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ของขาพเจามีความเขาใจอยางถองแทและสามารถนําไปประยุกตใชในการฝกฝนการเปนท่ีปรึกษา
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บทคัดยอ 
สารนิพนธฉบับน้ีมีวัตถุประสงคในการฝกการเปนที่ปรึกษาดานกลยุทธของธุรกิจการบิน ในการศึกษา

และวิเคราะหพรอมทั้งเสนอแนะกลยุทธการเพ่ิมอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ของธุรกิจการบิน 
โดยใชกรณีศึกษาจากสายการบินบางกอกแอรเวย (Bangkok Airways) โดยผานกระบวนการวิเคราะหสภาพแวดลอม 
ภายนอกองคกร การวิเคราะหสถานการณทางการตลาดและมุมมองของผูบริโภคที่มีตอองคกร การวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายในองคกร และการวิเคราะห Customer Journey เพ่ือทําความเขาใจความตองการของผูบริโภค 
รวมถึงการวิเคราะหหาตนตอสาเหตุของปญหา (Root Cause Analysis) ดวยแผนภูมิกางปลา (Fishbone Diagram) 
เพ่ือนํามาสูการวิเคราะหและตัดสินใจเลือกแนวทางการแกไขปญหาและกลยุทธที่เหมาะสมท่ีสุดในการสราง
ความสามารถในการแขงขันทามกลางสภาพแวดลอมที่เกิดขึ้นจริงในอุตสาหกรรม  

ผลจากการศึกษาและวิเคราะหพบวาจุดออนที่ตองการแกไข คืออัตราสวนการขนสงผูโดยสารของ
สายการบินบางกอกแอรเวยที่ตํ่ากวาคาเฉล่ียของอุตสาหกรรม โดยสาเหตุที่ถูกเลือกนํามาแกไขปญหาที่มีประสิทธิภาพ 
คือการสรางความรับรูจดจําแบรนดและสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย และสามารถเสนอกลยุทธได คือ กลยุทธการตลาด 
ดวยเน้ือหา (Content Marketing) โดยเปนกลยุทธระดับ ที่ฝายการตลาดเปนผูรับผิดชอบในการสรางความแตกตาง
ตามกลยุทธระดับธุรกิจ และตอบสนองตอกลยุทธระดับองคกร เพ่ือขยายฐานลูกคาใหองคกรเติบโต นําไปสูการวางแผน 
ปฏิบัติการ และแผนการบริหารความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น เพ่ือใหบรรลุเปาหมายสูงขององคกร 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ในอดีตธุรกิจการบินในประเทศไทยเปนธุรกิจท่ียังไมไดรับความนิยม และจํากัดอยูเพียง
กลุมผูบริโภคเพียงบางกลุมท่ีมีรายไดคอนขางสูงเทานั้น เนื่องจากมีการแขงขันนอยราย มีสายการบิน
ขนาดใหญเพียงไมกี่สายการบินเทานั้นท่ีใหบริการ ตอมาแนวโนมและรูปแบบการเดินทางไดเร่ิมเปล่ียนไป 
โดยการเดินทางทางอากาศซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือการทองเท่ียวระหวางประเทศและภูมิภาคไดรับความ
นิยมมากข้ึน ปริมาณความตองการการเดินทางทางอากาศมีแนวโนมเติบโตข้ึนทุกป โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต โดยในป 2560 ปริมาณการเดินทางทางอากาศของ
ประเทศไทยท้ังหมดอยูท่ี 129,199,401 คน เติบโตข้ึนคิดเปน 7.73% จากป 2559 ซ่ึงมีปริมาณการเดินทาง
ทางอากาศของประเทศไทยอยูท่ี 199,923,998 คน (ทาอากาศยานไทย, 2560) สงผลใหธุรกิจการบิน
ในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตในอัตราเพ่ิมข้ึน และการแขงขันทวีความรุนแรงมากข้ึนท้ังในแงปริมาณ 
เชน การเพ่ิมความถ่ีของเท่ียวบิน การขยายเสนทางบิน การขยายฝูงบินเพื่อรองรับการเติบโตของ
ผูโดยสาร และการพัฒนาดานความรวมมือทางดานพันธมิตรทางการบิน เปนตน และในแงของคุณภาพ 
มีการพัฒนาคุณภาพดานการบริการเพ่ืออํานวยความสะดวก และเพิ่มความพึงพอใจแกผูโดยสารมากข้ึน  
นอกจากนี้ยังมีสายการบินใหมเกิดข้ึนจํานวนมาก เกิดการพัฒนารูปแบบการใหบริการและกลยุทธ
ทางธุรกิจของสายการบินเพื่อสรางความสามารถในการแขงขันในแตละสายการบิน 
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หนวย : ลานคน 

 
ภาพท่ี 1.1 ปริมาณการเดนิทางทางอากาศของประเทศไทย ระหวางป 2555 ถึง ป 2560 
ที่มา: สถิติขนสงทางอากาศ, โดยบริษัททาอากาศยานไทย จํากัด (มหาชน), 2560, สืบคนจาก http:// 
aot-th.listedcompany.com/transport.html 
 

จากขอมูลในภาพที่ 1.1 จะเห็นไดวาปริมาณการเดินทางทางอากาศของประเทศไทย 
ระหวางป 2555 ถึง ป 2560 มีแนวโนมเพิ่มข้ึนทุกป โดยมีอัตราการเติบโตของการเดินทางทางอากาศ
ของผูโดยสารรวมเฉล่ียท่ี 13% โดยเฉพาะอยางยิ่งอัตราการเติบโตของปริมาณผูโดยสารท่ีเดินทาง
ทางอากาศภายในประเทศ ที่เติบโตเฉล่ียสูงถึง 16% ในขณะท่ีอัตราการเติบโตของปริมาณผูโดยสาร
ที่เดินทางทางอากาศระหวางประเทศ เติบโตเฉล่ีย 11% ซ่ึงการเติบโตของปริมาณการเดินทางทางอากาศ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการเดินทางภายในประเทศ นั้น แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรม และคานิยมในการเดินทาง
ของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป และใหความสําคัญกับการความสะดวก รวดเร็ว และความปลอดภัย
ในการเดินทางมากข้ึน นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นถึงศักยภาพในการเติบโตของกลุมธุรกิจการบิน และ
โอกาสในการขยายธุรกิจ รวมไปถึงการวางแผนกลยุทธเพื่อสรางความสามารถในการแขงขันและ
สามารถปรับตัวไปตามแนวโนมของสถานการณที่เกิดข้ึนได 

ในขณะท่ีเทคโนโลยีการส่ือสารในปจจุบันพัฒนาข้ึนอยางมากและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
ซ่ึงมีอิทธิพลใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนไป โดยเขามามีบทบาทและอํานวยความสะดวกใน

 จํานวนผูโดยสารเดินทางทางอากาศภายในประเทศ 

จํานวนผูโดยสารเดินทางทางอากาศระหวางประเทศ 

 จํานวนผูโดยสารเดินทางทางอากาศรวม 
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ชีวิตประจําวันมากข้ึน ผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลของสายการบินไดงายข้ึน การจองตั๋วเคร่ืองบิน และ
การชําระเงิน รวมไปถึงการเช็คอิน ระบุบตัวตนผานอินเตอรเน็ตสามารถทําไดงายดวยตัวเอง  
สายการบินหลายแหงเร่ิมนําเทคโนโลยีเขามาใชพัฒนาคุณภาพบริการ รวมไปถึงการใชเทคโนโลยีและ
ระบบอินเตอรเน็ตในการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือใหเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย สายการบินตาง ๆ 
ในประเทศไทยจึงจําเปนตองปรับตัวโดยการนําเทคโนโลยีเขามาเปนสวนหนึ่งในการใหบริการ และ
อํานวยความสะดวกแกผูบริโภค เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคท่ีมี
พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตท่ีเยอะข้ึนและสามารถเขาถึงไดงายข้ึน  

จากสถิติพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของประเทศพบวา จํานวนช่ัวโมงการใชอินเตอรเน็ต
โดยเฉล่ีย ประมาณ 6.30 ช่ัวโมงตอวันสําหรับวันทํางาน และ 6.48 ช่ัวโมงตอวันสําหรับวันหยุด และ
มีแนวโนมการใชอินเตอรเน็ตมากข้ึนเร่ือยๆโดยใช Social Media เปนกิจกรรมหลักท่ีคนไทยทําบน
อินเตอรเน็ตมากท่ีสุด รองลงมาเปนการสืบคนขอมูล รวมไปถึงการซ้ือสินคาและบริการทางออนไลน
ท่ีมีแนวโนมเพิ่มข้ึน ในขณะท่ีพฤติกรรมการจอง/ซ้ือต๋ัวโดยสารของผูโดยสารผานระบบออนไลนสูง
ถึงรอยละ 73.8 สวนการจอง/ซ้ือตั๋วโดยสารของผูโดยสารผานออฟไลน เชน การจอง/ซ้ือตั๋วโดยสาร
ผานตัวแทนจําหนาย หรือสํานักงานขาย เปนตน มีแนวโนมลดลงเร่ือย ๆ โดยปจจุบันเหลือรอยละ 26.2 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) และน่ันแสดงใหเห็นวาการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึน
ในกลุมธุรกิจสายการบิน สายการบินท่ีสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคท่ี
เปล่ียนไป และวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกับความเปล่ียนแปลงนั้นเพื่อใหสามารถเขาถึงและเพ่ิม
ความพึงพอใจใหแกผูบริโภค โดยการนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการส่ือสารเขามาประยุกตใช และ
สามารถปรับตัวไปกับเทคโนโลยีไดกอน ก็จะมีความไดเปรียบในการเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ไดเร็วและสามารถแยงชิงสวนแบงทางการตลาดมาได  

ในฐานะท่ีสายการบินบางกอกแอรเวย เปนสายการบินท่ีใหการบริการเต็มรูปแบบแหงหนึ่ง
ในประเทศไทย ท่ีมีภาพลักษณท่ีดีในการใหบริการผูโดยสาร และใหคุณคากับการสรางสรรคความเปน
เลิศในการใหบริการผูโดยสาร แตผูบริโภคสวนใหญยังไมคอยรูจักและรับรูถึงคุณภาพในการใหบริการ
และความคุมคาของเงินท่ีจายไป อีกท้ังสายการบินคูแขงมีการส่ือสารทางการตลาดอยางหนักและจัดทํา
โปรโมช่ันแขงขันดานราคาเพ่ือแยงชิงสวนแบงทางการตลาด สายการบินบางกอกแอรเวย จึงมีความ
จําเปนอยางยิ่งท่ีตองทําความเขาใจพฤติกรรมและความตองการที่แทจริงของผูโดยสาร เพื่อพัฒนา
คุณภาพในการใหบริการและอํานวยความสะดวกแกผูโดยสารใหเหมาะสมกับสถานการณและพฤติกรรม
ของผูโดยสารที่กําลังเปล่ียนไป การปรับเปล่ียนกลยุทธในการส่ือสารไปยังผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ใหรูจักและรับรูคุณภาพการบริการของสายการบินไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการส่ือสารทาง
การตลาดใหสามารถเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึงโดยนําเทคโนโลยีเขามาชวย ซ่ึงจะ
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สามารถชวยให สายการบินบางกอกแอรเวย สามารถเติบโตไดอยางยั่งยืนในระยะยาว เนื่องการจัดทํา
โปรโมช่ันแขงขันลดราคาคาโดยสารเพียงอยางเดียวนั้นไมสามารถชวยเพิ่มจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบิน
ไดในระยะยาว และอาจสงผลเสียตอคุณภาพการใหบริการแกผูโดยสารในระยะยาวอีกดวย  
 
 
1.2  ภาพรวมอุตสาหกรรม  

ธุรกิจการบินเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีสามารถทํารายไดใหแกประเทศปละหลาย
แสนลานบาท โดยการใหบริการขนสงทางอากาศดวยเคร่ืองบินดวยความรวดเร็ว สะดวกและปลอดภัย 
ใชระยะเวลาในการเดินทางขนสงนอยกวาการขนสงเชิงพาณิชยในรูปแบบอ่ืนท่ีมีอยูในปจจุบัน และ
จากการขยายตัวทางเศรษฐกิจทั่วโลกและการติดตอสัมพันธกันระหวางประเทศมากข้ึน ไมวาจะเปน
ดานการคา การเมือง การทองเท่ียว ลวนเปนปจจัยท่ีทําใหมีการเดินทางทางอากาศมากข้ึน จึงเปนเหตุ
ใหธุรกิจการบินไดรับความนิยมมากข้ึน และสามารถเติบโตอยางตอเนื่องท่ัวโลก โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การเติบโตของธุรกิจการบินในเอเชีย-แปซิฟก และตะวันออกกลาง ท่ีเติบโตสูงถึง 7.5% และ 10.1% 
ตามลําดับ (สมาคมขนสงทางอากาศระหวางประเทศ (IATA), 2560) และยังมีการคาดการณจากองคกร
การบินระหวางประเทศ (ICAO) วาปริมาณการเดินทางทางอากาศท่ัวโลกจะเพิ่มข้ึนเปนสองเทาตัว
ในอีก 15 ปขางหนา นอกจกนี้ธุรกิจการบินยังมีการพัฒนารูปแบบในการใหบริการ โดยหลัก ๆ 2 
รูปแบบธุรกิจการบินในการใหบริการดวยกัน ไดแก 

1. ธุรกิจสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ (Full Service Airline) ท่ีเนนในเร่ืองของ
การใหบริการ อํานวยความสะดวกและสรางความประทับใจแกผูโดยสาร เชน ใหบริการอาหารและ
เคร่ืองดื่มบนเคร่ืองบิน สามารถนํากระเปาข้ึนเคร่ืองโดยไมคิดเงินเพิ่มตามน้ําหนักท่ีกําหนดไว และ
อาจมีการแบงช้ันการใหบริการบนเคร่ืองบิน เชนช้ันประหยัด ช้ันธุรกิจ เปนตน ซ่ึงธุรกิจสายการบิน
ท่ีใหบริการเต็มรูปแบบนั้น เปนรูปแบบทางธุรกิจการบินท่ีมีมานาน และมีการพัฒนาคุณภาพการบริการ
อยางตอเนื่อง แมตนทุนในการดําเนินงานจะสูงก็ตาม 

ตอมามีการเติบโตของจํานวนผูโดยสารท่ีมีความตองการการเดินทางทางอากาศมากข้ึน 
เกิดสายการบินใหมๆ เขามาแขงขันมากข้ึน ในขณะที่ธุรกิจสายการบินมีลักษณะเฉพาะตัวในการ
ดําเนินธุรกิจ เชน การใชเงินลงทุนสูง และมีคาใชจายในการดําเนินงานสูง อีกท้ังยังมีการแขงขันท่ีสูง
ดวย จึงเกิดทางเลือกใหมในการดําเนินธุรกิจสายการบินดวยการลดหรืองดการใหบริการบางอยางท่ี
ไมจําเปนออกไป จึงเกิดรูปแบบธุรกิจการบินท่ีใหบริการท่ีลดตนทุนในการใหบริการ คือ 

2. ธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา (Low Cost Airline) ท่ีเนนในเรื่องของการลดหรือเลิก
ตนทุนในการดําเนินงานบางอยางท่ีไมจําเปนออกไป เชน งดการใหบริการอาหารและเคร่ืองดื่มฟรีบน
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เคร่ืองบิน เพิ่มจํานวนความหนาแนนของจํานวนท่ีนั่งบนเครื่องบิน คิดคาบริการการโหลดกระเปา
เพิ่มน้ําหนัก เปนตน ซ่ึงปจจุบันธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํา ขยายตัวอยางรวดเร็วและไดรับความนิยม  
เปนอยางมาก และมีอิทธิพลอยางสูงตออุตสาหกรรมการบิน 
 

 
ภาพท่ี 1.2 การเติบโตของอุตสาหกรรมการบิน แยกตามภูมิภาค ป 2560 
ที่มา: สมาคมขนสงทางอากาศระหวางประเทศ, 2560, สืบคนจาก http://www.iata.org/pressroom/ 
pr/Pages/2016-12-08-01.aspx 

 
จากภาพท่ี 1.2 จะเห็นไดวาในป 2560 อุตสาหกรรมการบินท่ัวโลกมีแนวโนมเติบโตข้ึน 

ในขณะเดียวกันก็มีการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนดวยเชนกัน และคาดวาจะยังคงใหผลประกอบการที่ดี แม
ราคาน้ํามันจะมีความผันผวนก็ตาม โดยภูมิภาคที่มีการเติบโตของอุตสาหกรรมการบินสูงสุดยังคงเปน
ภูมิภาคตะวันออกกลาง รองลงมาคือ เอเชีย- แปซิฟก และอเมริกาใต ตามลําดับ ในขณะที่ภูมิภาค
อเมริกาเหนือซ่ึงถือวาเปนภูมิภาคที่อุตสาหกรรมการบินมีผลประกอบการที่สามารถทํากําไรไดมากกวา
ภูมิภาคอื่น แตก็ตามมาดวยการแขงขันท่ีรุนแรงเชนกัน โดยมีการเติบโตของอุตสาหกรรมการบินอยูเพียง 
2.6% ซ่ึงนอยกวาภูมิภาคอื่น ๆ 

