรรมของสายการบิน ซ่ึงปญหาสวนใหญมาจากการขาดการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงสาเหตุสวนใหญมาจากความถ่ีในการส่ือสารผานชองทางตางๆ ท่ีจะสามารถเขาถึง
ผูโดยสารกลุมเปาหมายนอยเกินไป และไมมีความตอเนื่อง และชองทางที่ใชในการส่ือสารไมตรงกับ
พฤติกรรมของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ไมมีความหลากหลาย และรูปแบบในการส่ือสารทางการตลาด
และเนื้อหาท่ีใชในการทําการตลาดไมตอบโจทย ไมเหมาะกับพฤติกรรมและความตองการผูโดยสาร
กลุมเปาหมาย 
 

3.2.2  สาเหตุท่ี 2 ปจจัยดานการบริการผูโดยสาร  
ในระยะหลังสายการบินบางกอกแอรเวยไมไดใหบริการที่เหนือความคาดหมายมากนัก 

ผูโดยสารท่ีเคยใชบริการเร่ิมรูสึกชินกับการใหบริการและมีความคาดหวังกับการบริการที่สูงข้ึน มีผล
ใหความพึงพอใจของผูโดยสารลดลง จากผลสํารวจความพึงพอใจของผูโดยสารประจําป 2560 ท่ีมี
การวัดความพึงพอใจโดยรวม แนวโนมท่ีจะแนะนําผูอ่ืน และแนวโนมท่ีจะกลับมาใชบริการอีก ซ่ึง
สํารวจโดยแผนกความสัมพันธลูกคา ของบริษัทการบินกรุงเทพจํากัด มหาชน พบวามีคาเฉล่ียลดลง
จากปท่ีผานมา อยางไรก็ตามความพึงพอใจของผูโดยสารโดยรวมยังถือไดวามากกวาคาเฉล่ียนของ
อุตสาหกรรม โดยมีสาเหตุรอง 4 สาเหตุ โดยวิเคราะหตามตาม Customer Journey ในสวนการบริการดังนี้ 

3.2.2.1 ความลาชาและความไมสะดวกในข้ันตอนการจองต๋ัวโดยสาร 
และใหขอมูลเท่ียวบินท่ีหองออกตั๋วโดยสาร (Ticket Office) ซ่ึงมีสาเหตุจากการที่เจาหนาท่ีประสานงาน 
ดําเนินการออกต๋ัวและใหขอมูลลาชา  

3.2.2.2 ความพอใจของผูโดยสารจากการใหบริการบนภาคพ้ืนดินลดลง 
ซ่ึงเร่ิมมาจากความลาชาในข้ันตอน Check in ของเจาหนาท่ี ตลอดจนความพึงพอใจในการใหบริการ
ในหองรับรองผูโดยสารบนภาคพื้นดินลดลง เนื่องจากสภาพความแออัดของหองรับรองซ่ึงมีจํานวน
ผูโดยสารใชบริการมากขึ้น และไมสามารถรองรับผูโดยสารทุกคนในทุกเท่ียวบินไดท้ังหมด ทําให
เจาหนาที่ไมสามารถดูแลไดอยางท่ัวถึง ท้ังในเร่ืองของความสะอาดและการบริการในดานอุปกรณ
การส่ือสารและความบันเทิงในระหวางรอเท่ียวบิน ซ่ึงจากความแออัดนี้สงผลใหประสิทธิภาพใน
การส่ือสารและใหขอมูลกับผูโดยสารระหวางรอลดลง ในขณะท่ีอาหารและเครื่องดื่มไมไดมีอะไร
แปลกใหมสําหรับผูโดยสาร เนื่องจากผูโดยสารเร่ิมชินกับการบริการดานอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีคง
เหมือนเดิม   

3.2.2.3 ความพอใจในส่ิงอํานวยความสะดวกบินเท่ียวบินนอย เนื่องจาก
อุปกรณท่ีใหความบันเทิงบนเท่ียวบินนอย และสภาพเคร่ืองบินท่ีดูเกา ท่ีนั่งเกาและไมสะดวกสบาย  
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3.2.2.4 ความตอเนื่องในการใหบริการหลังจากเท่ียวบินนอย และผูโดยสาร 
ตองใชเวลากับข้ันตอนรอรับกระเปานาน อีกทั้งการอํานวยความสะดวกของการเดินทางไปยังท่ีพัก
และการบริการใหขอมูลการทองเท่ียวของจุดหมายปลายทางหลังจากเที่ยวบินยังมีนอย นอกจากนี้
หลังจากท่ีผูโดยสารส้ินสุดการเดินทางแลวในแตละเท่ียวบิน บริษัทฯไมไดใหความสําคัญกับผลการ
ใหบริการของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินและสอบถามความพอใจและความคิดเห็นของลูกคาในการ
รับบริการแตละเสนทางบินมากเทาท่ีควร  
 

3.2.3  สาเหตุท่ี 3 ปจจัยดานราคา  
แนวโนมราคาคาโดยสารของกลุมธุรกิจการบินท่ีมีราคาถูกลงจากการแขงขันท่ีสูงข้ึน 

และการแขงขันการทําการตลาดและโปรโมช่ันราคาคาโดยสารของสายการบินตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การแขงขันดานราคาคาโดยสารของสายการบินตนทุนตํ่า ซ่ึงสายการบินบางกอกแอรเวยเปนสายการบิน
ที่ใหบริการเต็มรูปแบบ และมีภาพลักษณในการใหบริการท่ีดี การลดราคาเพื่อแขงขันกับสายการบิน
ตนทุนตํ่าอาจทําใหภาพลักษณแยลง แตหากไมทําโปรโมช่ันดานราคาเลยหรือทําแตนอยก็จะทําให
สูญเสียผูโดยสารไป โดยเฉพาะอยางยิ่งผูโดยสารที่มีความออนไหวตอราคาสูง ท้ังนี้มีสาเหตุรองอยู 
2 สาเหตุดวยกัน คือ 

3.2.3.1 ราคาโปรโมชั่นที่ไมสามารถแขงขันกับสายการบินคูแขงได 
โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินตนทุนตํ่า การทําโปรโมชั่นดานราคาไมสามารถดึงดูดผูโดยสารได
เนื่องจากไมไดดูกลยุทธทางดานราคาท่ีคูแขงใชในการตอสู ในแตละเสนทางบินและไมตองการจะ
เขาไปแขงขันลดราคาคาโดยสารมากนัก  

3.2.3.2 การตั้งราคาคาโดยสารไมสามารถแขงขันไดในบางเสนทาง ถึงแม 
วาบางเสนทางบินจะมีการแขงขันท่ีสูง แตการตั้งราคาคาโดยสารของสายการบินบางกอกแอรเวยยังมี
ราคาท่ีสูงวาสายการบินคูแขงอยางสายการบินตนทุนตํ่า เชน เสนทางบินมัลดีฟ เสียมเรียบท่ีสายการ
บินบางกอกแอรเวย เคยเปนสายการบินเดียวท่ีทําการบิน แตเม่ือมีสายการบินตนทุนตํ่าเขามาเปดเสนทาง
บินแขงขัน และราคาคาโดยสารถูกกวา ทําใหสายการบินบางกอกแอรเวยตองสูญเสียผูโดยสาร
บางสวนไป เนื่องจากตนทุนในการดําเนนิงานท่ีสูงจากการลงทุนเกีย่วกบัสถานี เคาเตอรใหบริการ และ
การบริการภาคพื้นแบบเต็มรูปแบบ  
 

3.2.4  สาเหตุท่ี 4 ปจจัยดานเครือขายเสนทางการบิน  
สายการบินบางกอกแอรเวยเปดเสนทางบินไมมากนักเม่ือเทียบกับสายการปดคูแขง

ภายในประเทศอยาง สายการบินไทย หรือสายการบินตนทุนตํ่าอยาง สายการบินไทยแอรเอเชีย ซ่ึง
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สายการบินบางกอกแอรเวยมักจะเนนเสนทางการบินทองเท่ียว เชิงวัฒนธรรมและสุขภาพ และเสนทาง
บินท่ีไมคอยมีคูแขงมากนัก ซ่ึงในระยะหลังเร่ิมมีสายการบินตนทุนตํ่าเขามาเปดเสนทางบินเพื่อแขงขัน
และแยงชิงผูโดยสารไป จนทําใหตองปดเสนทางบินบางเสนทางไป โดยสามารถแบงสาเหตุรองเปน 
3 สาเหตุได ดังนี้ 

3.2.4.1 เสนทางบินบางเสนทางไมตอบโจทยกลุมเปาหมาย จากการเปด
เสนทางการบินใหม ซ่ึงสายการบินบางกอกแอรเวยไมไดมีการทําวิจัยพฤติกรรมและความตองการ
เดินทางของผูโดยสารในแตละเสนทางการบิน เพื่อมาประกอบการทําการคาดการณจํานวนผูโดยสาร
และความคุมคาในการลงทุนกอนท่ีจะเปดเสนทางการบินใหม 

3.2.4.2 เครือขายสายการบินพันธมิตรยังไมครอบคลุมท่ัวโลก เนื่องจาก
ชาวตางชาติในบางภูมิภาคยังไมรูจักสายการบินบางกอกแอรเวยมากนัก การจองต๋ัวโดยสารสวนใหญ
มักจะจองผานตัวแทนขาย และสายการบินพันธมิตร การเพ่ิมการทําความตกลงเท่ียวบินรวมกับเครือขาย
สายการบินพันธมิตรจะชวยเพิ่มปริมาณผูโดยสารและชวยขยายเครือขายเสนทางการบินใหครอบคลุม
จุดหมายปลายทางที่บริษัทฯ ตองการได  

3.2.4.3 เสนทางบินบางเสนทางไมเปนไปตามวิสัยทัศนของบริษัทฯ ซ่ึง
เสนทางการบินในบางเสนทางน้ัน เปนนโยบายของทางผูบริหารระดับสูงท่ีตองการใหเปดเสนทาง
การบินนั้น ๆ นอกจากนี้ยังมีการทําขอตกลงระหวางสายการบินบางกอกแอรเวยกับรัฐบาลไทย เชน 
เสนทางบินลําปาง หรือกับรัฐบาลตางประเทศในการทําการบินในเสนทางน้ันๆ เพื่อผลประโยชน
ทางธุรกิจและเพื่อสานสัมพันธใหสามารถทําการบินในเสนทางบินอ่ืนในประเทศนั้น ๆ ไดตอไปอีก
ในอนาคต 
 

3.2.5  สาเหตุท่ี 5 ปจจัยดานตารางการบิน  
ตารางการบินไมวาจะเปนเวลาของเท่ียวบินท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการเดินทางของ

ผูโดยสารกลุมเปาหมาย ความถ่ีของเท่ียวบินท่ีเหมาะสม นั้นมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูโดยสาร
ท้ังส้ิน ซ่ึงในบางคร้ังผูโดยสารท่ีมีความจําเปนในการเดินทางในบางชวงเวลาโดยไมไดสนใจปจจัย
ดานราคา หากสายการบินไมไดมีทางเลือกใหผูโดยสารมากนักก็ทําใหสูญเสียผูโดยสารได ซ่ึงมีสาเหตุ
รอง 2 สาเหตุ ดังน้ี 

3.2.5.1 ความถ่ีของเท่ียวบินบางเสนทางมีมากเกินไป เนื่องจากการวางแผน 
ในระยะยาว การประเมินความคุมคาและประมาณการณผูโดยสารตอเท่ียวบินท่ีไมครอบคลุม ตองการ
ใชเคร่ืองบินใหคุมคามากท่ีสุดและกลัวเสียสิทธิการบินจากการที่ตองลดเท่ียวบินลง ทําใหจํานวน
ผูโดยสารตอเท่ียวบินนอยเนื่องจากมีจํานวนเท่ียวบินท่ีมากเกินไป 
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3.2.5.2 เวลาของเท่ียวบินในบางเสนทางการบินไมตอบโจทยกลุมเปาหมาย 
เนื่องไมมีการศึกษาพฤติกรรมในการเดินทางของผูโดยสารและชวงเวลาท่ีผูโดยสารกลุมเปาหมาย
นิยมเดิน นอกจากนี้เวลาของเท่ียวบินยังข้ึนอยูกับสิทธิการบินและการไดรับจัดสรรเวลาการใชสนามบิน 
(Slot) จากสํานักงานการบินพลเรือนแหงประเทศไทย ภายใตความตกลงวาดวยการขนสงทางอากาศ
ระหวางประเทศซ่ึงยากตอยากเปล่ียนแปลง 
 
 
3.3  บทสรุปการวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาท่ีเกิดขึ้น 

จากผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอมภายนอก อยางเชน การแขงขัน
ท่ีสูงข้ึนของอุตสาหกรรมการบิน และเปล่ียนแปลงทางดานเทคโนโลยีการส่ือสาร ในขณะท่ีแนวโนม
การเติบโตของการเดินทางทางอากาศสูงข้ึน แตอัตราสวนการขนสงผูโดยสารไมไดเพิ่มสูงข้ึนตาม
ไปดวย ซ่ึงสงผลตอรายไดและกําไรของสายการบินบางกอกแอรเวย ถึงแมภาพลักษณในการใหบริการ
จะดีก็ตาม จึงทําความเขาใจในกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินและวิเคราะหหาสาเหตุจาก
ปจจัยภายในองคกร ถึงปจจัยท่ีเปนสาเหตุท่ีทําใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํากวา
คาเฉล่ียของอุตสาหกรรมและนอยกวาคูแขงในอุตสาหกรรมและไมเติบโต ซ่ึงมีอยู 5 ปจจัยหลักดวยกัน 
แตสาเหตุตางๆ ท่ีกลาวมานั้นสงผลกระทบตอเปาหมายขององคกรไมเทากัน อีกท้ังบางสาเหตุแกไข
ไดไมยากนัก และบางสาเหตุแกยากหรือแกไขไมไดเลย จึงตองมีการพิจารณาตอไปถึงผลกระทบและ
ความยากงายในการแกปญหา เพื่อหาทางแกไขปญหาใหไดมากท่ีสุด ภายใตขอจํากัดของทรัพยากร 
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บทที่ 4 