ในขณะท่ีการทองเที่ยวไทยท่ียังไดรับความนิยมในหมูชาวตางชาติ โดยเฉพาะชาวจีน 
และเอเชียทําใหธุรกิจสายการบินในประเทศไทยมีแนวโนมเติบโตไดมากข้ึน และเกิดพัฒนาอยางรวดเร็ว
ทั้งในดานการขยายขนาดฝูงบิน พัฒนาคุณภาพบริการ และการขยายเสนทางการบินท่ีครอบคลุมและ
เช่ือมโยงไปยังเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึงสอดคลองกับการเติบโตของธุรกิจการบินในเอเชียตะวันออก
เฉียงใต อยางไรก็ตามแนวโนมการแขงขันในธุรกิจการบินในประเทศไทยก็รุนแรงมากข้ึนเชนกัน 



6 

โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินตนทุนต่ําและเชาเหมาลําท่ีเติบโตอยางรวดเร็ว ไดรับความนิยมจาก
ผูโดยสารมากข้ึน และผลจากการเปดนานฟาเสรีทําใหสายการบินอ่ืนๆ ท่ีมีศักยภาพในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต เขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาดในสัดสวนท่ีสูงข้ึนเชนกัน 

สายการบินตางๆ จึงมีแนวโนมในการปรับกลยุทธเพื่อเพ่ิมความสามารถในการแขงขัน
และแชงชิงสวนแบงทางการตลาด ดวยนโยบายทางดานราคาจึงมีผลใหราคาคาโดยสารมีแนวโนม
โดยรวมถูกลง จากการแขงขันในธุรกิจการบินท่ีมีความรุนแรงมากข้ึน นอกจากนี้สายการบินตางๆ ก็
เร่ิมนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการดําเนินงานและใหบริการ อํานวยความสะดวกแกผูโดยสารมากข้ึน 
เชน ระบบการเช็คอินผานอินเตอรเน็ตดวยตนเอง การนําระบบเขามาชวยในการบริหารจัดการท่ีนั่งบน
เคร่ืองบิน และการจัดตารางบิน การจัดใหมีบริการอินเตอรเน็ตแบบไรสายใหบริการบนเท่ียวบิน เปนตน 
 
 
1.3  ลักษณะของธุรกิจการบิน 

ธุรกิจการบินมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวสูงในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงคอนขางแตกตาง
จากกลุมธุรกิจอ่ืนๆ ซ่ึงคอนขางมีความยากในการดําเนินธุรกิจและบริหารงาน การวางแผนกลยุทธ
ใหเทาทันสถานการณท่ีเปล่ียนแปลงไป การสอดสองคูแขง และการพัฒนาศักยภาพในการแขงขัน
เปนเร่ืองท่ีธุรกิจการบินตองใหความสําคัญ โดยลักษณะเดนของธุรกิจการบินมี ดังนี้ (พลอากาศโทวัชระ 
รณนภากาศ ฤทธาคนี) 

1. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจท่ีมีการลงทุนสูง มีความซับซอนยุงยากในการบริหารและ
ใชตนทุนในการดําเนิน ธุรกิจท่ีสูงมาก เชน ตนทุนในการจัดหาอากาศยาน การจางนักบิน ชางเคร่ืองยนต
ท่ีท่ีมีความชํานาญเฉพาะเกี่ยวกับเคร่ืองบินประเภทนั้น  ๆเปนตน นอกจากนี้ยังมีตนทุนเกี่ยวกับฝกอบรม
เฉพาะดานท่ีสูง เนื่องจากตองสงไปอบรมตางประเทศ 

2. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจที่มีความออนไหวตอสภาพแวดลอมตางๆ ท่ีทําใหเกิดผล
กระทบตออุตสาหกรรมการบิน เชน เศรษฐกิจโลก การเปล่ียนแปลงทางการเมือง ภัยพิบัติ เปนตน และ
ธุรกิจยังเกี่ยวของโดยตรงกับราคานํามันดิบของโลกท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงรวดเร็ว และเปนตนทุน
ท่ีมีสัดสวนสูงท่ีสุดในการดําเนินงาน นอกจากนี้ผลการประกอบการยังข้ึนอยูกับอัตราแลกเปล่ียน
เงินตราตางประเทศท่ีมีความผันผวนอีกดวย  

3. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจที่จําเปนตองพึ่งพาเกี่ยวของกับธุรกิจการบริการอื่นๆ เชน
การขนสงมวลชนระหวางสนามบินกับตัวเมือง การบริการภาคพื้นดินท่ีเกี่ยวของกับองคกรอ่ืนๆ เชน
การบริการเร่ืองการ รักษาความปลอดภัย การบริการขนกระเปา เจาหนาท่ีบริการลานจอด เปนตน  
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4. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจท่ีใหบริการโดยตรงกับผูโภคคือผูโดยสารและความตองการ
ของผูโดยสารมีความหลากหลายและไมแนนอนในแตละชวงเวลา ทําใหบริหารจัดการการขายท่ีนั่งใน
แตละเท่ียวบินและจํานวนเท่ียวบินคอนขางยาก ทําใหเส่ียงตอผลกําไรหรือขาดทุนในแตละเท่ียวบิน
คอนขางสูง ตลอดจนข้ึนอยูกับการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมในหลายๆ ดาน เชน พฤติกรรมการบริโภค
และการตอบสนองผูโดยสารท่ีมีรสนิยมแตกตางกัน  

5. ธุรกิจการบิน เปนธุรกิจที่มีการแขงขันรุนแรง ถึงแมวาจะมีคูแขงนอยรายก็ตาม 
การเขาสูธุรกิจทําไดยาก แตการกําหนดนโยบายและกลยุทธในการแขงขันของแตละสายการบิน มี
ผลกระทบตอกันคอนขางสูง สายการบินท่ีสามารถปรับตัวใหเทาทันการเปล่ียนแปลงตอสถานการณ 
และวางแผนกลยุทธใหสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมทางธุรกิจและเทคโนโลยี 
รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปไดอยางรวดเร็วจะสามารถอยูรอดไดในอุตสาหกรรม 
 
 
1.4  ตลาดการแขงขัน 

ธุรกิจการบินมีลักษณะโครงสรางการแขงขันแบบตลาดผูขายนอยราย แตการแขงขันใน
กลุมธุรกิจการบินก็สูงมากเชนกัน ถึงแมจะมีการตําแหนงทางการตลาดท่ีตางกัน และมีผูโดยสาร
กลุมเปาหมายท่ีตางกัน การใชนโยบายหรือกลยุทธจากคูแขงมีผลกระทบตอผูสายการบินอ่ืนๆ อยาง
หลีกเล่ียงไมไดทั้งทางตรงและทางออม โดยผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย ไดแก 

 
ตารางท่ี 1.1 แสดงถึงสายการบินท่ีเปนผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย 

ธุรกิจสายการบินหลักในประเทศไทย ตราสัญลักษณ 
บริษัท การบินไทย จํากัด มหาชน

 
บริษัท ไทยสมายล แอรเวย จํากัด 

 
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากดั มหาชน 

 
บริษัท สายการบินนกแอร จาํกัด มหาชน 

 
บริษัท ไทยไลออน เมนทารี จํากัด 

 
บริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากดั มหาชน 
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จากตารางที่ 1.1 สายการบินท่ีเปนผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย มีอยู 
6 สายการบินดวยกัน โดยแบงเปนคูแขงโดยตรงของสายการบิน บางกอกแอรเวย ไดแก บริษัท การบิน
กรุงเทพ จํากัด มหาชน (สายการบินไทย) บริษัท ไทยสมายล แอรเวย จํากัด (สายการบิน ไทยสมายล) 
และคูแขงทางออม ไดแก บริษัท สายการบินนกแอร จํากัด มหาชน (สายการบินนกแอร) บริษัท 
ไทยไลออน เมนทารี จํากัด (สายการบินไทยไลออนแอร) และบริษัท ไทยแอรเอเชีย จํากัด มหาชน 
(สายการบินไทยแอรเอเชีย) ซ่ึงลวนเปนสายการบินตนทุนต่ํา 
 