การกําหนดกลยุทธ และแนวทางการแกไขปญหา 
 
 

จากภาพรวมท่ีไดจากการวิเคราะหในบทท่ี 3 สามารถทําใหทราบไดวาสาเหตุท่ีเปนไปได
ท่ีสงผลใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํานั้น มีหลายปจจัยหลักๆ อันไดแก ปจจัย
ดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร ปจจัยดานการบริการผูโดยสาร ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
เครือขายเสนทางการบินและปจจัยดานตารางการบิน ซ่ึงในแตละปจจัยมีวิธีการและแนวทางในการ
แกไขปญหา รวมไปถึงผลลัพธและผลสัมฤทธ์ิท่ีเกิดข้ึนแตกตางกัน แตวิธีการและแนวทางการแกปญหา
ใดท่ีจะเหมาะสมในการนํามาใชในการวางกลยุทธในการแกปญหานั้นข้ึนอยูกับกับสภาพแวดลอมภายใน
และภายนอกที่องคองคกําลังเผชิญอยู และเหมาะสมกับสถานการณปจจุบันและมีโอกาสท่ีจะสําเร็จ
มากท่ีสุด 
  
 
4.1  แนวทางการแกไขปญหา 

จากปจจัยท่ีเปนสาเหตุท่ีเปนไปไดท่ีสงผลใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) 
ต่ํา สามารถเสนอแนะวิธีการและแนวทางในการแกปญหาในแตละปจจัย รวมไปถึงผลลัพธท่ีชวยทํา
ใหเกิดการเพิ่มข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบิน และการเพิ่มข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินนั้น
จะมีผลในระยะยาวหรือไม ไดดังตอไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงแนวทางการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา 

วิธีการ แนวทางการแกไขปญหา 
การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแต
ละเท่ียวบิน 

การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแตละ
เท่ียวบินในระยะยาว

1. สรางการรับรูจดจํา 
แบรนดและพัฒนา
คุณภาพและรูปแบบใน
การสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมาย 

- ศึกษาวิจัยพฤติกรรมและความตองการ
ของผูโดยสารกลุมเปาหมาย 
- ออกแบบวิธีการสื่อสารใหตรงใจ
กลุมเปาหมาย ดวย Content Marketing 
- ใชชองทางการสื่อสารหลากหลาย /เปน
ที่นิยม ดวย Digital Marketing 

/ / 



49 

ตารางท่ี 4.1 แสดงแนวทางการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา (ตอ) 

วิธีการ แนวทางการแกไขปญหา 
การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแต
ละเท่ียวบิน 

การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแตละ
เท่ียวบินในระยะยาว

2. เพ่ิมความประทับใจ
ของผูโดยสารและ
พัฒนาคุณภาพการ
บริการใหตรงจุด 

- เพ่ิมชองทางในการออกต๋ัวโดยสาร 
- ใชเทคโนโลยีชวยสื่อสาร /ลดขั้นตอน
การดําเนินการตาง ๆ 
- อํานวยความสะดวกดานอุปกรณดาน
ความบันเทิง /การสื่อสาร  

/ / 

3. ต้ังราคาคาโดยสารให
สามารถแขงขันไดและ
ทําราคาโปรโมช่ันให
ถูกใจกลุมเปาหมายและ
แขงขันได 

- ลดราคาคาโดยสาร /ทําโปรโมช่ันราคา
แขงขัน 
 / - 

4. พัฒนาเครือขาย
เสนทางการบิน 

- ทําความตกลงเที่ยวบินรวมเพ่ิม
พันธมิตรทางธุรกิจ 
- ยกเลิกเสนทางบินบางเสนทางที่ไมทํา
กําไร 
- เพ่ิมพันธมิตร Travel Agency 

/ / 

5. ปรับปรุงการจัดตาราง
เที่ยวบินใหมี
ประสิทธิภาพ 

- ลดความถ่ีของเที่ยวบินลง 
- จัดตารางเวลาบินใหสอดคลองกับการ
เดินทาง 

/ - 

 
จากตารางท่ี 4.1 จะเห็นไดวามี 3 ปจจัยท่ีมีวิธีการและแนวทางในการแกปญหาท่ีจะชวย

ทําใหเกิดการเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบิน และการเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินนั้น
จะมีผลในระยะยาว คือ 1.ปจจัยดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร ดวยวิธีการสรางการรับรู
จดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพและรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย 2.ปจจัยดานการบริการ
ผูโดยสาร ดวยวิธีการเพิ่มความประทับใจของผูโดยสารและพัฒนาคุณภาพการบริการใหตรงจุด และ 
3.ปจจัยดานเครือขายเสนทางการบิน ดวยวิธีการพัฒนาเครือขายเสนทางการบิน ซ่ึงเม่ือพิจารณาจาก
ผลลัพธและความสัมฤทธ์ิผลในระยะยาวแลว ปจจัยท้ัง 3 เหมาะที่จะนํามาพิจารณาในการนํามาวาง
กลยุทธในการแกปญหาตอไป 
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4.2  การเลือกวิธีการแกไขปญหา 
นอกจากการพิจารณาปจจัยท่ีมีวิธีการและแนวทางในการแกปญหาท่ีใหผลลัพธและ

ความสัมฤทธ์ิผลในระยะยาวแลว ยังตองนํามาพิจารณาอีกวาความยากงายในการนําวิธีการในการ
แกปญหานั้นๆ มาใชจริงมากนอยเพียงใด ตองใชทรัพยากรและกระทบกับกระบวนการทําของผูมีสวน
เกี่ยวของอ่ืนๆ หรือหนวยงานอ่ืนๆ จํานวนมากหรือไม รวมไปถึงความซับซอนของกระบวนการแกปญหา 
และความยากในการทําขอตกลงเพื่อใหสามารถนําวิธีการแกปญหาหรือนํากลยุทธมาใช ซ่ึงปจจัยเหลานี้ 
จะนํามาพิจารณาในการเลือกวิธีการแกไขปญหาเพื่อกําหนดกลยุทธตอไป 
 

 
ภาพท่ี 4.1 แสดงแนวทางในการเลือกวิธีการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา 
 

จากภาพท่ี 4.1 แสดงใหเห็นถึงแนวทางในการเลือกวิธีการแกไขปญหา โดยพิจารณาจาก
แกนตั้งคือผลลัพธและความสัมฤทธ์ิผลในระยะยาว และแกนนอนคือความยากงายในการนําวิธีการ
แกไขปญหามาใชจริง จะเห็นไดวาวิธีการแกปญหาโดยวิธีการที่ 1 สรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนา
คุณภาพและรูปแบบในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายดวยการทํา Digital Marketing และ Content 
Marketing และวิธีการที่ 2 การเพิ่มความประทับใจของผูโดยสารและพัฒนาคุณภาพการบริการใหตรงจุด 
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(Service Quality Design) ใหผลลัพธและมีโอกาสสัมฤทธ์ิผลในระยะยาวสูง และสามารถนําวิธีการ
แกปญหามาใชไมยากมากนัก โดยสามารถอธิบายผลการพิจารณาในแตละวิธีการแกไขปญหาไดดังนี้ 

วิธีการท่ี 1 การสรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพและรูปแบบในการส่ือสาร
ไปยังกลุมเปาหมาย สามารถชวยใหการเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินและสัมฤทธ์ิผลไดใน
ระยะยาว เนื่องจากจุดออนหนึ่งของสายการบินบางกอกแอรเวย คือทําการส่ือสารทางการตลาดนอย 
และไมสามารถเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึง ทําใหผูบริโภคบางสวนซ่ึงเปนผูโดยสาร
กลุมเปาหมายท่ีมีความตองการบริการท่ีมีคุณภาพแตไมรับรูถึงคุณภาพการบริการและความคุมคาท่ี
สายการบินบางกอกแอรเวยสามารถใหได อีกทั้งในอดีตสายการบินบางกอกแอรเวยไมคอยให
ความสําคัญกับตลาดในประเทศซ่ึงมีศักยภาพและอัตราการเติบโตในการเดินทางทางอากาศท่ีสูงข้ึน
มาก ดังนั้นการส่ือสารในคุณภาพการบริการ และสรางภาพลักษณท่ีดีใหผูบริโภคในประเทศรับรูจดจํา
แบรนดตามชองทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม และใหคุณคากับคุณภาพของเนือ้หาในการส่ือสาร จะชวยให
สายการบินบางกอกแอรเวยเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางในเร่ืองของคุณภาพการบริการและความคุมคา
ในการเดินทาง นอกจากนี้วิธีการนี้ยังสามารถนําไปใชไดไมยากมากเนื่องจาก ใชงบประมาณไมมาก 
และกระทบกับกระบวนการทํางานของหนวยงานอ่ืนนอยมาก สวนใหญเปนงานท่ีเกี่ยวของกับฝาย
การตลาด 

วิธีการที่ 2 การเพ่ิมความประทับใจของผูโดยสารและพัฒนาคุณภาพการบริการใหตรงจุด 
ซ่ึงเปนปจจัยดานกระบวนการการใหบริการเปนหลัก จากการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินบางกอกแอรเวย ของนางสาวกฤติกา ชินรัตน พบวา “ผูบริโภค ใหความสําคัญกับ
กระบวนการการใหบริการตั้งแตจองและชําระบัตรโดยสารท่ีตองมีความถูกตอง รวดเร็ว และเม่ือมา
เร่ิมใชบริการตั้งแตเร่ิมการเช็คอิน การรอข้ึนเคร่ือง ไปจนถึงการรอรับสัมภาระท่ีตองมีความรวดเร็ว 
พรอมกันนั้นภายในเคร่ืองท่ี ใหบริการก็ตองมีความสะอาดดวย เนื่องจากผูโดยสารที่เลือกใชบริการ
เดินทางโดยเคร่ืองบินสวนใหญ ตองการความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง หากมีกระบวนการที่ดี
หรือมีปญหาแตสามารถแกไข ปญหาไดอยางรวดเร็วจะสงผลตอการตัดสินใจใชบริการของสายการ
บินบางกอกแอรเวย” ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือเพิ่มความประทับใจของผูโดยสาร จะ
สงผลใหผูโดยสารในแตละเท่ียวบินเพิ่มข้ึนและสัมฤทธ์ิผลไดในระยะยาวไดเชนกัน อยางไรก็ตาม
การพัฒนาคุณภาพการบริการมีโอกาสนํามาไดใชจริง แตก็มีความเกี่ยวของกับการพัฒนาบุคลากรที่ให 
บริการผูโดยสารโดยตรง ซ่ึงตองมีการฝกอบรมและอาจจะตองรับพนักงานเพิ่มข้ึน ซ่ึงใชทรัพยากร
มากข้ึน และกระบวนการนี้เกี่ยวของกบัฝายปฏิบัติการภาคพื้นโดยตรงซ่ึงเปนฝายท่ีมีความยุงยาก
ซับซอนในการทํางาน 
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วิธีการที่ 3 คือการตั้งราคาคาโดยสารใหสามารถแขงขันไดและทําราคาโปรโมช่ันใหถูกใจ
กลุมเปาหมายและแขงขันได จากการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน
บางกอกแอรเวย ของนางสาวกฤติกา ชินรัตน พบวา “ราคาคาโดยสารท่ีเหมาะสมกับการบริการมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวย ผูโดยสารตองการความคุมคาท่ีผูโดยสารไดรับ 
เม่ือใชบริการสูงกวาราคาของบัตรโดยสาร ซ่ึงหมายถึงคุณภาพจากการบริการท่ีไดรับจากสายการบิน
มีราคาเปรียบเทียบท่ีถูกกวาสายการบินอ่ืน” ในขณะท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยเปนสายการบินท่ีให 
บริการเต็มรูปแบบ ผูโดยสารสวนใหญใชบริการเนื่องจากเล็งเห็นถึงความคุมคา และไมไดมีความ
ออนไหวตอราคามากนัก (Price Inelasticity) การตั้งราคาใหสามารถแขงขันไดกลาวคือลดราคาคาโดยสาร
ในแตละเสนทางลง อาจมีผลลัพธแคเพียงในระยะส้ันและสามารถดึงดูดผูโดยสารท่ีมีความออนไหว
ตอราคาสูง (Price Elasticity) เปนสวนใหญ และสงผลกระทบทําใหผลประกอบการแยลงเพราะตอง
เขาสูสงครามราคา การทําราคาโปรโมช่ันเปนส่ิงท่ีกระตุนใหผูโดยสารใชบริการเพียงช่ัวคราวเทานัน้ 
อยางไรก็ตามวิธีนี้เปนวิธีการท่ีงายท่ีสุดท่ีจะใชแกปญหาแตก็สามารถทําไดเพียงระยะส้ันเทานั้น 

วิธีการที่ 4 พัฒนาเครือขายเสนทางการบิน ใหมีความครอบคลุมท่ัวโลก และเพ่ิมพันธมิตร
ทางการบิน มีผลลัพธท่ีจะชวยใหจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบินเพิ่มสูงข้ึนและมีโอกาสสัมฤทธ์ิผลใน
ระยะยาวสูง เนื่องจากจะชวยใหสายการบินบางกอกแอรแอรเวยสามารถเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ไดท่ัวโลก และสามารถเพิ่มเครือขายเสนทางการบินจากตางประเทศได โดยไมตองลงทุนเปดเสนทาง
การบินเอง ถึงแมวาวิธีนี้จะชวยใหจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบินเพิ่มสูงข้ึนในระยะยาวดวยก็ตาม แตเปน
วิธีการที่ตองเก่ียวของกับหนวยงานตาง ๆ เปนจํานวนมาก ตองมีการตรวจสอบกระบวนการทํางาน
ภายในจากเจาหนาท่ีจากสายการบินท่ีตองการเปนพันธมิตรทางการบิน รวมไปถึงขอตกลงและสัญญา
ตาง ๆ ซ่ึงมีความยุงยากและซับซอนมาก อยางไรก็ตามสายการบินบางกอกแอรเวย ยังมีจุดแข็งมีเครือขาย
การบินท่ีครอบคลุมและมีพันธมิตรทางการบิน ทําความตกลงเท่ียวบินรวม (Code Share) ท่ีแข็งแกรง
และกําลังพัฒนาเครือขายเสนทางการบินตอไป 

วิธีการที่ 5 ปรับปรุงการจัดตารางเท่ียวบินใหมีประสิทธิภาพ การลดความถ่ีของเท่ียวบิน
บางเท่ียวบินท่ีมีอัตราสวนการขนสงผูโดยสารท่ีต่ํา อาจทําใหจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบินเพิ่มข้ึนไมได
ชวยใหจํานวนผูโดยสารโดยรวมสูงข้ึน อีกท้ังยังมีผลตอภาพลักษณในระยะยาว ซ่ึงเวลาของเท่ียวบิน
จะไมตอบโจทยการเดินทางของผูโดยสาร และหากตองการใหตารางเวลาบินสอดคลองกับพฤติกรรม
การเดินทางของผูโดยสาร ก็เปนเร่ืองท่ียากท่ีจะเปล่ียนเวลาเท่ียวบินในแตละเท่ียวบินไดเนื่องจาก 
สิทธิการบินของแตละเท่ียวบินนั้นไดรับจัดสรรเวลาการใชสนามบิน (Slot) จากสํานักงานการบิน
พลเรือนแหงประเทศไทยซ่ึงไมสามารถเปล่ียนแปลงได ดังนั้นวิธีนี้จึงยากตอการใชแกปญหาอีกท้ัง
ยังไมสัมฤทธ์ิผลไดในระยะยาว 
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ดังนั้นจึงเลือกวิธีการแกปญหา ดวยวิธีการที่ 1 สรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนา
คุณภาพและรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย เนื่องสามารถชวยใหการเพิ่มข้ึนของผูโดยสาร
ในแตละเท่ียวบินและสัมฤทธ์ิผลไดในระยะยาวและนําไปใชไดไมยากมาก ใชทรัพยากรนอย และ
กระทบกับกระบวนการทํางานของหนวยงานอ่ืนๆ นอย โดยเฉพาะอยางยิ่งฝายปฏิบัติการบินซึ่งมี
ความยุงยาก ซับซอนในการทํางาน ตองมีการตรวจสอบจากหนวยงานภายนอก อยางเชน วิธีการที่ 2 
และวิธีการที่ 4 ถึงแมวาจะไดผลลัพธท่ีดีก็ตาม ซ่ึงวิธีการที่ 1 การขอความรวมมือ สนับสนุนจากผูบริหาร
และพนักงานในฝายการตลาดมีโอกาสงายกวา  

จากวิธีการท่ี 1 ไดเลือกมานั้น มีแนวทางการแกปญหาโดยการศึกษาวิจัยพฤติกรรมและ
ความตองการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย และทําการตลาดดวย Digital marketing โดยเนนการทํา 
การตลาดดวยเนื้อหา (Content marketing) เนื่องจากพฤติกรรมการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคทุก
วันนี้เกี่ยวเนื่องกับส่ือสังคมออนไลน (Social Network) และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาและ
บริการเปนอยางมาก ดังนั้นการส่ือสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย จึงจําเปนตองดูปจจัยสภาพแวดลอม 
ท่ีเปล่ียนแปลงไป แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่สามารถเขาถึงขอมูลสายการบินผานระบบ
อินเตอรเน็ตและสื่อสารกันผานสื่อสังคมออนไลน (Social Network) มากข้ึน และหาขอมูลเชิงรุก
มากข้ึน ในขณะท่ีสายการบินตางๆ ก็ปรับตัวในการส่ือสารกับผูบริโภคผานส่ือสังคมออนไลน (Social 
Network) มากข้ึนเชนกัน ดังนั้นการส่ือสารทางการตลาดดวย Digital Marketing จึงมีความเหมาะสม
กับพฤติกรรมผูบริโภคและการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี ระบบอินเตอรเน็ตและการส่ือสารผานออนไลน 

การทําการส่ือสารกับผูบริโภคผานส่ือสังคมออนไลนนั้น ไดรับความนิยมในหลาย  ๆธุรกิจ 
ธุรกิจการบินก็เชนกัน สายการบินตางๆ ใชส่ือสังคมออนไลน (Social Network) ในการส่ือสาร และ
ทํา Digital marketing มากข้ึน ซ่ึงโดยสวนใหญแลวเปนการโฆษณาท่ีเนนการขายสินคาและบริการ
เปนหลัก และดวยการแขงขันที่สูงขึ้นการทําการตลาดและโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลน (Social 
Network) มีมากเกินไปจนทําใหผูบริโภครูสึกเบ่ือหนาย เพราะถูกยัดเยียดขอมูล และโฆษณาเพ่ือการ
ขายสินคาและบริการโดยท่ีส่ิงเหลานั้นไมไดตอบโจทยความตองการผูบริโภคหรือชวยใหผูบริโภครูสึก
ประทับใจในแบรนดมากนัก ในขณะท่ีการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content marketing) นั้น จะเปน
การนําเสนอ เนื้อหา (Content) ท่ีมีประโยชนใหแกผูบริโภคไมไดเนนที่การขายสินคาและบริการ
เปนหลัก แตเปนการสรางความเชื่อมั่นในสินคาและบริการของแบรนด โดยเนื้อหามุงเนนการให
ความรูและขอมูลท่ีเปนประโยชนแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภครูสึกประทับใจจนกระท่ังสามารถจดจํา
แบรนดได เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนดในสายตาของผูบริโภค สงผลใหเกิดความจงรักภักดี
และเกิดความผูกพันในแบรนดในท่ีสุด ถึงแมวาจะเห็นผลชากวาการทําโฆษณาเพื่อเนนการขายสินคา
และบริการแบบตรงๆ แตผลท่ีไดกลับคืนมานั้นคุมคาและมีความยั่งยืนกวา 
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จากผลสํารวจและรวบรวมสถิติของเว็บไซต Fatjoe.co.uk ระบุวาการทําการตลาดดวย
เนื้อหา (Content Marketing) ท่ีเนนการใชเนื้อหาหรือบทความท่ีเปนประโยชน ตรงประเด็นและมีคุณภาพ 
ตรงกับความตองการของผูบริโภคกวา 90% ท่ีชื่นชอบรูปแบบเนื้อหาในลักษณะน้ี  และพบวาการทํา
การตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) นั้นมีประโยชน นอกจากนี้กวา 70% ของผูบริโภค ยังชอบ
ศึกษาและเรียนรูเกี่ยวกับสินคาและบริการของ แบรนดผานการนําเสนอโดยใชเนื้อหามากกวาการนําเสนอ 
ในรูปแบบอ่ืน ๆ เชนการโฆษณา ซ่ึงนอกจากจะชวยเพิ่มความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนดแลว 
ยังเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีและสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับแบรนดท่ีทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content 
Marketing) และพบวาผูบริโภคกวา 61% มีโอกาสที่จะซ้ือสินคาจากแบรนดดังกลาวดวย ในขณะท่ี 62% 
ของธุรกิจใชวิธีการจางบริษัทภายนอก (Outsource) การทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) 
และบริษัทขนาดใหญ (มากกวา 1,000 คน) ท่ีประสบความสําเร็จใหความสําคัญกับการทําการตลาดดวย
เนื้อหา (Content Marketing) โดยใชงบประมาณเฉล่ีย 1 ใน 4 ของงบการตลาดในการทําการตลาดดวย
เนื้อหา (Content Marketing) 
 
 
4.3  กลยุทธที่ใชในการแกไขปญหา 

เม่ือวิเคราะหสาเหตุของปญหา และเลือกวิธีการและแนวทางในการแกไขปญหาแลว  
การกําหนดแนวทางขององคกรใหสามารถจัดการใหบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไวได จึงตองมีการวางแผน
กลยุทธ และพัฒนาแผนงานในระยะยาวใหสอดคลองกับวิสัยทัศขององคกร โดยพิจารณาจากปจจัย
ภายในองคกร และสภาพแวดลอมภายนอกที่เปล่ียนแปลงไปและมีผลกระทบตอองคกร เพื่อชวยใน
การวางแนวทางในการปรับตัวใหทันกับการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนและกําหนดกลยุทธใหเกิดความ
ไดเปรียบในการแขงขันในการแขงขันมากท่ีสุด เพื่อใหถึงเปาหมายตามวิสัยทัศนขององคกร ท้ังนี้กล
ยุทธท่ีตองกําหนดมีอยู 3 ระดับดวยกัน คือ กลยุทธระดับองคกร กลยุทธระดับธุรกิจ และกลยุทธระดับ
ปฏิบัติการ 
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ภาพท่ี 4.2 แสดงระดบักลยุทธของภาพรวมองคกรท้ังในระดับองคกรระดบัธุรกจิและระดบัปฏิบัตกิาร 
ที่มา: เอกสารประกอบการสอนวิชา Corporate Advantage and Strategy  
  

4.3.1 กลยุทธระดับองคกร (Corporate Level Strategy)  
กลยุทธระดับองคกร (Corporate Level Strategy) เปนการกําหนดกลยุทธในมุมมองภาพรวม

ขององคกร ที่เกี่ยวของกับลักษณะของธุรกิจ ความสามารถหลักในการแขงขันขององคกร ส่ิงที่องคกร
เปนอยูและเปาหมายท่ีตองการเปนในอนาคต โดยมีการวิเคราะหถึงสถานการณภายในองคกรและ
การเปล่ียนแปลงของปจจัยภายนอกท่ีกระทบองคกร ใหสามารถการวางแผนและตัดสินใจในการกําหนด 
แนวทางในการดําเนินงานขององคกรใหชัดเจน เพื่อความอยูรอด การเติบโตและสรางความไดเปรียบ
ในการแขงขัน ซ่ึงแบงเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

4.3.1.1 กลยุทธมุงเนนการเติบโต (Growth Strategy) เปนการดําเนินองคกร 
ไปในแนวทางท่ีทําใหองคกรเติบโต ขยายตัว ใชกลยุทธนี้เม่ือองคกรตองการขยายตลาด เพิ่มรายได 
หรือเพิ่มสวนแบงทางการตลาด โดยใชทรัพยากร ความสามารถท่ีองคกรมีและมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ
จากการวิเคราะหปจจัยส่ิงแวดลอมภายในองคกร มาขับเคล่ือนใหองคกรเติบโต  

4.3.1.2 กลยุทธการรักษาเสถียรภาพ (Stability Strategy) เปนการดําเนิน
องคกรใหอยูในระดับเดิม รักษาฐานลูกคา รายได ไมมีการขยายตัวขององคกร มีการเติบโตของ
อุตสาหกรรมนอย เปนกลยุทธที่องคกรใชเพื่อรักษาสถานภาพ ความสามารถการแขงขันไวในระดับคงท่ี  

4.3.1.3 กลยุทธการตัดทอน (Retrenchment Strategy) เปนการดําเนินองคกร 
ในการปองกัน หรือกลยุทธในเชิงรับ เม่ือพบวาเกิดแรงกดดันสภาพแวดลอมทั้งทางภายนอกและภายใน 
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ทําใหองคกรตองมีการปรับตัวเพื่อความอยูรอด อันเนื่องมาจากองคกรมีปญหา สถานะทางการเงินท่ี
ตกตํ่า และฐานะทางการแขงขันในอุตสาหกรรมของบริษัทตกตํ่า 

จากการวิเคราะหสภาพแวดลอมท้ังภายใน (SWOT) และสภาพแวดลอมภายนอก (PESTEL) 
นั้นจะเห็นวายังมีโอกาสในการเติบโตไดจากโอกาสการจากเติบโตของจํานวนผูโดยสารท่ีเดินทาง
ทางอากาศมากข้ึน การเติบโตของอุตสาหกรรมการบินและการพัฒนาทางเทคโนโลยีในการสื่อสาร 
รวมท้ังสายการบินบางกอกแอรเวยมีจุดแข็งในดานคุณภาพการบริการและความคุมคา ท่ีตองการส่ือสาร
ใหผูโดยสารกลุมเปาหมายรับรู ดังนั้นกลยุทธท่ีเหมาะสมท่ีจะใชในระดับองคกร คือ กลยุทธมุงเนน
การเติบโต (Growth Strategy) ซ่ึงมีเปาหมายในการเพิ่มจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบิน และจะทําให
อัตราสวนผูโดยสารเพิ่มข้ึน ดวยกลยุทธนี้จะชวยเพิ่มจํานวนผูโดยสารใหแกสายการบินบางกอกแอรเวย 
เปนการสรางฐานลูกคาจากการเพ่ิมความรับรูจดจําแบรนด และพัฒนารูปแบบการส่ือสารไปยังผูโดยสาร
กลุมเปาหมาย สรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกรและยังหวังผลใหรายไดและสวนแบงทางการตลาด
เพิ่มข้ึน โดยใชกลยุทธการเติบโตแบบเขมขน (Intensive Strategy) ในการขยายฐานลูกคาและเพิ่ม
ยอดขาย เพื่อใหองคกรมีการเติบโตอยางยั่งยืน 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงกลยุทธมุงเนนการเติบโต Ansoff’s Growth Matrix โดยแสดงความสัมพันธจากปจจัย 

ทางตลาด (Market) และปจจัยทางผลิตภัณฑหรือบริการ (Products and services) โดย 
H. Igor Ansoff 