 
ภาพท่ี 1.3 ตําแหนงทางการตลาดของผูเลนหลักในกลุมธุรกิจการบินของประเทศไทย 
 

จากภาพท่ี 1.3 ไดแสดงใหเห็นถึงตําแหนงทางการตลาดของแตละสายการบินท่ีเปนผูเลน
หลักในกลุมธุรกิจการบินประเทศไทย ซ่ึงจะเห็นไดวา สายการบินไทย สายการบินบางกอกแอรเวย 
และสายการบินไทยสมายล เปนสายการบินท่ีมีตําแหนงทางการตลาดในการใหบริการเต็มรูปแบบ 
เนนการใหบริการแกผูโดยสาร และมีภาพลักษณที่ดีในการใหบริการผูโดยสาร ในขณะท่ีสายการบิน
นกแอร สายการบินไทยไลออนแอร และสายการบินไทยแอรเอเชียเปนสายการบินท่ีมีตําแหนงทาง
การตลาดเปนสายการเปนตนทุนต่ํา เนนราคาคาโดยสารถูก และงดการบริการบางอยางที่ไมคอยมี
ความจําเปน และมีภาพลักษณการใหบริการท่ีไมใหความสําคัญดานการบริการผูโดยสารมากนัก 

อยางไรก็ตามจากความรุนแรงในการแขงขันของธุรกิจการบิน โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวง 
5 ปที่ผานมา สายการบินตนทุนต่ําไดเขามามีบทบาทและมีศักยภาพในการแขงขันเปนอยางมาก เห็นได
จากความสามารถในการชวงชิงสวนแบงทางการตลาดจากสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ และ
การเติบโตของสวนแบงทางการตลาดของสายการบินตนทุนตํ่ากลับเพิ่มข้ึน นอกจากนี้การเปดนานฟา
เสรีในป 2015 จากการที่ประเทศไทยตองกาวเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ยังทําใหธุรกิจ
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การบินในประเทศไทยตองเผชิญกับการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนจากสายการบินท่ีมีศักยภาพในอาเซียนที่
ตองการเขามาเปดเสนทางบินในประเทศไทย สามารเขามาใหบริการในประเทศไทยไดทันที และน่ัน
หมายความวาธุรกิจการบินของประเทศไทยจะมีการแขงขันท่ีรุนแรงมายิ่งข้ึน (ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและ
ธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย, 2557) 
 

 
ภาพท่ี 1.4 สวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศ ป 2559 
ที่มา: ไทยแอรเอเชีย, 2559 สืบคนจากhttps://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1487582526 
 

จากภาพท่ี 1.4 จะเห็นไดวาสายการบินไทยแอรเอเชีย ซึ่งเปนสายการบินตนทุนต่ํา 
มีสวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศสูงท่ีสุดคือ 30% ตามมาดวย
สายการบินนกแอร ซ่ึงเปนสายการบินตนทุนต่ําเชนกัน มีสวนแบงทางการตลาดอยูที่ 20% กลาวคือ
สายการบินตนทุนตํ่าไดครอบครองสวนแบงทางการตลาดผูโดยสาร สําหรับเสนทางบินภายในประเทศ 
ไปแลวมากกวา 50% ในขณะท่ีสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบอยาง สายการบินบางกอกแอรเวย 
สายการบินไทย และสายการบินไทยสมายล มีสวนแบงทางการตลาดรวมกันเพียงแค 31% เทานั้น 
เนื่องจากวาสายการบินตนทุนต่าํมีตนทุนในการดําเนินงานท่ีต่ํากวา การลงทุนในการเปดเสนทางบิน
ใหมภายในประเทศสามารถทําไดงายกวา และหากไมประสบความสําเร็จในเสนทางบินนั้นก็มีตนทุน
ในการยกเลิกเสนทางบินท่ีต่ํากวา ทําใหสายการบินตนทุนตํ่ากลาท่ีจะเส่ียงขยายเสนทางบินภายในประเทศ 
เพื่อแขงขัน สงผลใหสายการบินตนทุนต่ํามีเสนทางบินภายในประเทศหลากหลายเสนทาง มากกวา
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สายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ อีกท้ังราคาคาโดยสารที่ถูกกวา ซ่ึงเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหสายการบิน
ตนทุนตํ่าครอบครองสวนแบงตลาดสําหรับเสนทางบินภายในประเทศในสัดสวนท่ีสูง 
 
 
1.5  ขอมูลองคกร 

สายการบินบางกอกแอรเวย เปนหนึ่งในธุรกิจหลักท่ีดําเนินธุรกิจสายการบิน ของบริษัท
การบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน ท่ีมีโครงสรางการดําเนินธุรกิจการบินท่ีครบวงจร ไดแก  

1. ธุรกิจกิจสายการบิน ไดแก สายการบินบางกอกแอรเวย (Bangkok Airways) 
2. ธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจสนามบิน ไดแก การใหบริการลูกคาภาคพื้นและการให 

บริการในลานจอดและอุปกรณภาคพื้น (BFS Ground) การใหบริการครัวการบิน (Bangkok Air Catering) 
และการใหบริการคลังสินคา (BFS Cargo) 

3.  ธุรกิจสนามบิน ไดแก สนามบินสมุย สนามบินสุโขทัย และสนามบินตราด 
กอต้ังโดย นายแพทย ปราเสริฐ ปราสาททองโอสถ ในป 2511โดยจัดต้ังเปนแผนกการบิน

ของบริษัท กรุงเทพสหกล หลังจากนั้นในป 2527 จึงไดกอตั้งบริษัท สหกลแอร จํากัดเพื่อรับโอน
กิจการตางๆ ซ่ึงรวมถึงแผนกการบินจากบริษัท กรุงเทพสหกล จํากัดและในภายหลัง ได เปล่ียนช่ือเปน
บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด และไดเริ่มใหบริการเที่ยวบินแบบประจําอยางเปนทางการ ภายชื่อ 
“สายการบินบางกอกแอรเวย ” นับต้ังแตป 2529 เปนตนมา และในป 2532 บริษัทไดสรางสนามบิน
แหงแรกท่ีเกาะสมุย พรอมกับไดรับรหัสการบินจาก IATA คือรหัสการบิน “PG” ตอมาในป 2541 
บริษัทไดเร่ิมดําเนินการสรางสนามบินแหงท่ีสองคือสนามบินสุโขทัย และในป 2545 ไดเขาเปนสมาชิก
สามัญ ของ IATA ซ่ึงหมายถึงการเขาสูมาตรฐานความปลอดภัยในการบินพาณิชยสากลนานาชาติภายใต 
IATA Operational Safety Audit (“IOSA”) และในป 2549 บริษัทไดเร่ิมดําเนินกิจการสนามบินแหง
ท่ีสามคือสนามบินตราด และในวันท่ี 31 ธันวาคม 2559 ไดจดทะเบียนเปน บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน ดวยทุนจดทะเบียนจํานวน 2,100,000,000 บาท แบงเปนหุนสามัญจํานวน 2,100,000,000 หุน 
และมีทุนชาระแลว จํานวน 2,100,000,000 บาท (แบบ 56-1, 2559) 

สายการบินบางกอกแอรเวย เปนสายการบินภูมิภาค (Regional Airways) ในประเทศไทย
ท่ีดําเนินธุรกิจดวยความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ดวยจุดยืนท่ีเปน Asia’s Boutique Airline โดยเนนเสนทาง
การบินไปยังสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมี วัฒนธรรมที่สําคัญ มีธรรมชาติท่ีสวยงาม เนนดานการพักผอนและ
เปนเสนทางท่ีไมคอยมีสายการบินอ่ืนเปดใหบริการ มีลักษณะการใหบริการแบบเต็มรูปแบบ โดย
มุงเนนการใหบริการระดับพรีเม่ียมแกกลุมผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินเพื่อการทองเท่ียวและเพ่ือ
วัตถุประสงคทางธุรกิจ  
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มีการใหบริการขนสงผูโดยสาร 2 รูปแบบ คือ 
1. การบริการเท่ียวบินแบบประจํา ซ่ึงมีเครือขายเสนทางบินครอบคลุมจุดหมายปลายทาง 

28 แหง (ไมรวมถึงกรุงเทพมหานคร) ใน 12 ประเทศ (รวมถึงประเทศไทย) แบงเปนเสนทางภายในประเทศ 
11 เสนทาง (40%) และเสนทางบินระหวางประเทศ 17 เสนทาง (60%) 

2.  บริการเท่ียวบินแบบเชาเหมาลํา  
นอกจากนี้สายการบินบางกอกแอรเวย ยังไดรับความรวมมือจากสายการบินพันธมิตร

ในการทําความตกลงเท่ียวบินรวมแบบ Code Share Agreement เพื่อเปนการเพิ่มปริมาณผูโดยสารใน
เครือขายเสนทางการบินของบริษัทฯ และชวยขยายเครือขายเสนทางการบินใหครอบคลุมจุดหมาย
ปลายทางตางๆ ท้ังทวีปยุโรป ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ตะวันออกกลาง และออสเตรเลีย เปน
ตน โดยปจจุบัน มีสายการบินพันธมิตรเขาทําความตกลงเท่ียวบินรวมแบบ Code Share Agreement 
ท้ังส้ิน รวม 23 สายการบิน ทําใหเครือขายเสนทางการบินขยายครอบคลุมจุดหมาย ปลายทางใน
ตางประเทศอีก 23 แหง ใน 11 ประเทศโดยไมรวมถึงประเทศไทย (บริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด 
มหาชน, 2560)   
 

1.5.1  วิสัยทัศน 
สรางสรรคความเปนเลิศเพื่อเปนสายการบนิท่ีดีท่ีสุดในเอเชีย 
 
1.5.2  พันธกิจ 
บริษัทฯ มุงม่ันเปนสายการบินท่ีดีท่ีสุดของเอเชีย โดยมีพันธกิจในการดําเนินงานดังนี ้
 ปฏิบัติตามและรักษามาตรฐานความปลอดภัยระดับสากลในการปฏิบัติการทั้งภาค

อากาศและภาคพื้นดิน 
 บริหารจัดการทรัพยากรของบริษัทฯ อยางมีประสิทธิภาพเพื่อสรางความเช่ือม่ันและ

ประโยชนสูงสุดตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกฝาย 
 สรางสรรคและสงมอบผลิตภัณฑและการบริการที่เปนเลิศ เพื่อประโยชนตอผูโดยสาร 

และการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องของบริษัทฯ 
 สงเสริม สนับสนุน และพัฒนาการเรียนรูการทํางานของพนักงานดวยระบบการ

บริหารจัดการทรัพยากรบุคคลท่ีดีท่ีสุด เพื่อใหเกิดการเรียนรูการทํางานอยางมืออาชีพ เพราะบริษัทฯ 
เห็นคุณคาและใหความสําคัญกับพนักงานทุกคน 

 ปรับปรุงและพัฒนาระบบการบริหารจัดการของบริษัทฯ เพื่อใหเปนไปตามหลัก
ธรรมาภิบาลที่ดี 
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 ใหการสนับสนุนและมีสวนรวมในการใหบริการและบําเพ็ญประโยชนตอสังคม
อยางตอเนื่อง 
 
 
1.6  โครงสรางองคกร 

บริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน มีคณะกรรมการของบริษัท ฯ ประกอบดวย 
คณะกรรมการจํานวน 5 ชุด คือ คณะกรรมการบริษัทฯ คณะกรรมการบริหาร คณะกรรมการตรวจสอบ
คณะกรรมการสรรหาและกําหนดคาตอบแทนและคณะกรรมการกํากับดูแลกิจการ โดยมีนายแพทย 
ปราเสริฐ ปราสาททองโอสถ และนายพุฒิพงศ สารททองโอสถ เปนคณะกรรมการบริษัทฯ และ
คณะกรรมการบริหารหลัก และมีการกระจายอํานาจในการตัดสินใจใหแกผูบริหารในแตละดาน 
 

 
ภาพท่ี 1.5 โครงสรางองคของบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน  
ที่มา: จากแผนผังองคกร โดยบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน, 2559, สืบคนจาก http://ba-
th. listedcompany. com/organization_chart.html 
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1.7  ผลการดําเนินงานและสถานการณปจจุบัน 
ในไตรมาส 3 ของป 2560 อัตราการเติบโตของผูโดยสารของบริษัทฯ อยูท่ีรอยละ 6.9 

เม่ือเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน อยางไรก็ตามรายไดจากธุรกิจการบินปรับตัวลดลงรอยละ 0.6 
อันเนื่องจากภาวะการแขงขันในกลุมธุรกิจการบินในประเทศไทยท่ีมีความรุนแรงมากข้ึน สงผลให 
ราคาบัตรโดยสารเฉล่ียลดลงรอยละ 6 โดยเฉพาะอยางยิ่งในเสนทางอินโดจีน ท้ังนี้เปนผลตอเนื่องมาจาก
การเพิ่มข้ึนของจํานวนสายการบินท่ี ใหบริการในเสนทางหรือจุดหมายท่ีคลายกัน ท้ังนี้สายการบิน
บางกอกแอรเวยมีอัตราบรรทุกโดยสารเฉล่ีย (Load Factor) ลดลงจากปกอนเหลือรอยละ 67.3 โดยมี
รายไดจากการขนสงผูโดยสารตอหนวย (Passenger Yield) อยูท่ี 4.5 บาท ซ่ึงลดลงจากไตรมาสท่ี 3 
ป 2559 รอยละ10 (รายงานคําอธิบายผลการดําเนินงานของบริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน) 
 

1.7.1  ขอมูลทางการเงินท่ีสําคัญในปจจุบัน (ขอมูล ณ ไตรมาส 3 ป 2560) 
 
ตารางท่ี 1.2 ขอมูลงบแสดงฐานะทางการเงินและงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ สําหรับงวดเกาเดือนส้ินสุด 

วันท่ี 30 กันยายน 2560 (งบเฉพาะกิจการ) 
(หนวย : 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  
สวนของผูถือหุน 26,105937 29,793438 
งบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ (สําหรับ
งวดเกาเดือนสิ้นสุดวันที่ 30 
กันยายน 2560) 

ป 2560 ป 2559

รายไดคาโดยสาร 15,302,759 15,649,234  
รายไดรวม 18,035,295 18,380,767  
ตนทุนขายและบริการ 14,827,512 12,456,234 
รวมคาใชจาย 17,284,971 14,812,521 
EBIT 750,324 3,568,246  
กําไร(ขาดทุน)สุทธิ (621,803) 1,426,421  
ท่ีมา: รายงานการสอบทาน และงบการเงินรวมระหวางกาล ส้ินสุดวันท่ี 30 กันยายน 2560, บริษัทการบิน 
กรุงเทพ จํากัดมหาชน, 2560, สืบคนจากhttp://ba.listedcompany.com/misc/fs/20171114-ba-fs-3q2017-
th.pdf 
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จากตารางท่ี 1.2 ซ่ึงแสดงถึงขอมูลงบแสดงฐานะทางการเงินและงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ 
สําหรับงวดเกาเดือนส้ินสุดวันท่ี 30 กันยายน 2560 จะเห็นไดวาในระหวางกาลบริษัทการบินกรุงเทพ 
จํากัด มหาชน มีสินทรัพยและสวนของผูถือหุนลดลงเล็กนอย ในขณะท่ีหนี้สินคอนขางทรงตัว และ
เม่ือพิจารณาผลการดําเนินงานจากงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จแลวพบวารายไดคาโดยสารลดลงเล็กนอย
จากไตรมาสท่ี 3 ของป 2559 อันเนื่องมาจากการการจัดทําโปรโมชั่นลดราคาคาโดยสารเพื่อแขงขัน 
สงผลใหรายไดรวมลดลงเล็กนอย ซ่ึงผลจากการลดราคาคาโดยสารนั้นไมไดสงผลกระทบใหมีจํานวน
ผูโดยสารเพ่ิมข้ึนมากนัก ในขณะที่ตนทุนขายและบริการกลับเพิ่มสูงขึ้น จากคาน้ํามันเชื้อเพลิง 
คาซอมแซมเคร่ืองบินและคาบริการผูโดยสารท่ีเพิ่มข้ึน ทําใหคาใชจายรวมสูงข้ึนตามไปดวย ทําใหกําไร
กอนหักดอกเบี้ยและภาษีในไตรมาสท่ี 3 ของป 2560 ลดลงเหลือ 750,324,000 บาท และผลการ
ประกอบการขาดทุนไปกวา 621,803,000 บาท 
 

1.7.2  ผลการดําเนินงานปจจุบันท่ีสําคัญ 
 

 
ภาพท่ี 1.6 แสดงจํานวนท่ีนั่งท้ังหมดและจํานวนผูโดยสารท่ีขนสง เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 3 ระหวางป 