 ตลาดเดิม 
Existing Market 

ตลาดใหม 
New Market 

ผลิตภัณฑหรือบริการเดิม 
Existing Products & Services 

กลยุทธการเจาะตลาด 
Market Penetration  

กลยุทธการพฒันาตลาด 
Market Development  

ผลิตภัณฑหรือบริการใหม 
New Products & Services 

กลยุทธการพฒันาผลิตภัณฑ 
Product Development  

กลยุทธการเตบิโตดวยธุรกจิใหม 
Diversification  

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงถึงกลยุทธมุงเนนการเติบโต พิจารณาจากปจจัยทางดานผลิตภัณฑ

หรือบริการและปจจัยทางดานตลาด ซ่ึงกลยุทธท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยใชในการขยายฐานลูกคา 
เพิ่มอัตราสวนการขนสวนผูโดยสาร (Load Factor) นั้น เปนการใหบริการท่ีมีคุณภาพในรูปแบบของ
การใหบริการเต็มรูปแบบ (Full Service) เหมือนเดิม โดยใชตลาดเดิม กลาวคือ กลุมผูโดยสารกลุมเดิม 
แตมีการเจาะตลาดใหเปนท่ีรูจักและส่ือสารถึงคุณภาพการใหบริการใหเขาถึงผูโดยสารชาวไทยมากข้ึน 
โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมผูโดยสารท่ีเนนการใหบริการของสายการบิน และมีความออนไหวตอราคา
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คาโดยสารต่ํา (Price Inelasticity) ดวยวิธีการสรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพและรูปแบบ 
ในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยหวังผลในการเพ่ิมจํานวนผูโดยสารและรายไดในทายท่ีสุด จึงเปน
การใช กลยุทธมุงเนนการเติบโตแบบการเจาะตลาด (Market Penetration) ซ่ึงใหบริการในรูปแบบเดิม
แตพัฒนาคุณภาพการส่ือสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย และรับรูจดจําแบรนด และเจาะตลาดเดิมเพื่อให
เขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน 
 

4.3.2  กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
เปนการกําหนดกลยทุธระดับยอยลงไป โดยผูบริหารระดับกลาง ในการนําทรัพยากรและ

ความสามารถท่ีมีอยูภายในองคกร มาวางแผนกลยุทธในลักษณะการสรางความสามารถในการแขงขัน
ขององคกรกับคูแขงในอุตสาหกรรม ประกอบไปดวย 4 กลยุทธหลัก ตามหลักการของ Porter’s 
Competitive Strategies ดังตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงกลยุทธการแขงขันของ Porter’s Competitive Strategies โดยแสดงถึงความสัมพันธ 

ระหวางความสามารถในการแขงขันและขนาดของตลาดเปาหมาย 
 ตนทุนต่ํา (Lower Cost) ความแตกตาง (Differentiation) 

ตลาดเปาหมายกวาง 
(Board Target) 

กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน 
(Cost Leadership) 

กลยุทธสรางความแตกตาง 
(Differentiation) 

ตลาดเปาหมายเฉพาะ
กลุม 
(Narrow Target) 

กลยุทธผูนําดานตนทุนในตลาด
เปาหมายเฉพาะกลุม 
(Cost Focus) 

กลยุทธสรางความแตกตางใน 
ตลาดเปาหมายเฉพาะกลุม
(Differentiation Focus) 

 
จากตารางท่ี 4.3 สายการบินบางกอกแอรเวยมุงเนนคุณภาพในการใหบริการ โดยเปน

สายการบินท่ีมีการใหบริการเต็มรูปแบบ จากการวิเคราะหปจจัยส่ิงแวดลอมภายใน (SWOT) ท่ีสาย
การบินบางกอกแอรเวยมีจุดแข็งในดานการใหบริการเต็มรูปแบบท่ีมีคุณภาพ มีอาหารบริการผูโดยสาร
ทุกคนต้ังแตหองรับรองผูโดยสารบนภาคพื้นดิน (Lounge) ตลอดจนบนเท่ียวบิน เปนสายการบินท่ีมี
ความแตกตางในการใหบริการดวยการสรางสรรคความเปนเลิศในการบริการใหผูโดยสารพึงพอใจ
ท่ีสุด ในขณะท่ีการแขงขันในอุตสาหกรรมการบินท่ีสูงข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินตนทุนตํ่าท่ี
กําลังเติบโตอยางสูงและเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาด สงผลใหแนวโนมคาโดยสารโดยเฉลี่ย
ของอุตสาหกรรมการบินนอยลง การเขาไปรวมลดตนทุนเพื่อแขงขันดานราคา จะทําใหสายการบิน
บางกอกแอรเวยเสียภาพลักษณ และสงผลใหคุณภาพในการใหบริการผูโดยสารแยลง การรวมทํา
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สงครามราคานั้นสายการบินบางกอกแอรเวยไมสามารถทําไดเนื่องจากมีตนทุนการดําเนินการท่ีสูงกวา
สายการบินตนทุนตํ่า เพราะมีการใหบริการในทุกข้ันตอน ดังนั้นกลยุทธสรางความแตกตาง (Differentiation) 
จึงเปนกลยุทธท่ีเหมาะสมของสายการบินบางกอกแอรเวย ในการสรางความแตกตางในการใหบริการ
ท่ีมีคุณคาและคุณภาพแกผูโดยสาร รวมไปถึงกลยุทธท่ีใชในการส่ือสารใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ใหรับรู
ถึงคุณภาพการใหบริการ สรางภาพลักษณท่ีดีใหแกองคกรซ่ึงสอดคลองกับนโยบายและวิสัยทัศนของ
องคกร ใหมีความแตกตางกลาวคือ เนื้อหาในการส่ือสารตามชองทางตาง ๆ จะเปนเนื้อหาท่ีมีคุณคา 
มีประโยชนแกผูบริโภค ซ่ึงเสมือนเปนการใหบริการดานขอมูลท่ีมีคุณภาพแกผูบริโภคดวย 
 

4.3.3  กลยุทธระดับปฏิบตัิการ (Functional Level Strategy) 
เปนการกําหนดกลยุทธท่ีเกี่ยวของกับวิธีการในการแขงขัน การจัดการทรัพยากรและ

การปฏิบัติการของผูท่ีเกี่ยวของในหนวยงานตาง ๆ เพื่อเปนการสนับสนุนใหแนวทางการปฏิบัติการ
เพื่อสรางความสามารถในการแขงขันขององคกรนั้นเปนไปในทิศทางเดียวกัน ภายใตกรอบของกลยุทธ 
ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) และระดับองคกร (Corporate Level Strategy) เพ่ือใหหนวยงาน
ตาง ๆ สามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ตามวัตถุประสงคท่ีไดตั้งไว 

จากสาเหตุปจจัยท่ีผูบริโภคท่ีไมรับรูคุณภาพในการใหบริการ และแบรนดไมไดอยูในใจ
ของผูบริโภคเม่ือตองการใชบริการสายการบิน จึงตองการแกไขปญหาดวยวิธีสรางการรับรูจดจําแบรนด
และพัฒนาคุณภาพและรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนกลยุทธทางดานการส่ือสาร
ทางการตลาดโดยหนวยงานท่ีมีความเกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยพฤติกรรม และความตองการของกลุม
ลูกคาเปาหมาย ดวยการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายโดยการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content 
Marketing) ซ่ึงฝายการตลาด เปนผูรับผิดชอบหลักและจัดสรรหนาท่ีใหหนวยงานส่ือสารการตลาดและ
สวนวิจัยการตลาดรวมปฏิบัติงาน เนนกลยุทธการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเปนหลัก ไมวาจะเปนการ
ส่ือสารระหวางหนวยงานในภายองคกร ระหวางองคกรกับบริษัทภายนอก ( Outsource) ผูผลิตการตลาด
ดวยเนื้อหา (Content Marketing)โดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางองคกรกับผูบริโภคซ่ึงมีความสําคัญมากท่ีสุด 
  
 
4.4  บทสรุปการกําหนดกลยุทธ และแนวทางการแกไขปญหา 

กลยุทธท่ีเลือกใชในการแกไขปญหาอัตราการขนสงผูโดยสาร ซ่ึงมีปจจัยสาเหตุมาจาก
หลายปจจัย แตเลือกปจจัยท่ีใชในการแกไขปญหาดวยการสรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพ
และรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ดวยกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) 
เนื่องจากงายตอการสรางโครงการใหเกิดข้ึนไดจริง การดําเนินงานไมยุงยาก และมีความเกี่ยวของกับ
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กระบวนการทํางานของหนวยงายอ่ืนๆ นอย โดยเฉพาะอยางยิ่งไมกระทบกับฝายปฏิบัติการบิน 
(Operations) ซ่ึงมีข้ันตอนการทํางานท่ียุงยากและซับซอน อีกทั้งไดผลลัพธท่ีดีในระยะยาว และสามารถ 
สรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกรดวย โดยผูรับผิดชอบหลักในโครงการน้ี คือ ฝายการตลาด ในการ
ดําเนินโครงการใหประสบความสําเร็จเปนไปตามเปาหมายท่ีวางไว ดวยกลยุทธท่ีสรางความแตกตาง
ในการส่ือสาร การสงมอบขอมูล เนื้อหาท่ีมีคุณคาและมีประโยชนแกผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความเช่ือม่ัน
และจูงใจใหมาใชบริการ และสงเสริมใหเกิดความจงรักภักดี ความผูกพันกับสายการบินบางกอกแอรเวย 
มากข้ึน เพื่อตอบโจทยกลยุทธระดับองคกรในการมุงเนนการเติบโต มีผูโดยสารเพ่ิมข้ึนและสงผลให
อัตราสวนการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ียสูงข้ึน ท้ังยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรดวย
การส่ือสารและบริการใหขอมูลท่ีมีคุณคาใหแกผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศน (Vision) ขององคกร 
ในการสรางสรรคบริการท่ีเปนเลิศนั่นเอง 
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บทท่ี 5 

การนํากลยุทธไปดําเนินการปฏิบัติจรงิ 
 
 

จากการเลือกกลยุทธการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) เปนโครงการท่ี
จะนํามาใชในการสรางความรับรูจดจําสายการบินบางกอกแอรเวย พัฒนาคุณภาพและรูปแบบใน
การส่ือสาร สงมอบขอมูลและเนื้อหาที่มีคุณคาไปยังผูโดยสารกลุมเปาหมาย เพื่อหวังผลใหผูโดยสาร
กลุมเปาหมาย เกิดความเช่ือม่ันในสายการบินบางกอกแอรเวย และเพิ่มความสัมพันธระหวางสายการบิน 
กับผูโดยสารกลุมเปาหมายมากข้ึน และสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค ทามกลางส่ิงแวดลอมภายนอก 
ที่เปล่ียนแปลงไป ซ่ึงกระทบกับอุตสาหกรรมการบินท่ีกําลังเติบโตสูงและองคกร โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การแขงขันท่ีรุนแรงข้ึน และเทคโนโลยีที่เปล่ียนแปลงไปซ่ึงมีผลตอการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม
ผูบริโภค  

ดังนั้นสายการบินบางกอกแอรเวยจึงตองปรับกลยุทธเพื่อใหสามารถเขาถึงผูโดยสาร
กลุมเปาหมายไดมากข้ึนและเพิ่มความสามารถในการแขงขันในอุตสาหกรรมการบิน ดวยโครงการ
กลยุทธการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพในการส่ือสารและสง
มอบขอมูล เนื้อหา ที่มีคุณคาแกผูบริโภค ใหสอดคลองกับนโยบายและวิสัยทัศนขององคกรในการมอบ
คุณคา สรางสรรคความเปนเลิศในการใหบริการแกลูกคาในทุกๆ ดาน 
 

 
ภาพท่ี 5.1 แสดงภาพรวมของการริเร่ิมโครงการ (Project Initiation) ใหมีความสอดคลองกัน 
ที่มา: ภาพประกอบการเรียนการสอน Project Strategic Alignment, โดยดร.ภูมิพร ธรรมสถิตยเดช 
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การทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) คือการทําการตลาดผานการสงมอบ
เนื้อหาท่ีมีคุณคาและเปนประโยชนใหกับกลุมเปาหมาย สามารถทําใหกลุมเปาหมายสนใจ อยากรู
เกิดทัศนคติท่ีดีตอแบรนด โดยมีวัตถุประสงคสุดทายใหกลุมเปาหมายอยากใชสินคาหรือบริการและ
กลับมาสรางรายไดใหกับองคกร โดยเนื้อหาท่ีสรางข้ึนมาน้ันเปนที่นาสนใจตอกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะ
ชวยใหกลุมเปาหมายสามารถจดจําแบรนด สินคาหรือบริการของธุรกิจได การสรางเนื้อหานั้นตอง
สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด ในขณะที่เนือ้หาก็ตองเชื่อมโยงกับธุรกจิดวย โดยสงเนื้อหา
ผานชองทางท่ีหลากหลาย พรอมกับรูปแบบของเน้ือหาท่ีเขาใจงาย ตอเนื่องและในชวงเวลาที่เหมาะสม 
ซ่ึงข้ันตอนและลักษณะเนือ้หาน้ันก็ข้ึนอยูกับวตัถุประสงคของธุรกิจ วาตองการทําการตลาดดวยเนือ้หา 
(Content Marketing) ใหเปนไปในทิศทางใด มีกลุมเปาหมายเปนใคร   
 
 
5.1  การวางแผนโครงการ (Action Plan) 