2557 ถึง 2560 
 

จากภาพท่ี 1.6 แสดงใหเห็นวา จํานวนท่ีนั่งท้ังหมดซ่ึงรวมท้ังเสนทางบินในประเทศและ
ระหวางประเทศ มีจํานวนเพิ่มข้ึน โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียท่ี 5.9% จากไตรมาสเดียวกันของป 2557 
จากการขยายฝูงบิน ตามปริมาณความตองการการเดินทางทางอากาศของผูโดยสารที่มีแนวโนมสูงข้ึน 
ซ่ึงสอดคลองกับจํานวนผูโดยสารท่ีขนสงท้ังหมดท่ีมีแนวโนมเติบโตข้ึนโดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ีย
ที่ 7.1% จากไตรมาสเดียวกันของป 2557 ถึงแมวาในชวง ป 2559 ถึง ป 2560 จะเร่ิมเติบโตในอัตราท่ี
ลดลงก็ตาม 
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ภาพท่ี 1.7 แสดงจํานวนเที่ยวบิน และอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร(Load Factor) เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 

3 ระหวางป 2557 ถึง 2560 
 

จากภาพท่ี 1.7 แสดงใหเห็นถึงจํานวนเท่ียวบินท่ีมากข้ึน จากการเปดเสนทางบินใหมและ
เพิ่มความถ่ีของเที่ยวบินในแตละเสนทางการบิน ซ่ึงมีอัตราการเติบโตเฉล่ียท่ี 5.9% จากไตรมาสเดียวกัน
ของป 2557 ในขณะท่ีอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร(Load Factor) คอนขางคงท่ี 

 

 
ภาพท่ี 1.8 แสดงถึงรายไดจากการขนสงผูโดยสารตอหนวย (ที่นั่ง) และรายไดตอปริมาณการผลิต

ดานผูโดยสาร เปรียบเทียบ ไตรมาสท่ี 3 ระหวางป 2557 ถึง 2560 
ที่มา: รายงานสถิติการดําเนินงานที่สําคัญ, บริษัทการบินกรุงเทพ จํากัด มหาชน, 2560, สืบคนจาก 
http://ba-th.listedcompany.com/operational_statistic.html 
 

จากภาพท่ี 1.8 แสดงใหเห็นถึงรายไดจากการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ียตอที่นั่ง ซ่ึงจะ
เห็นไดวา ในไตรมาสเดียวกัน ระหวาง ป 2557 ถึง ป 2559 คอนขางคงท่ี แตป 2560 รายไดจากการ
ขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ียตอท่ีนั่งและรายไดตอปริมาณการผลิตดานผูโดยสารลดลงอยางเห็นไดชัด 
เนื่องจากการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนในกลุมธุรกิจการบินในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบิน
ตนทุนตํ่าท่ีมีการแขงขันกันในดานราคาคาโดยสาร ทําใหสายการบินบางกอกแอรเวย ตองลดราคา
คาโดยสารลงเพื่อใหสามารถแขงขันได  
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1.8  สภาพปญหาและความสําคัญของปญหา 
การแขงขันที่รุนแรงในธุรกิจการบินในประเทศไทยท้ังจากสายการบินตนทุนต่ํา และ

สายการบินอ่ืนในภูมิภาค เขามาแยงชิงผูโดยสาร ทําใหสูญเสียสวนแบงตลาดและอาจทําใหสายการบิน
บางกอกแอรเวยตองยกเลิกเสนทางบินบางเสนทางเนื่องจากอัตราการขนสงผูโดยสาร (Load Factor)
ที่ต่ําและขาดทุน ทําใหเสียภาพลักษณและความเช่ือม่ันของผูโดยสารและผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ 
นอกจากนี้จากการแขงขันท่ีรุนแรง สงผลใหแนวโนมคาโดยสารในภูมิภาคและประเทศไทยลดลง 
การลดราคาคาโดยสารเพื่อแขงขันเพียงอยางเดียวจึงไมใชทางออกท่ีดี เนื่องจากยังไมรูจักและเขาใจใน
ความตองการของผูโดยสารกลุมเปาหมายอยางแทจริง การลดราคาคาโดยสารเพื่อแขงขันของสายการบิน
บางกอกแอรเวย จึงสงผลใหรายไดคาโดยสารโดยรวมและรายไดจากการขนสงผูโดยสารตอท่ีนั่งลดลง 
ในขณะท่ีเปาหมายท่ีตองการใหมีจํานวนผูโดยสารตอเที่ยวบินเพิ่มข้ึนไมมากนัก  

ดังนั้นนอกจากการทําโปรโมช่ันลดราคาเพื่อแขงขันบางสวนแลว การทําความเขาใจ
พฤติกรรมและความตองการของกลุมผูโดยสารเปาหมาย ตองสรางความแตกตางในการส่ือสารเพื่อให
เขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมายและพัฒนาการใหบริการควบคูตามไปดวย และปรับตัวไปตามแนวโนม
สถานการณที่เปล่ียนแปลงไป อยางเชน การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการส่ือสาร และการเขาถึงระบบ
อินเตอรเน็ตของผูบริโภคมากข้ึน และกระแสความนิยมในเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 
ที่เขามามีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตของผูคนเกือบทุกดาน การปรับตัวและวางแผนกลยุทธใหใหเทา
ทันกับส่ิงแวดลอมและยุคสมัยท่ีเปล่ียนแปลงไปตามพฤติกรรมของผูโดยสารกลุมเปาหมาย เปนส่ิง
สําคัญอยางยิ่งท่ีจะทําใหสามารถแขงขันได และอยูรอดในระยะยาวทามกลางสงครามราคาคาโดยสาร
ของธุรกิจการบิน 
 

 
ภาพท่ี 1.9 อัตราสวนการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ีย แบงตามภูมิภาค ป 2559 ถึง ป 2560 
ที่มา: สมาคมขนสงทางอากาศระหวางประเทศ (IATA), 2560 
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จากภาพท่ี 1.9 แสดงใหเห็นวาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor)โดยเฉล่ีย
ของธุรกิจการบิน โดยเฉพาะอยางยิ่งภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟก ในป 2560 อยูที่ 80.9% ในขณะท่ีสายการ
บินบางกอกแอรเวยมีอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) อยูที่ 67% ซ่ึงตํ่าวาคาเฉล่ียของธุรกิจ
การบินในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟก 
 

 
ภาพท่ี 1.10 เปรียบเทียบอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร ระหวางสายการบินบางกอกแอรเวย สายการบิน 

นกแอร สายการบินไทย และสายการบินไทยแอรเอเชีย ระหวางป 2556 ถึงไตรมาสท่ี 3 
ป 2560 

 
จากภาพท่ี 1.10 แสดงใหเห็นวาสายการบินบางกอกแอรเวย มีอัตราสวนการขนสง

ผูโดยสาร (Load Factor) ที่คอนขางทรงตัว ไมเติบโต และตํ่ากวาสายการบินคูแขงภายในประเทศ 
โดยสายการบินบางกอกแอรเวยมีอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ที่นอยท่ีสุดในกลุมธุรกิจ
การบินภายในประเทศ 
 
 
1.9  บทสรุปของสภาพปญหา 

สภาพปญหาที่สายการบินบางกอกแอรเวยกําลังเผชิญอยูนั้นคือ อัตราสวนการขนสง
ผูโดยสาร (Load Factor) ซ่ึงคิดจาก ปริมาณการขนสงผูโดยสาร คิดเปนจํานวนที่นั่งตอกิโลเมตร 
หารดวยปริมาณการผลิตดานผูโดยสารคิดเปนจํานวนท่ีนั่งตอกิโลเมตร แลวคิดเปนเปอรเซ็นต ซ่ึงจะ
บงบอกถึงความมีประสิทธิภาพในดานการขนสงผูโดยสารตอเที่ยวบิน นั่นหมายถึงจํานวนผูโดยสาร
ตอเที่ยวบินโดยเฉล่ียแลวคิดเปนกี่เปอรเซ็นต นั้นต่ํากวาคาเฉล่ียของอุตสาหกรรมการบินและคูแขง 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง เสนทางสุโขทัย ลําปาง เชียงราย แมฮองสอน ซึ่งเปนเสนทางที่มี
สัดสวนผูโดยสารชาวไทยมาก เพื่อลดความเส่ียงจากการพึ่งพาผูโดยสารตางชาติที่เปนท่ีนิยมในบาง
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เสนทาง ดังนั้นสายการบินบางกอกแอรเวยจึงมีความจําเปนในการแกไขปญหา ดวยกลยุทธการเพิ่ม
อัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) 
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บทท่ี 2 