คือการวางแผนคาดคะเนการใชเวลา การใชทรัพยากรและผลประโยชนท่ีจะไดรับใน
การดําเนินโครงการ โดยมีการกําหนดวัตถุประสงค ข้ันตอนแนวทางการทํางาน กิจกรรมตางๆ ท่ี
จะตองทําในระหวางดําเนินโครงการ ระยะเวลาในแตละกิจกรรม รวมไปถึงบุคลากรหรือหนวยงาน
ท่ีรับผิดชอบในแตละกิจกรรม ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีตองดําเนินการอยางตอเนื่อง สามารถติดตามวัดผล
และวางแผนปองกันปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตได และเม่ือมีการดําเนินงานจริงตองมีการควบคุม
การดําเนินงานใหเปนไปตามแผน  

สําหรับโครงการในการนํากลยุทธการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing มาใช
ในสายการบินบางกอกแอรเวยนั้น มีแผนปฏิบัติการ ดังตารางท่ี 5.2 
 
ตารางท่ี 5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy ในสาย

การบินบางกอกแอรเวย 
กิจกรรมโครงการ หนวยงานรับผิดชอบ ตัวชี้วัด 

1. กําหนดเปาหมายในการทาํ 
Content Marketing และ
กลุมเปาหมายที่ตองการส่ือสาร 

ฝายการตลาด เพิ่มการรับรูและเขาถึงกลุมลูกคาชาวไทย 
ในเสนทางบินภายในประเทศ ท้ังเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณ 

2. กําหนดงบประมาณในการ
ทําวิจยัตลาด 

ฝายการตลาด กําหนดงบประมาณใหอยูภายใต
งบประมาณท่ีไดรับ 
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ตารางท่ี 5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy ในสาย
การบินบางกอกแอรเวย (ตอ) 

กิจกรรมโครงการ หนวยงานรับผิดชอบ ตัวชี้วัด 
3. วิจัยพฤติกรรมและศึกษา
ความตองการของ
กลุมเปาหมาย ตาม Customer 
Journey 

หนวยงานวิจยัตลาด รูขอมูลเกี่ยวกบักลุมเปาหมาย ถูกตอง 
ท่ีครอบคลุมดาน 
- Customer Profile 
- Customer Preference 
- Customer Behaviour 

4. กระจายขอมูลท่ีไดจากการ
วิจัยและวิเคราะหศึกษาขอมูล
ของกลุมเปาหมายไปยัง
หนวยงาน ท่ีเกี่ยวของ 

หนวยงานวิจยัตลาด 
และหนวยงาน

ส่ือสารภายในองคกร 

พนักงานในหนวยงาน Marketing, PR, 
CRM รับทราบขอมูลท่ีถูกตอง 

5. กําหนดงบประมาณในการ
ทํา Content Marketing 

ฝายการตลาด กําหนดงบประมาณใหอยูภายใต
งบประมาณท่ีไดรับ 

6. สํารวจและพิจารณาเลือก 
Outsource เพื่อทํา Content 
Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

จาง Outsource ท่ีมีช่ือเสียง นาเช่ือถือ 
และมีคุณภาพ 

7. วางวัตถุประสงคและให
ขอมูลเพื่อการผลิต Content 
Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

บริษัท Outsource เขาใจ รูขอมูลท่ี
ถูกตองและเกบ็เปนความลับ 
- ขอมูลท่ีไดทําการศึกษาและวจิัย
กลุมเปาหมาย 
- ขอมูลเกี่ยวกบับริษัทและ Vision 
Mission องคกร 
- ขอมูลเปาหมายทางการตลาดและ
วัตถุประสงคในการผลิตเนื้อหาเพื่อทํา 
Content Marketing 

8. กําหนดรูปแบบการทํา 
Content ใหเหมาะกับ
กลุมเปาหมาย 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

บริษัท Outsource รับรูและเขาใจใน
รูปแบบท่ีตองการ 
- โทนสี แบบตัวหนังสือ รูปภาพ ท่ี
ถูกตองครบถวน 
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ตารางท่ี 5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy ในสาย
การบินบางกอกแอรเวย (ตอ) 

กิจกรรมโครงการ หนวยงานรับผิดชอบ ตัวชี้วัด 
9. กําหนดการแผนงานท่ีจะ
เผยแพร และตารางแผนการ
เผยแพร Content Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด และ บริษัท 

Outsource 

บริษัท Outsource แจงกําหนดการและ
ตารางแผนงานการเผยแพร Content 
Marketing ใหทราบและเปนท่ีนาพอใจ 

10. การผลิต Content 
Marketing 

บริษัท Outsource เนื้อหาท่ีผลิตถูกตองและตรงตาม
วัตถุประสงค ขอมูลท่ีให รูปแบบท่ี
ตองการ และ Content มีคุณภาพ 

11. วางแผนชองทางการ
เผยแพร และโปรโมท Content 
Marketing 

บริษัท Outsource Content Marketing เขาถึงกลุมเปาหมาย 
มีความสม่ําเสมอในการเผยแพร และ
ไดรับการตอบสนองในเชิงปริมาณ 

12. วัดผลการทํา Content 
Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

เกิด Awareness จากกลุมเปาหมายเพิ่มข้ึน 
ซ่ึงมาจาก Content Marketing, ROI 
คุมคาการลงทุน 

13. ประเมินส่ิงท่ีไดจากการทํา 
Content Marketing เพื่อนําไป
แกไข พัฒนาและคิดแผนกล
ยุทธ ตอไป 

ฝายการตลาด การเพ่ิมข้ึนของจํานวนผูโดยสารชาวไทย 
ตอเท่ียวบินในเสนทางบินภายในประเทศ 
ท่ีมาจากการทํา Content Marketing 

 
จากตารางท่ี 5.1 แสดงใหเห็นถึงลําดับของกิจกรรมตางๆ โดยเร่ิมจากการกําหนดเปาหมาย

และวัตถุประสงคในการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) และกําหนดกลุมเปาหมายใน
การส่ือสาร เพื่อวางทิศทางในการดําเนินการและส่ิงท่ีตองการจากโครงการนี้ใหเปนไปตามวัตถุประสงค 
ซ่ึงก็คือการเพ่ิมการรับรูและเขาถึงกลุมลูกคาชาวไทยในเสนทางบินภายในประเทศ ท้ังเชิงคุณภาพ คือ
กลุมเปาหมายเกิดทัศคติท่ีดีตอสายการบิน สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรและเชิงปริมาณ คือ
กลุมเปาหมายรับรู  รูจักแบรนด ใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวยเพิ่มข้ึน และเกิดความจงรักภักดี
ตอสายการบิน โดยข้ันตอนนี้เปนการตัดสินใจจากผูบริหารของฝายการตลาดในการกําหนดวัตถุประสงค
ของโครงการซ่ึงตองมีความสอดคลองกับนโยบายและวิสัยทัศนขององคกร และทันตอสถานการณ
ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากปจจัยภายนอก ซ่ึงข้ันตอนนี้เปนขั้นตอนที่สําคัญที่สุดที่จะชวยใหโครงการ
ประสบความสําเร็จได  
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เม่ือมีการกําหนดวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายแลว ส่ิงสําคัญท่ีตองดําเนินการตอมากอน 
ท่ีจะเร่ิมทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) คือ เขาใจในกลุมเปาหมาย กลาวคือมีการทํา
การวิจัยศึกษาและวิเคราะหกลุมเปาหมาย ท้ังทางดาน Customer profile, Customer Behaviour และ 
Customer Preference โดยหนวยงานวิจัยตลาดกอนเพื่อใหการสรางเน้ือหาสามารถบรรลุวัตถุประสงค 
เขาถึงกลุมเปาหมายและส่ือสารไดอยางท่ัวถึง โดยมีการจัดสรรงบประมาณและทรัพยากรโดยฝาย
การตลาด เม่ือไดขอมูลและผลการวิเคราะหจากงานวิจัยแลว หนวยงานส่ือสารภายในองคกรและหนวยงาน 
ส่ือสารการตลาดมีหนาท่ีในการส่ือสารใหหนวยงานที่เกี่ยวของภายในองคกรรับทราบ เพื่อนําผลจาก
การศึกษา วิจัยกลุมเปาหมายไปดําเนินการใชประโยชนอยางอ่ืนตอ เพื่อใหมีการดําเนินงานท่ีสอดคลอง
กันท้ังองคกร  

ข้ันตอนในการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) ถูกกําหนดงบประมาณโดย
ผูบริการฝายการตลาด รวมไปถึงการจัดสรรทรัพยากรสําหรับโครงการโดยการจางบริษัท outsource 
ท่ีมีความเช่ียวชาญในการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) โดยมอบหมายใหสวนงาน
ส่ือสารการตลาดเปนผูสํารวจ คัดสรร บริษัท Outsource รวมไปถึงวางวัตถุประสงคของเนื้อหา และ
ส่ือสารใหขอมูลกับ บริษัท Outsource เพื่อทํา Content Marketing พรอมท้ังรวมกําหนดรูปแบบของ
การทําContent Marketing ใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย กับทางบริษัท Outsource โดยมอบหมายงาน
การผลิต Content Marketing กับชองทางการเผยแพร ใหบริษัท Outsource เปนผูรับผิดชอบ โดยมี
สวนงานส่ือสารการตลาด ประสานการทํางาน คอยควบคุมดูแลคุณภาพงาน และวัดผลการทํา Content 
Marketing ใหเปนไปตามวัตถุประสงค มีการประเมินความคุมคาท่ีไดจากการลงทุนในโครงการทํา
การตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) และมีการประเมินผลท่ีได ขอผิดพลาด เพื่อนําไปแกไข
พัฒนากลยุทธตอไป 
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จากตารางท่ี 5.2 แสดงถึงระยะเวลาของโครงการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) 
ซ่ึงแผนการดําเนินงานใชเวลาท้ังหมด 1 ป และกําหนดเวลาของแตละกิจกรรมตางๆ ตามเวลาท่ีเหมาะสม 
ซ่ึงมีความตอเนื่องกันจะส้ินสุดโครงการ 

 
 

5.2  การบริหารจัดการความเสี่ยงโครงการ (Project Risk Management) 
ความเส่ียง หมายถึง เหตุการณหรือปจจัยท่ีไมมีความแนนอน ซ่ึงมีโอกาสจะเกิดข้ึนใน

อนาคตและมีผลกระทบตอการบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายของบริษัท ซ่ึงเปนการวัดความสามารถ 
ท่ีจะดําเนินการใหวัตถุประสงคของงานประสบความสําเร็จ ภายใตการตัดสินใจ งบประมาณ กําหนดเวลา 
และขอจํากัดดานเทคนิคท่ีเผชิญอยู ท่ีจะดําเนินการเรื่องใดเร่ืองหน่ึงในอนาคต โดยใชทรัพยากรและ
กรอบเวลาท่ีมีอยูอยางจํากัด มาดําเนินการใหประสบความสําเร็จ ความเส่ียงจึงอาจเกิดข้ึนไดตลอดเวลา 
อันเนื่องมาจากความไมแนนอน และความจํากัดของทรัพยากรโครงการ ผูบริหารโครงการจึงตอง
จัดการความเส่ียงของโครงการ เพื่อใหปญหาของโครงการลดนอยลง และสามารถดําเนินการให
ประสบความสําเร็จ ตามเปาหมายท่ีตั้งไวอยางมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ (wikipedia.org) 

การบริหารจัดการความเส่ียง (Risk Management) คือ กระบวนการซ่ึงถูกกําหนดข้ึนเพื่อให 
คณะกรรมการ ผูบริหาร และบุคลากรขององคกรนําไปใชในการกําหนดกลยุทธและปฏิบัติงาน ซ่ึง
กระบวนการดังกลาวไดรับการออกแบบใหสามารถบงช้ีเหตุการณที่อาจเกิดข้ึน ประเมินผลกระทบ 
ควบคุมและกําหนดวิธีการจัดการ ความเส่ียงใหระดับความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตอยูในระดับ 
ท่ีเหมาะสมท่ีองคกรยอมรับได เพื่อใหเกิดความเช่ือมั่นในระดับหนึ่งวาการดําเนินงานในองคกรจะ
บรรลุวัตถุประสงคตามท่ีตั้งเปาหมายไว   

ข้ันตอนสําคัญของกระบวนการบริหารความเส่ียง ไดแก 
1. การระบุความเส่ียง (Risk Identification) ระบุความเสี่ยงที่อาจจะสงผลกระทบตอ

โครงการและจัดเก็บเปนเอกสาร 
2. การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) ประเมินความเสี่ยงพรอมทั้งจัดลําดับ

ผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกับโครงการ พรอมท้ังวัดความนาจะเปนท่ีเหตุการณจะเกิดข้ึน 
3. การควบคุมและจัดการความเส่ียง (Risk Control and Mitigation) เลือกวิธีการใน

การจัดการกับความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนกับวัตถุประสงคของโครงการ 
4. การติดตามประเมินผลการบริหารความเส่ียง (Monitoring and Reporting) ตรวจสอบ 

ติดตามผลจากการดําเนินงาน และประเมินประสิทธิภาพของการบริหารความเส่ียง 
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กระบวนการบริหารความเส่ียงจากโครงการกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content 
Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย ดังนี้ 
 

5.3.1  การระบุความเสี่ยง (Risk Identification) 
เปนการกําหนด และระบุความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนแลวมีผลตอวัตถุประสงคและเปาหมาย 

ของโครงการ หรือแฝงอยูในข้ันตอนกิจกรรมการดําเนินงาน โดยความเส่ียงสามารถเกิดข้ึนไดจากท้ัง
ปจจัยภายในองคกรและปจจัยภายนอกองคกร ท่ีมีผลกระทบตอองคกรทําใหไมสามารถดําเนินงาน
ไดบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไว ดังนี้  

5.3.1.1  ประเมินความเส่ียงจากปจจยัภายในองคกร 
 การวิจัยพฤติกรรมและศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม 

และไมไดผลในเชิงคุณภาพ 
 ความขัดแยงกันเร่ืองของจุดประสงคและเปาหมายในการทํา Content 