การวิเคราะหปญหา 
 
 

จากสถานการณและปญหาท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยกําลังเผชิญอยูนั้น การท่ีสายการบิน 
จะสามารถสรางความสามารถในการแขงขันได ตองมีความเขาใจในส่ิงแวดลอมจากปจจัยภายนอก
ท่ีอุตสาหกรรมการบินและองคกรกําลังเผชิญอยู เพ่ือใหสามารถปรับตัวไดกับสิ่งแวดลอมที่กําลัง
เปล่ียนแปลงไป และชวยวางแนวทางในการวางกลยุทธในการแขงขัน โดยการวิเคราะหจุดแข็งท่ีองคกรมี 
และหาโอกาสในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน วิเคราะหจุดออนเพื่อปรับปรุงแกไขและพัฒนา
ใหสามารถอยูรอดไดจากอุปสรรคท่ีมีผลกระทบตอเปาหมายขององคกร การทําความในลักษณะของ
อุตสาหกรรมและการแขงขัน เพื่อใหองคสามารถวางแผนรับมือ วางกลยุทธ ใหสามารถแยงชิงสวนแบง
ทางการตลาด เพิ่มอัตราสวนการขนสงผูโดยสารควบคูไปกับการรักษาภาพลักษณขององคกรเพื่อให
บรรลุวัตถุประสงค 
 
 
2.1  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (PESTEL Analysis)  

สภาพแวดลอมทางการตลาด คือปจจัยภายนอกตางๆ ท่ีองคกรไมสามารถ ควบคุมไดหรือ
ควบคุมไดเพียงบางสวน อีกท้ังยังมีการเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา และปจจัยตางๆ นั้น สามารถสราง
โอกาสหรือกอใหเกิดอุปสรรคทางการตลาดได โดยจะแบงเปนปจจัยหลัก 6 ปจจัยอันไดแก สภาพแวดลอม 
ทางดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สภาพแวดลอมทางสังคม 
สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี สภาพแวดลอมทางดานส่ิงแวดลอม และสภาพแวดลอมทางดานกฎหมาย 
(Francis J. Aguilar, 1967) ดังนั้นองคกรตองมีการศึกษา วิเคราะหถึงแนวโนมของปจจัยส่ิงแวดลอม
ตาง ๆ ท่ีสงผลกระทบตออุตสาหกรรมการบิน เพื่อใหสามารถวางแผนกลยุทธ รับมือและปรับตัวให
สอดคลองกับสถานการณท่ีเปล่ียนแปลงไปได 
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ภาพท่ี 2.1 ปจจัยสภาพแวดลอมภายนอกท่ีมีการเปล่ียนแปลง ที่สงผลกระทบตอการดําเนินงานของ

สายการบินบางกอกแอรเวย 
 

2.1.1  สภาพแวดลอมดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง (Political) 
ปจจัยทางดานนโยบายของภาครัฐและการเมือง ที่มีการเปล่ียนแปลง ณ ชวงเวลานั้น 

อันไดแก กฎระเบียบขอบังคับ นโยบายของรัฐบาล รวมไปถึงสภาวะความม่ันคงทางการเมือง เปนตน 
ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดังกลาวสงผลกระทบโดยตรงตอการดําเนินงานขององคกรท้ังภาคอุตสาหกรรม 
ซ่ึงสายการบินจําเปนตองติดตามและทันตอการเปล่ียนแปลงปจจัยทางดานนโยบายของภาครัฐและ
การเมืองดวย 

2.1.1.1 นโยบายสงเสริมใหประเทศไทยเปนศูนยกลางการบินในภูมิภาค
และสงเสริมการใชและขยายทาอากาศยานนานาชาติในประเทศไทย 

จากนโยบายของภาครัฐบาลเพ่ือขับเคลื่อนใหประเทศไทยเปนศูนยกลาง
ธุรกิจการบินในภูมิภาคซ่ึงเปนกลไกสําคัญในการเพ่ิมขีดความสามารถการแขงขันของประเทศใน
อนาคต จึงเปนโอกาสดีสําหรับองคกรในการพัฒนาเครือขายเสนทางการบิน และวางแผนขยายฝูงบิน
เพื่อรองรับจํานวนผูโดยสารท่ีมีแนวโนมเพิ่มข้ึน 

2.1.1.2 นโยบายสงเสริมการทองเท่ียวภายในประเทศไทยและอาเซียน 
รัฐบาลใหความสําคัญกับการพัฒนาเพื่อมุงสูเปาหมายใหประเทศไทยเปน

แหลงทองเท่ียวที่มีคุณภาพมากข้ึน รวมไปถึงการทองเที่ยวเชิงสุขภาพท่ีกําลังเปนท่ีนิยมอยาสูงท่ัวโลก 
นอกจากนี้ยังมีแนวทางการสงเสริมการพัฒนาการทองเท่ียวของอาเซียน การเช่ือมโยงเสน ทางทองเท่ียว
ของอาเซียน และการสรางมาตรการจูงใจให นักทองเท่ียวท่ีมี สัญชาติอาเซียนเดินทางในภูมิภาคมาก
ข้ึน ซ่ึงสงผลใหมีนักทองเท่ียวเดินทางในภูมิภาคอาเซียนและประเทศไทยมากข้ึน เปนโอกาสท่ีดีตอ



21 

 

องคกรในการพัฒนาคุณภาพการบริการและวางแผนกลยุทธเพื่อรองรับแนวโนมการเดินทางของ
ผูโดยสารใหสอดคลองกับนโยบายท่ีรัฐบาลใหความสําคัญมากข้ึน รวมไปถึงการเตรียมความพรอมใน
การรองรับผูโดยสารท่ีเดินทางในภูมิภาคอาเซียนและประเทศไทยท่ีมากข้ึน 

2.1.1.3  นโยบายการเปดนานฟาเสรีอาเซียน 
นโยบายนานฟาเสรีของอาเซียน ( ASEAN Single Sky) เปนนโยบายหนึ่ง 

ซ่ึงเปนผลสืบเนื่องมาจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจอยาง รวดเร็ว โดยใหสิทธิทางการบินและไมจํากัด
เท่ียวบินนิสําหรับการทําการบินระหวางเมืองหลวงแกสายการบินภายในอาเซียน ซ่ึงการเปดเสรีนาน
ฟาดังกลาวนั้น เปนการสรางท้ังโอกาสและอุปสรรคแกสายการบินท้ังในประเทศไทยและในภูมิภาค
อาเซียนท่ีแขงขันกันใน เนื่องจากมีการลดขอจํากัดทางการบิน สงผลใหสายการบินตนทุนตํ่าและ
สายการบินอ่ืนในเขามาแขงแขงกันมากข้ึน และยังมีการใชกลยุทธทางดานราคา ซ่ึงกอใหเกิดสงคราม
ราคาคาโดยสารในอุตสาหกรรมการบินในภูมิภาคอาเซียน และเปนผลใหราคาคาโดยสารของกลุม
ธุรกิจสายการบินมีแนวโนมลดลง อยางไรก็ตามธุรกิจการบินก็มีโอกาสเขาถึงผูบริโภคและตลาดการ
บิน มากข้ึนแมจะตองลดราคาคาโดยสารและคาธรรมเนียมตางๆ ลงก็ตาม 

2.1.1.4 สถานการณทางการเมืองในประเทศไทย 
ดวยสถานการณทางการเมืองปจจุบันท่ียังไมแนนอน ไดบ่ันทอนความ

พยายามในการปฏิรูปเศรษฐกิจและการสรางความสามารถดานการแขงขันของภาคอุตสาหกรรมของ
ไทยซ่ึงรวมท้ังอุตสาหกรรมการบินพอสมควร ซ่ึงมีผลทําใหนักลงทุนขาดความเช่ือม่ันตอสถานการณ
ทางการเมืองท่ีไมแนนอน อยางไรก็ตามในดานนักทองเท่ียวนั้นสถานการณเร่ิมคล่ีคลายข้ึนจากผลกระทบ 
ท่ีเกิดข้ึนจากเหตุการณในอดีต เชน การปดทาอากาศยานสุวรรณภูมิ การกอความไมสงบในพ้ืนที่ตางๆ 
ในใจกลางเมือง และการกอชุมนุมปดถนน เปนตน เหตุการณดังกลาวไดสราง ความไมไววางใจในเร่ือง 
ความปลอดภัย แกนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ตองการเดินทางมายังประเทศไทยและหันไปเที่ยว
ประเทศเพ่ือบานแทน แตดวยสถานการณทางการเมืองท่ีดีข้ึนและมีกระแสการเลือกต้ังท่ีคาดวากําลัง
จะมาถึงก็ตาม ชวยสรางความเช่ือม่ันใหกับนักทองเท่ียวและมีแนวโนมท่ีจะเดินทางทองเท่ียวเขามา
ในประเทศไทยมากข้ึน  