Marketing ของผูบริหาร 
 การเปล่ียนแปลงนโยบายดานงบประมาณในการทํา Content Marketing 
 ผูบริหารและพนักงานขาดความรู ความเขาใจในการเลือก Outsource 

มาทํา Content Marketing ท่ีมีคุณภาพ 
 การทํา Content Marketing โดย บริษัท Outsource ไมตรงกับวัตถุประสงค 

ท่ีไดตกลงกันไว 
 Content Marketing ท่ีทําโดย บริษัท Outsource ไมไดคุณภาพ ทํางาน

ลาชา ไมสามารถควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได 
 บริษัท Outsource เปดเผยขอมูลความลับของบริษัท ขอมูลท่ีใหไปเกิด

การร่ัวไหล 
 Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได 
 การเผยแพร Content Marketing ไมเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม 
 Content Marketing ท่ีสรางมีเนื้อหาขัดแยงกันเองกับการทําการตลาดใน

ชองทางอ่ืนๆ ซ่ึงเกิดจากการส่ือสารไมดี 
 กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูลเพิ่มเติมยาก และไมไดรับ

การตอบสนอง 
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5.3.1.2  ประเมินความเส่ียงจากปจจยัภายนอกองคกร 
 คูแขงลอกเลียนแบบกลยุทธ และตอบโตกลยุทธ Content Marketing 

ของบริษัท 
 พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทาง Social Media 
 การเปล่ียนนโยบายของส่ือ Social Media บางประเภท เชน Facebook 

ปรับนโยบายลดการกระจายเนื้อหา (Content) ท่ีมาจากเพจ 
 ภาวะการแขงขันการสราง Content Marketing ผาน Social Media และ

แยง Traffic การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย 
 การเปล่ียนของเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว และพฤติกรรมในการใช 

Social Media ท่ีอาจเปล่ียนแปลงไปในอนาคต 
 ภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวท่ีสงผลตอพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภค 

 
5.3.2  การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) 
เปนการประเมินเพื่อหาระดับความเส่ียง โดยพิจารณาจากความถ่ีของการเกิดเหตุการณ

ความเส่ียงวามีโอกาส Likelihood ท่ีจะเกิดเหตุการณความเส่ียงมาเพียงใดและความรุนแรงของเหตุการณ
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนและสงผลผลกระทบ (Impact) ดานตาง ๆ ท่ีองคกรไดรับ ท้ังดานเชิงปริมาณ 
เชน ผลเสียหายทางดานการเงิน และผลกระทบเชิงคุณภาพ เชน ภาพลักษณองคกร โดยจัดใหมีการ
กําหนดระดับของความเส่ียง Degree of Risk เปน 5 ระดับ คือ นอยมาก นอย ปานกลาง สูง และสูงมาก  

การประเมินหาระดับความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนจากโครงการกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา 
(Content Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย โดยพิจารณาจากโอกาส (Likelihood) 
ท่ีจะเกิดเหตุการณความเส่ียง และผลกระทบ (Impact) ของเหตุการณความเส่ียงตอความสําเร็จของ
โครงการใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกร เปนดังนี้  
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ภาพท่ี 5.2 แสดงการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) ของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content 

Marketing Strategy) มาใชในการแกปญหา 
 

ภาพท่ี 5.2 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความ
เส่ียงของปจจัยความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา 
 
ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความเส่ียงของปจจัย 

ความเสี่ยงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา 

ปจจัยความเส่ียง 
โอกาสท่ีจะ

เกิด ผลกระทบ ระดับ
ความเสี่ยง 

ประเมินความเส่ียงจากปจจัยภายในองคกร 
1. การวิจยัพฤติกรรมและศึกษาความตองการของ
กลุมเปาหมายไมครอบคลุม และไมไดผลในเชิงคุณภาพ 

ปานกลาง สูง สูง 

2. ความขัดแยงกันเร่ืองของจุดประสงคและเปาหมายใน
การทํา Content Marketing ของผูบริหาร 

นอย สูงมาก ปานกลาง 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความเส่ียงของปจจัย 
ความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา (ตอ) 

ปจจัยความเส่ียง 
โอกาสท่ีจะ

เกิด ผลกระทบ ระดับ
ความเสี่ยง 

3. การเปล่ียนแปลงนโยบายดานงบประมาณในการทํา 
Content Marketing 

นอยมาก ปานกลาง ต่ํา 

4. ผูบริหารและพนกังานขาดความรู ความเขาใจในการเลือก 
บริษัท Outsource มาทํา Content Marketing ท่ีมีคุณภาพ 

นอย สูง ปานกลาง 

5. การทํา Content Marketing โดย Outsource ไมตรงกับ
วัตถุประสงคท่ีไดตกลงกนัไว 

ปานกลาง สูงมาก สูง 

6. Content Marketing ท่ีทําโดย Outsource ไมไดคุณภาพ 
ทํางานลาชา ไมสามารถควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร 
Content ได 

สูง สูง สูง 

7. บริษัท Outsource เปดเผยขอมูลความลับของบริษัท 
ขอมูลท่ีใหไปเกิดการร่ัวไหล 

นอย สูง ปานกลาง 

8. Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูด
กลุมเปาหมายได 

สูง สูงมาก สูงมาก 

9. การเผยแพร Content Marketing ไมเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดอยางครอบคลุม 

สูง สูงมาก สูงมาก 

10. Content Marketing ท่ีสรางมีเนื้อหาขัดแยงกนัเองกับ
การทาํการตลาดในชองทางอ่ืนๆ ซ่ึงเกดิจากการส่ือสารไมดี 

นอย ปานกลาง ปานกลาง 

11. กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูลเพิ่มเติมยาก 
และไมไดรับการตอบสนอง 

ปานกลาง สูง สูง 

ประเมินความเส่ียงจากปจจัยภายนอกองคกร 
12. คูแขงลอกเลียนแบบกลยทุธ และตอบโตกลยุทธ Content 
Marketing ของบริษัท 

นอยมาก นอย ต่ํา 

13. พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทาง Social 
Media 

ปานกลาง สูง สูง 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความเส่ียงของปจจัย 
ความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา (ตอ) 

ปจจัยความเส่ียง 
โอกาสท่ีจะ

เกิด ผลกระทบ ระดับ
ความเสี่ยง 

14. ส่ือ Social Media บางประเภท เชน Facebook ปรับนโยบาย 
ลดการกระจาย Content ท่ีมาจากเพจ 

สูงมาก ปานกลาง สูง 

15. ภาวะการแขงขันการสราง Content Marketing ผาน 
Social Media และแยง Traffic การเห็น Content ของ
กลุมเปาหมาย 

สูง ปานกลาง สูง 

16. การเปล่ียนของเทคโนโลยีท่ีเกดิข้ึนอยางรวดเร็ว และ
พฤติกรรมในการใช Social Media ท่ีอาจเปล่ียนแปลงไป
ในอนาคต 

นอย ปานกลาง ปานกลาง 

17. ภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัว ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 5.3 เม่ือมีการประเมินระดับความเส่ียงของแตละปจจัยความเส่ียงท้ังภายใน
และภายนอกองคกรที่อาจเกิดข้ึนแลว พบวามีปจจัยความเส่ียงภายในองคท่ีอยูในระดับสูง 4 ปจจัย 
ไดแก ปจจัยท่ี 1 การวิจัยพฤติกรรมและศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม และไม
ไดผลในเชิงคุณภาพ ปจจัยท่ี 5 การทํา Content Marketing โดย Outsource ไมตรงกับวัตถุประสงคท่ี
ไดตกลงกันไว ปจจัยท่ี 6 Content Marketing ท่ีทําโดย Outsource ไมไดคุณภาพ ทํางานลาชา ไมสามารถ
ควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได และปจจัยท่ี 11 กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูล
เพิ่มเติมยาก และไมไดรับการตอบสนอง และมีปจจัยความเส่ียงภายในองคกรท่ีอยูในระดับสูงมาก 2 
ปจจัย ไดแก ปจจัยท่ี 8 Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได และปจจัย
ท่ี 9 การเผยแพร Content Marketing ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม  

ในสวนของปจจยัความเส่ียงภายนอกองคท่ีอยูในระดบัสูงมีอยู 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยท่ี 13. 
พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทาง Social Media ปจจัยท่ี 14. ส่ือ Social Media บางประเภท 
เชน Facebook ปรับนโยบายลดการกระจาย Content ท่ีมาจากเพจ และปจจัยท่ี 15. ภาวะการแขงขัน
การสราง Content Marketing ผาน Social Media และแยง Traffic การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย 
ซ่ึงปจจัยความเส่ียงเหลานี้จะตองมีการวางแผนบรรเทาและรองรับความเส่ียงตอไป เพื่อใหโครงการ
สามารถดําเนินตอไปไดอยางราบร่ืน และบรรลุเปาหมายท่ีไดวางไว 
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5.3.3  การควบคุมและจัดการความเสี่ยง (Risk Control and Mitigation) 
จากผลการประเมินระดับความเส่ียงของปจจัยความเส่ียงนั้น องคกรตองมีแนวทางใน

การจัดการกับความเส่ียงท่ีอยูในระดับสูงข้ึนไป เพื่อปองกันผลกระทบจากปจจัยความเส่ียง หรือบรรเทา 
ความเส่ียงใหกระทบตอเปาหมายขององคกรใหนอยท่ีสุด กระท่ังอยูในระดับท่ีรับได ดังนั้นจึงตองมี
แผนรองรับความเส่ียงในแตละปจจัยความเส่ียงท่ีอยูในระดับสูงข้ึนไป ดังตารางท่ี 5.4 

 
ตารางท่ี 5.4 แสดงการจัดการความเส่ียงของปจจัยเส่ียงท่ีมีระดับความเส่ียงสูง 

ปจจัยความเส่ียง แผนรองรับความเส่ียง 
1. การวิจยัพฤติกรรมและศึกษาความตองการ
ของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม และไมไดผล
ในเชิงคุณภาพ 

- ใหระยะเวลาการทําวิจยัท่ีเหมาะสม  
- ออกพื้นท่ีสัมภาษณกลุมเปาหมายและทํา 
Focus group 

5. การทํา Content Marketing โดย Outsource 
ไมตรงกับวัตถุประสงคท่ีไดตกลงกันไว 

- ให Outsource จัดทําแผนงานและ
วัตถุประสงคในการทํา Content ใหพิจารณาทุก
เดือน 

6. Content Marketing ท่ีทําโดย Outsource 
ไมไดคุณภาพ ทํางานลาชา ไมสามารถควบคุม
เร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได 

- ให Outsource แจงกําหนดการและตารางแผนงาน 
การเผยแพร Content Marketing ใหทราบทุกเดือน  
- กําหนดทีมควบคุมคุณภาพงานและแกไขจนกวา 
จะเปนท่ีนาพอใจ 

8. Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไม
สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได 

- ทําวิจยัและหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับความ
ตองการและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายซ่ึง
อาจเปล่ียนแปลงไป 

9. การเผยแพร Content Marketing ไมเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม 

- ใชชองทางการเผยแพร Content Marketing ท่ี
หลากหลายข้ึน  
- ทําการโปโมต Content Marketing 

11. กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูล
เพิ่มเติมยาก และไมไดรับการตอบสนอง 

- ทํา SEO, SEM เพิ่ม  
- จัดทีมงานสอดสองดูแลดานความตองการ
และชวยเหลือกลุมเปาหมาย 

13. พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผาน
ทาง Social Media 

- จัดต้ัง Customer Relation เพื่อชวยรับฟงและ
แกไขปญหาใน Social Media โดยเฉพาะ 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงการจัดการความเส่ียงของปจจัยเส่ียงท่ีมีระดับความเส่ียงสูง (ตอ) 
ปจจัยความเส่ียง แผนรองรับความเส่ียง 

14. ส่ือ Social Media บางประเภท เชน Facebook
ปรับนโยบายลดการกระจาย Content ท่ีมาจากเพจ 

- กระจายชองทางการเผยแพร Content Marketing 
ใหหลากหลาย 
- ซ้ือ Booth Content จากส่ือ Social Media

15. ภาวะการแขงขันการสราง Content 
Marketing ผาน Social Media และแยง Traffic 
การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย 

- เจรจากับบริษัท Outsource ในการสราง 
Content ท่ีมีเอกลักษณโดดเดน 
- ขยายชองทางการเผยแพร จัดทํา SEO, SEM 
และเพิ่ม Influencer

 
จากตารางท่ี 5.3 และตารางท่ี 5.4 จะเห็นไดวาปจจัยความเส่ียงท่ีประเมินแลวพบวาอยูใน

ระดับความเส่ียงท่ีสูงข้ึนไป ไดแก 
ปจจัยท่ี 1 การวิจัยพฤติกรรมและศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม และ

ไมไดผลในเชิงคุณภาพ เปนความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายในองคกร ซ่ึงมีผลกระทบตอความสําเร็จ
ของโครงการเพ่ือใหบรรลุเปาหมายวัตถุประสงคในระดับท่ีสูง เนื่องจากการวิจัย ศึกษาพฤติกรรมของ
ผูโดยสารกลุมเปาหมายน้ันอาจไมมีเปาหมายท่ีชัดเจน ระยะเวลาในการทําการศึกษาวิจัยอาจจะนอยเกินไป 
ทําใหกลุมตัวอยางไมมีความครอบคลุมและไดปริมาณท่ีนอย และไมไดคุณภาพ และหากการวิเคราะห
ความพฤติกรรมและความตองการของกลุมเปาหมายไมชัดเจน และยังไมแนใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย
ขององคกร การส่ือสารเพ่ือใหเขาถึงผูโดยสารท่ีมีโปรไฟลตรงตามวิสัยทัศนขององคกรก็จะไมมี
ประสิทธิภาพ  

แนวทางในการบรรเทาความเส่ียงนั้นตองขยายระยะเวลาใหเหมาะสมในการทําวิจัยและ
ศึกษาพฤติกรรมและความตองการของกลุมเปาหมาย นอกจากนี้เพ่ือใหขอมูลท่ีไดนั้นมีประโยชนและ
มีคุณภาพมากท่ีสุด การวิจัยนั้นกําหนดใหมีออกพื้นท่ีสัมภาษณกลุมเปาหมายในแตละจุดหมายปลายทาง
ท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยทําการบิน และจัดทํา Focus group ในการสัมภาษณ 

ปจจัยท่ี 5 การทํา Content Marketing โดย บริษัท Outsource ไมตรงกับวัตถุประสงคท่ี
ไดตกลงกันไว เปนความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายในองคกรกับบริษัท Outsource ซ่ึงมีผลกระทบตอ
ความสําเร็จของโครงการที่สูงมาก เมื่อองคกรมีการตั้งวัตถุประสงคและเปาหมายในการทํา Content 
Marketing แลว ตองมีการสื่อสารกันระหวางองคกรกับบริษัท Outsource เพื่อใหเนื้อหาในการทํา 
Content Marketing ถูกตองและตรงตามวัตถุประสงคท่ีไดตั้งไว แตอาจมีการส่ือสารท่ีคลาดเคล่ือนหรือ
เกิดความเขาใจผิด หรือบริษัท Outsource ไมปฏิบัติตามวัตถุประสงคท่ีไดแจงเอาไว สงผลใหเนื้อหา
ท่ีออกไปไมมีคุณภาพและไมสามารถชวยใหบรรลุวัตถุประสงคได 
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การบรรเทาความเส่ียงท่ีบริษัท Outsource จะทํา Content Marketing ไมตรงตามวัตถุประสงค 
ท่ีไดตั้งตกลงกันไว โดยการให บริษัท Outsource จัดทําแผนงานในการผลิตเนื้อหาในการส่ือสารลวงหนา
และมีการเจรจา ส่ือสารย้ําถึงวัตถุประสงคหลักและเปาหมายในการทํา Content Marketing รวมท้ัง
พิจารณาวัตถุประสงคของการผลิตเนื้อหาในทุกเดือน 

ปจจัยท่ี 6 Content Marketing ท่ีทําโดย บริษัท Outsource ไมไดคุณภาพ ทํางานลาชา 
ไมสามารถควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได เปนปจจัยความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากภายในองคกร
กับบริษัท Outsource ซ่ึงมีโอกาสท่ีจะเกิดและผลกระทบตอความสําเร็จของโครงการท่ีสูง ท่ีเกิดจาก
การวาจาง บริษัท Outsource ท่ีไมมีคุณภาพ หรือกระบวนการขั้นตอนในการผลิตเนื้อหาเพื่อทําการ
ส่ือสารทางการตลาดชา อาจเกิดจากการติดขัดในบางข้ันตอน เชน ขอมูลในเนื้อหาไมถูกตอง การติดขัด 
จากพนักงานภายในบริษัท Outsource เอง ซ่ึงมีผลใหเวลาในการเผยแพร Content ไมเปนไปตามแผน 
และไมมีความสม่ําเสมอตอเนื่อง 

แผนรองรับเพื่อการบรรเทาความเส่ียง ดวยการกําหนดให Outsource แจงแผนงานและ
กําหนดการเผยแพร Content รวมท้ังการโปรโมต Content Marketing ใหพิจารณาทุกเดือนและมีการ
จัดต้ังทีมงานของหนวยงานส่ือสารการตลาดโดยเฉพาะในการเจรจา ส่ือสาร ใหขอมูลและตรวจสอบ
คุณภาพงาน รวมถึงพิจารณาตรวจสอบแผนงานของบริษัท Outsource ดวย 

ปจจัยท่ี 8 Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได เปน
ความเส่ียงท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานภายในองคกรกับบริษัท Outsource ท่ีมีโอกาสท่ีจะเกิดสูง และ
ยังมีผลกระทบตอความสําเร็จของโครงการสูงมาก อันเนื่องมากจากเน้ือหาท่ีผลิตข้ึนมาไมมีคุณภาพ 
ไมและสามารถดึงดูดความสนใจกลุมเปาหมายได หรือการผลิตเนื้อหาไมตรงกับความตองการ หรือไม
สามารถตอบโจทยกลุมเปาหมายได อันเนื่องมาจากความไมเขาใจในพฤติกรรมและความตองการท่ี
แทจริงของผูโดยสารกลุมเปาหมาย 

แนวทางในการลดความเส่ียงนั้น ตองมีความเขาใจในพฤติกรรมและความตองการ 
ความชอบของกลุมเปาหมายท่ีอาจเปล่ียนแปลงไปในอนาคต ดวยการทําการวิจัย และทําแบบสํารวจ
เพิ่มเติมเกี่ยวกับเนื้อหาการทํา Content Marketing หลังจากท่ีไดทําการเผยแพร Content Marketing 
ไปในระยะหนึ่งแลวเพื่อศึกษาถึงความชอบและความตองการของกลุมเปาหมาย เพื่อประโยชนใน
การผลิตเนื้อหาใหโดนใจ ตอบโจทยและดึงดูดกลุมเปาหมายไดตอไป 

ปจจัยท่ี 9 การเผยแพร Content Marketing ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
ครอบคลุม เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานภายในองคกรและบริษัท Outsource ในการ
ควบคุมการเผยแพร Content Marketing ท่ีมีโอกาสในการเกิดความเส่ียงนี้ในระดับท่ีสูง และมีผลกระทบ 
ตอการสําเร็จของโครงการในระดับที่สูงมาก ซ่ึงเปนไปไดวาพฤติกรรมในการส่ือสารผานชองทาง
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ออนไลนของกลุมเปาหมายเปล่ียนไป หรือการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทําใหความนิยม
ของกลุมเปาหมายเปล่ียนไป นอกจากนี้การใชชองทางในการส่ือสารกับกลุมเปาหมายอาจจะยังมี
นอยเกินไป เวลาเผยแพรและความถ่ีในการเผยแพรไมเหมาะสม และเผยแพรในชองทางท่ีไมเปนท่ีนิยม
ของกลุมเปาหมาย 

แนวทางที่จะชวยบรรเทาความเส่ียง คือองคกรตองคอยติดตามแนวโนมของพฤติกรรม
และความนิยมของกลุมเปาหมาย ปรับตัวใหทันตอการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี พิจารณาใชชอง
ทางการเผยแพร Content Marketing ท่ีหลากหลายข้ึน ดูสถิติการเวลาเขาใชชองทางการเผยแพรตางๆ 
ท่ีเปนที่นิยมของกลุมเปาหมายเพื่อใหการเผยแพร Content Marketing สามารถกระจายและเขาถึง
กลุมเปาหมายใหมากท่ีสุดในเวลาที่เหมาะสม และทําการโปโมต Content Marketing อีกดวย 

ปจจัยท่ี 11 กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูลเพิ่มเติมยาก และไมไดรับการ
ตอบสนอง เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานภายในองคกร เนื่องจากหากวาเนื้อหาดีและมี
คุณคา มีประโยชนและกลุมเปาหมายสนใจ แตการจะขอขอมูลเพิ่มเติมเพ่ือชวยในกระบวนการตัดสินใจ
ใชบริการยาก ก็เปนเหตุใหกลุมเปาหมายไมใชบริการไดเชนกัน ซ่ึงมีผลบกระทบตอเปาหมายของ
โครงการสูง และการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมนั้นหากไมไดรับการตอบสนองในทุกชองทางการส่ือสาร
ระหวางองคกรกับกลุมเปาหมาย ก็จะทําใหกลุมเปาหมายรูสึกไมประทับใจในการใหบริการตั้งแตแรก
ไดโดยท่ียังไมไดใชบริการ 

แนวทางในการบรรเทาผลจากความเส่ียง โดยการจัดต้ังทีมงานสอดสองดูแลดานความ
ตองการดานขอมูลและชวยเหลือกลุมเปาหมาย ใหมีการตอบสนองตอกลุมเปาหมายในทุกชองทาง
การส่ือสาร นอกจากนี้มีการทํา SEO หรือ Search Engine Optimization และ SEM หรือ Search Engine 
Optimization เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับสายการบินบางกอกแอรเวยไดงายและ
สะดวกข้ึน อีกท้ังยังเปนชองทางในการประชาสัมพันธ และโปรโมต Content Marketing อีกทางดวย 

ปจจัยท่ี 13.พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทางส่ือสังคมออนไลน (Social 
Media) เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากปจจัยภายนอกองคกรท่ีไมสามารถควบคุมได และมีผลกระทบใน
ระดับท่ีสูงตอความสําเร็จของโครงการ เนื่องจากเม่ือมีผูบริโภครองเรียน หรือแสดงความไมพอใจตอ
เนื้อหา หรือการบริการของสายการบินจะมีการบอกตอกันผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 
ซ่ึงเกิดการแพรกระจายไปอยางรวดเร็วของขอความน้ัน ๆ ไมวาจะเปนเร่ืองจริงหรือไมจริงก็ตาม ซ่ึง
ควบคุมไดยาก สงผลใหเกิดภาพลักษณท่ีไมดีตอองคกรได 

แนวทางในการบรรเทาความเสี่ยง โดยการจัดต้ังทีมงาน Customer Relation เพื่อชวย
รับฟงและแกไขปญหาในส่ือสังคมออนไลน(Social Media) โดยเฉพาะ และจัดใหมีการอบรมเกี่ยวกับ
การเจรจาตอรอง และการจัดการกับปญหาใหเปนไปในแนวทางเดียวกัน 
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ปจจัยท่ี 14 ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) บางประเภท เชน Facebook ปรับนโยบาย
ลดการกระจาย Content และโฆษณาท่ีมาจากแฟนเพจ เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากปจจัยภายนอกองคกร
ท่ีไมสามารถควบคุมได ท่ีมีโอกาสเกิดข้ึนไดสูงมาก เนื่องจากสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงในทุกๆ ธุรกิจ 
ซ่ึงมีการใชส่ือสังคมออนไลนในการทําการตลาดและโฆษณามากข้ึน ทําใหผูใหบริการพื้นท่ีส่ืออยางเชน 
Facebook ตองปรับตัวลดการแสดงเนื้อหาสาธารณะจากเพจธุรกิจ และใหความสัมพันธในเนื้อหาท่ี
มีคุณคาในความสัมพันธทางสังคมมากข้ึน ซ่ึงสงผลกระทบตอการเขาถึงกลุมเปาหมายไดลดลง 

แนวทางในการบรรเทาความเส่ียง ไดแกกระจายชองทางการเผยแพร Content Marketing 
ใหหลากหลายชองทางมากข้ึน ทําแผนสํารองในการเผยแพรในชองทางอ่ืน และซ้ือ Booth Content 
จากส่ือสังคมออนไลน (Social Media) และผูใหบริการพื้นที่สื่อ เพื่อเพิ่ม Reach ใหกลุมเปาหมาย
สามารถมองเห็นเนื้อหาท่ีไดทําการเผยแพรไดมากข้ึน และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน 

ปจจัยท่ี 15 ภาวะการแขงขันการสราง Content Marketing ผานส่ือสังคมออนไลน (Social 
Media) และแยง Traffic การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากปจจัยภายนอก
องคกรท่ีไมสามารถควบคุมได อันเนื่องมาจากการแขงขันท่ีรุนแรง และการเปล่ียนแปลงในเทคโนโลยี
การส่ือสาร ท่ีมีผลใหพฤติกรรมการสารส่ือสารของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป ทําใหธุรกิจตางๆ หันมา
แขงขันกันทําการตลาดผานชองทางส่ือสังคมออนไลน (Social Media) มากข้ึน ซ่ึงมีโอกาสที่จะเกิดข้ึน
สูง จึงมีการแขงขันกันแยงความสนใจของผูบริโภค สรางสรรคจุดดึงดูดใหผูบริโภคสนใจ ซ่ึงมีผลให
แยงความสนใจไปจากเนื้อหาจาก Content Marketing ท่ีเผยแพรไปได 

แนวทางในการรองรับความเส่ียง โดยการเจรจากับบริษัท Outsource ในการสราง Content 
ท่ีมีเอกลักษณโดดเดน ติดตามเทรนดและกระแสนิยมของผูบริโภค เพื่อสรางเนื้อหาท่ีสามารถดึงดูด
ความสนใจได นอกจากนี้ยังทําแผนการขยายชองทางการเผยแพรใหหลากหลาย จัดทํา SEO, SEM 
และเพิ่ม Influencer, Bloggerในการสรางเน้ือหาเพื่อชักจูงใหกลุมเปาหมายตัดสินใจใชบริการสายการบิน 
บางกอกแอรเวยดวย 
 
 
5.3  การประเมินผลของกลยุทธดวยการกําหนด Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard เปนระบบการบริหารงานและประเมินผลท่ัวท้ังองคกร และไมใช
เฉพาะเปนระบบการวัดผลเพียงอยางเดียว แตจะเปนการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) และแผนกลยุทธ 
(Strategic Plan) แลวแปลผลลงไปสูทุกจุดขององคกรเพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนินงานของแตละ
ฝายงาน โดยระบบของ Balanced Scorecard จะเปนการจัดหาแนวทางแกไขและปรับปรุงการดําเนินงาน 
โดยพิจารณาจากผลท่ีเกิดข้ึนของกระบวนการทํางานภายในองคกร และผลกระทบจากลูกคาภายนอก
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องคกร มานํามาปรับปรุงสรางกลยุทธใหมีประสิทธิภาพดีและประสิทธิผลดียิ่งข้ึน ซ่ึงจะชวยในการ
กําหนดกลยุทธในการจัดการองคกรไดชัดเจน โดยดูจากผลของการวัดคาไดจากทุกมุมมอง เพื่อใหเกิด
ดุลยภาพในทุก ๆ ดาน ไดแก 1. มุมมองดานการเงิน (The Financial Perspective) 2. มุมมองดานลูกคา 
(The Customer Perspective) 3. มุมมองดานกระบวนการทํางานภายในองคกร (The Business Process 
Perspective) และ 4. มุมมองดานการเรียนรูและการเติบโต (The Learning and Growth Perspective) 
(ณรงคศักดิ์ บุณยมาลิก) 
 

5.3.1  แผนท่ีกลยุทธ (Strategic Map) 
แผนท่ีกลยุทธ หรือ Strategic Map จะชวยใหคนในองคกรเขาใจเปาหมายในการทํากลยุทธ 

ไดงายข้ึน ซ่ึงสะทอนถึงความสัมพันธ ความสําคัญ และเปาประสงคของในแตละมุมมอง และเปนแผน
ที่นําทางในการดําเนินกลยุทธ เพื่อใหมองเห็นแนวทางท่ีชัดเจนในแตละจุดและแนวทางในการดําเนินงาน
ข้ันตอไป เพื่อใหสามารถใหบรรลุเปาหมายสูงสุดขององคกร 

 

 
ภาพท่ี 5.3 แสดงแผนท่ีกลยุทธ (Strategic Map) ที่ใชสําหรับโครงการกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา 

(Content Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย 
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จากภาพท่ี 5.3 ในมุมมองท้ัง 4 ดานนั้น มุมมองท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด ซ่ึงเปนเปาหมาย
สูงสุดขององคกรจากการใชกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) ในการสราง
การรับรูจดจําแบนรด และส่ือสารกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ คือมุมมองดานการเงิน (The 
Financial Perspective) ท่ีตองการเพิ่มรายไดคาโดยสารขององคกรจากการใหบริการที่เปนเลิศในทุกดาน 
และมีคุณคาแกผูโดยสาร โดยการท่ีจะทําใหมุมมองดานการเงินบรรลุเปาหมายไดนั้น ตองอาศัยการ
บรรลุผลในมุมมองของลูกคา (The Customer Perspective) กอน ซ่ึงก็คือผูโดยสารท่ีเปนชาวไทยเพ่ิมข้ึน
ในเท่ียวบินท่ีมีสัดสวนผูโดยสารชาวไทยสูง เชน เสนทางสุโขทัย ลําปาง แมฮองสอน เชียงราย เปน
ตน ซ่ึงผูโดยสารท่ีเพิ่มข้ึนเหลานี้เปนท้ังผูโดยสารใหม ท่ีไมเคยใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวย 
และกลุมผูโดยสารเกาท่ีมีความจงรักภักดีตอสายการบิน และผูโดยสารท่ีเคยใชบริการมีความประทับใจ 
อยากใชบริการมากข้ึน  

ท้ังนี้การเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินนั้นยอมต้ังอยูบนพื้นฐานของกระบวนการ 
ทํางานภายในองคกร (The Business Process Perspective) ท่ีมีการวิเคราะหและพัฒนา Customer Journey 
ในการทําความเขาใจพฤติกรรมและความตองการของผูโดยสารไดอยางแมนยํา เพื่อนํามาใชพัฒนา
คุณภาพการใหบริการผูโดยสาร พัฒนาการส่ือสารทางการตลาดระหวางสายการบินกับผูโดยสาร และ
พัฒนาชองทางและคุณภาพของเนื้อหาท่ีมีคุณคา มีประโยชนแกผูโดยสารใหสามารถขาถึงผูโดยสาร
มากข้ึนและการส่ือสารนั้นสามารถส่ือสารไดอยางตรงจุด และตรงกับผูโดยสารกลุมเปาหมายขององคกร 
ท่ีไดวางไว โดยท่ีกระบวนการทํางานภายในองคกรจะมีประสิทธิภาพและเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ไดอยางถูกตองและครอบคลุมนั้น ตองมีการการเรียนรูและการพัฒนาเพื่อการเติบโต (The Learning 
and Growth Perspective) จากการทําการวิจัย ศึกษาพฤติกรรมและความตองการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย 
ท่ีครอบคลุมดวย 
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5.3.2  การกําหนด Balanced Scorecard ในการประเมินผล 
 
ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด

ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) 
วัตถุประสงค  

(Strategic Objectives) 
ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

ดานการเงนิ (The Financial Perspective)  
- เพิ่มรายไดคาโดยสาร - อัตราการเติบโตของรายไดคา

โดยสารท่ีมาจากผูโดยสารชาวไทย 
ตอเท่ียวบินในเสนทางภายใน 
ประเทศ ไดแก สุโขทัย, ลําปาง, 
แมฮองสอน, เชียงราย 

- มากกวา 15% ตอป 

ดานลูกคา (The Customer Perspective) 
- เพิ่มจํานวนผูโดยสารตอ
เท่ียวบิน 
 
 
 
1. จํานวนผูโดยสารใหมท่ีเปน
ชาวไทยตอเท่ียวบินเพิ่มข้ึน 
 
 
2. รักษาและเพิ่มความภกัดี
ของผูโดยสารเดิมท่ีเปนชาว
ไทยตอสายการบิน 
 

- เพิ่ม Passenger Load Factor 
ของเสนทางบิน ไดแก สุโขทัย 
ลําปาง แมฮองสอน เชียงราย 
 
 
- อัตราสวนการเพิ่มข้ึนของลูกคา 
ใหมท่ีเปนคนไทยท่ี Content 
Marketing นําพามาในแตละ
เสนทางบิน 
- อัตราสวนของลูกคาเกาท่ีเปน
คนไทย ท่ี Content Marketing 
จูงใจใหกลับมาใชบริการและ
ชักชวนคนอ่ืนใหมาใชบริการ 

- Passenger Load Factor ของ
เสนทางบินภายในประเทศ 

 มากกวา 75 % ดีมาก 
 74%-70% รับได 
 ต่ํากวา 70% ไมไดผล 

- มากกวา 20% 
 
 
 
- มากกวา 95% กลับมาใช
บริการ 
- มากกวา 80% ชักชวนคนอ่ืน
ใหมาใชบริการ 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด 
ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) (ตอ) 

วัตถุประสงค  
(Strategic Objectives) 

ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

3. ความพอใจของกลุมเปาหมาย 
ในดานการส่ือสารทางการตลาด 
การใหความชวยเหลือดานขอมูล 
และความงายในการหาขอมูล
เกี่ยวกับสายการบิน 

- การตอบสนองเชิงลบของ
กลุมเปาหมาย ตอ Content 
- ดัชนีช้ีวัดความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายในดานการ
ส่ือสารการตลาดและใหขอมูล
และความงายในการคนหา
ขอมูลสายการบิน 

- นอยกวา 5 โพสต ตอ Content 
- พอใจเพ่ิมข้ึน 25% 

ดานกระบวนการทํางานภายในองคกร (The Business Process Perspective) 
- การออกแบบและพัฒนา 
Customer Journey 
 
 
- ทีมงานรับผิดชอบดาน 
Content Marketing และดูแล
ดาน Outsource 
 
- พัฒนาการส่ือสารทาง
การตลาดดวย Content 
Marketing 

1. คุณภาพของ Content 
Marketing และชองทางการ
เผยแพร 
 
 
 
 
 

- ความถูกตองครบถวนในแต
ละข้ันตอนของ Customer 
Journey และวาง Customer 
touch point ไดถูกตอง 
- จํานวนพนักงานประสานงาน
กําหนดการจาง  บริษัท
Outsource และดูแลคุณภาพ 
Content Marketing 
 
 
 
- คุณภาพเนื้อหามีความถูกตอง
ตามวัตถุประสงคและดึงดูด
กลุมเปาหมาย 
 
 
 
 
- ดัชนีช้ีวัดความสามารถเขาถึง

- ถูกตองครบถวน 100%
 
 
 
- 5 คน 
 
 
 
 
 
 
- จํานวนยอดไลคมากกวา 1,000 
ไลคตอ Content,ยอดแชร
Content มากกวา 100 แชรตอ 
Content, ยอดผูติดตามเพ่ิมข้ึน 
30% ตอชองทางตอเดือน จํานวน 
engaged users มากกวา 50 คน
ตอ Content 
- ไมต่ํากวา 80% 



81 

ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด 
ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) (ตอ) 

วัตถุประสงค  
(Strategic Objectives) 

ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

 
 
 
 

2. ความถ่ีของจํานวนการ
โพสต 
- การพัฒนาคุณภาพการ
บริการดานขอมูลสายการบิน 
และการตอบสนองตอความ
ตองการและปญหาของ
กลุมเปาหมาย 
 
 

กลุมเปาหมาย เชิงปริมาณและ
คุณภาพมีความถูกตองและ
ครอบคลุมของกลุมเปาหมาย
ในแตละชองทางการเผยแพร 
- จํานวน Content ท่ีโพสตลง
ตอวัน/สัปดาห 
- ความรวดเร็วในการตอบโพสต 
และใหบริการขอมูลแกกลุม 
เปาหมาย 
- อัตราสวนของจํานวนท่ีไมได
ตอบสนองตอกลุมเปาหมาย 
- อัตราสวนของความผิดพลาด
ในการส่ือสารและการใหขอมูล
แกกลุมเปาหมาย

 
 
 
- 50 Contents ท่ีโพสตลงตอ
สัปดาห 
- ภายใน 5-10 นาที 
 
 
- 0% 
 
- 0% 

ดานการเรียนรูและการเติบโต (The Learning and Growth Perspective)
- ศึกษาวิจยัและวิเคราะห
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและ
ความตองการของ
กลุมเปาหมาย 
 
 
- การแชรความรูดาน Content 
Marketing และขอมูลเกี่ยวกบั
พฤติกรรมและความตองการของ 
กลุมเปาหมาย ใหหนวยงานท่ี
เกี่ยวของทราบ 

- วิธีการการศึกษาวจิัย
กลุมเปาหมายถูกตอง
ครอบคลุมท้ังเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพ 
 
 
- ผูบริหารและพนักงานท่ีไดรับ
มอบหมายงานทางดาน Content 
Marketing และประสานงานกับ 
Outsource มีความรูดาน Content 
Marketing 

- จํานวนกลุมเปาหมายในการ
ทําวิจยัไมต่ํากวา 1,000 คน ใน
แตละเสนทางบิน 
- สัมภาษณและ Focus Group 
ไดขอมูลที่มีประโยชน ถูกตอง
ครบถวน 100% 
- พนักงานท่ีไดรับมอบหมายมี
ความรูความเขาใจทุกคน 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด 
ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) (ตอ) 

วัตถุประสงค  
(Strategic Objectives) 

ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

- ผูบริหารและพนักงานในฝาย 
Marketing, CRM มีความรูและ
เขาใจขอมูลเกีย่วกับ Customer 
Profile, Customer Behaviour, 
Customer Preference

- ทุกคนรูและเขาใจสามารถ
นําไปใชประโยชนตอได 

 
 
5.3  บทสรุปของการนํากลยุทธไปดําเนินการปฏิบัติจริง 

จากการนํากลยุทธกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา Content Marketing Strategy มาใชเพื่อ
สรางความรับรูคุณภาพการใหบริการ และจดจําสายการบินบางกอกแอรเวย พัฒนาคุณภาพและรูปแบบ
ในการส่ือสาร สงมอบขอมูลและเน้ือหาท่ีมีคุณคาไปยังผูโดยสารกลุมเปาหมาย เพ่ือดึงดูดใหผูโดยสาร
กลุมเปาหมายใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวยมากข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมายผูโดยสาร
ชาวไทยท่ีตองการรับการบริการแบบครบวงจร โดยไมมีความออนไหวตอราคาคาโดยสารมากนัก หรือ
เช่ือไดวาคาโดยสารมีความคุมคา การบริการเหมาะสมกับราคาแลว แตยังไมรับรูวาสายการบินบางกอก
แอรเวยสามารถใหบริการท่ีตอบโจทยความตองการได ดังนั้นการทําการตลาดดวยเน้ือหา (Content 
Marketing Strategy) ซ่ึงเปนกลยุทธในการสราง Brand Awareness ท่ีใหขอมูลท่ีเปนประโยชนนั้นสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม เพื่อกลุมเปาหมายเกิดความรับรูและเชื่อมั่นในสายการบิน
บางกอกแอรเวย โดยหวังผลใหกลุมเปาหมายหันมาใชบริการกับสายการบินบางกอกแอรเวย และรักษา
ความสัมพันธกับผูโดยสารท่ีเคยใชบริการใหเกิดความจงรักภักดีกับสายการบินบางกอกแอรเวย ซ่ึง
จะชวยทําใหจํานวนผูโดยสารในแตละเท่ียวบินเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งเท่ียวบินท่ีมีสัดสวนการใช
บริการของผูโดยสารชาวไทยสูง  

การส่ือสารนั้นเปนหนึ่งใน คานิยมองคกร (Core Values) ของสายการบินบางกอกแอรเวย 
ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพในการส่ือสารระหวางสายการบินบางกอกแอรเวยกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ดวยกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy )จึงเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งในการสราง
ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค เพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร ผานกระบวนการที่เกี่ยวของกับพันธะกิจ 
(Mission) ในการสรรสรางการบริการท่ีเปนเลิศ ซ่ึงก็คือคุณภาพในการส่ือสาร การบริการดานขอมูล
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ท่ีมีประโยชนและมีคุณคาใหแกผูบริโภค เพื่อใหตอบโจทยและบรรลุเปาหมายสูงสุดท่ีสายการบิน
บางกอกแอรเวยตองการคือวิสัยทัศน (Vision)ในการมุงม่ันสรางสรรคความเปนเลิศ เพื่อเปนสายการบิน 
ท่ีดีท่ีสุดของเอเชีย 
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