 
2.1.2  สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic) 

2.1.2.1 เศรษฐกิจภายในประเทศ (National Economy) 
 สภาวะเศรษฐกิจไทยมีแนวโนมขยายตัวมากข้ึน จากการรายงานสภาวะ 

เศรษฐกิจของธนาคารแหงประเทศไทย พบวาเศรษฐกิจขยายตัวดีตามการสงออกสินคาและการทองเท่ียว
ท่ีขยายตัวสูงข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับอุปสงคการบริโภคสินคาและทองเท่ียวของตางประเทศท่ีเพิ่มข้ึน และ
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ยังพบวาการบริโภคและการลงทุนของภาคเอกชนขยายตัวข้ึนเชนกัน สงผลใหดุลบัญชีเดินสะพัดเกินดุล
ตอเนื่องจากภาคการสงออกและภาคการทองเท่ียวท่ีมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง ซ่ึงเปนผลดีตอธุรกิจ
การบิน ในการใชโอกาสจากการขยายตัวของสภาวะเศรษฐกิจ ในการปรับกลยุทธเพื่อขยายธุรกิจ ท้ัง
ในแงของการขยายฝูงบิน เครือขายเสนทางการบินและคุณภาพในการใหบริการ 

 รายไดเฉล่ียประชากรตอคนท่ีสูงข้ึน รายไดเฉลี่ยประชากรตอคนนั้น 
เปนส่ิงท่ีสะทอนถึงกําลังการซ้ือของผูบริโภค ยิ่งมากยิ่งดี โดยในป 2558 พบวารายไดเฉล่ียตอหัวของ
ประชากรอยูท่ี 203,356 ตอป ซ่ึงเติบโตข้ึนมาจาก ป 2557 ประมาณรอยละ 3 และมีแนวโนมสูงข้ึนใน
ทุกๆ ป (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ) แสดงใหเห็นวาผูคนไทยมี
กําลังการซ้ือท่ีมีแนวโนมท่ีสูงข้ึน อยางไรก็ตามตองพิจารณาจากอัตราเงินเฟอดวย 

 แนวโนมตลาดทองเท่ียวไทยของชาวตางชาติเติบโต ตลาดทองเท่ียวไทย
สามารถขยายตัวไดอยางตอเนื่อง และมีมูลคาการสงออกบริการทองเท่ียว ประมาณรอยละ 12.5 ของ
ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ ใน ป 2559 (รายงานภาวะเศรษฐกิจไทย ป 2559,ธนาคารแหง
ประเทศไทย) จากการรายงานของศูนยวิจัยกสิกรไทยพบวาภาคการทองเท่ียวของประเทศไทยในปท่ี
ผานมา มีการเติบโตท้ังในดานจํานวนนักทองเท่ียว และรายไดจากภาคการทองเท่ียว โดยมองวา จํานวน
นักทองเท่ียวตางชาติเท่ียวไทยในป 2561จะเติบโตรอยละ 6.5-7.5 ขณะท่ีการขยายตัวของนักทองเท่ียว
ตางชาติเท่ียวไทย รวมไปถึงการทําตลาดการทองเท่ียวใหม ๆ จะชวยเพิ่มรายไดการทองเท่ียวและธุรกิจ
การบินใหเพิ่มข้ึน   

 การกําหนดเพดานคาโดยสารเสนทางบินภายในประเทศที่ขายใน
ประเทศไทย สํานักงานการบินพลเรือนแหงประเทศไทย (กพท.) มีแนวโนมท่ีจะกําหนดกรอบเพดาน
ข้ันสูงสุดของคาโดยสารสายการบินตาง ๆ ท่ีใหบริการเสนทางบินภายในประเทศ โดยเฉพาะสายการบิน
ตนทุนตํ่าในอัตราใหม คือ ตองเก็บไมเกิน 9.40 บาทตอกิโลเมตร ซ่ึงลดลงจากเดิมที่เคยอนุมัติไววา
คาโดยสารสูงสุดตองไมเกิน 13 บาทตอ กม. และจะมีผลกับสายการบินตนทุนตํ่าเพียงเทานั้น สวน
สายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ ยังสามารถใชกรอบเพดานเดิม ซ่ึงปจจุบันทุกสายการบินท้ังสายการบิน 
ตนทุนตํ่าและสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบใชกรอบเพดานคาโดยสารเดียวกนัท่ีไมเกิน 13 บาท
ตอ กม. สงผลใหในอนาคตสายการบินตนทุนตํ่ายิ่งมีการแขงขันกันในดานราคาคาโดยสารมากข้ึน 
และแนวโนมของราคาคาโดยสารจะยิ่งถูกลง และเปนผลดีตอผูบริโภค อยางไรก็ตามอาจสงผลใหมี
ชองวางดานราคาท่ีสูงข้ึนระหวางสายการบินตนทุนตํ่าและสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบ หาก
สายการบินที่ใหบริการเต็มรูปแบบไมตองการเขาไปแขงในในสงครามราคา สายการบินตองมี
การพัฒนาคุณภาพในการใหบริการ และสรางความแตกตางและความพึงพอใจกับผูโดยสารใหเกิด
ความจงรักภักดีมากยิ่งข้ึน 
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2.1.2.2 เศรษฐกิจระหวางประเทศ (International Economy) 
 ปริมาณความตองการเดินทางทั่วโลกมากขึ้น จํานวนนักทองเที่ยว

ตางประเทศขยายตัวรอยละ 23.2 จากระยะเดียวกันปกอน โดยเปนการขยายตัวใน เกือบทุกกลุมสัญชาติ 
โดยเฉพาะนักทองเท่ียวจีน และการเติบโต ของนักทองเท่ียวรัสเซียเนื่องจากมีการเปดเสนทางบินตรงมา
ไทยเพิ่มข้ึน ซ่ึงสงผลดีตอธุรกิจการบิน โดยเฉพาะสายการบินท่ีมีสัดสวนผูโดยสารตางชาติสูง 

 ความไมสงบดานความปลอดภัยในบางประเทศ และสถานการณท่ี
ไมแนนอน สงผลตอความเช่ือม่ันของผูบริโภคในประเทศตาง ๆ และสงผลรุนแรงตอบรรยากาศและ
ความเชื่อม่ันของนักทองเที่ยวทําใหนักทองเที่ยวอาจยกเลิกแผนการเดินทางในทันที และอาจสงผล
กระทบตอกลุมนักทองเที่ยวท่ีอาจตัดสินใจไมวางแผนการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยในระยะยาว 

 ความผันผวนของราคาน้ํามันโลก ราคาน้ํามันมีผลตอผลการดําเนินงาน 
ของธุรกิจการบินมาก โดยตนทุนน้ํามันเปนตนทุนกวา 25% ของตนทุยในการดําเนินงานท้ังหมด จาก
ราคานํามันท่ีผันผวนสงผลใหสายการบินตองประสบภาวะขาดทุน ถึงแมวาปจจุบันราคาน้ํามันจะ
ปรับตัวลงจากอดีตมามากแลว แตราคานํ้ามันก็ยังคงเปนปจจัยเสี่ยงของการประกอบการของธุรกิจ
การบินท่ีตองคอยเฝาระวัง และวางแผนกลยุทธในการควบคุมตนทุนท่ีเกิดจากความผันผวนของราคา
น้ํามันใหไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งการทํา Price hedge ในชวงท่ีราคาน้ํามันผันผวน  

 ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งปญหาทางเศรษฐกิจการเงินและความผันผวนของคาเงินจากประเทศตนทาง โดยอาจสงผลผาน
รายไดท่ีลดลงของนักทอเท่ียวจากประเทศตนทางท่ีมีปญหาทางเศรษฐกิจการเงิน และสงผลใหตนทุน
จากการทองเท่ียวท่ีสูงข้ึนซ่ึงอาจเกิดจาดคาเงินบาทท่ีแข็งคาข้ึนหรือคาเงินของประเทศตนทางออนคาลง 
ซ่ึงอาจทําใหนักทองเท่ียวจากประเทศที่ไดรับผลกระทบนั้นๆ ชะลอการเดินทางทองเที่ยวซึ่งถือเปน
สินคา/บริการฟุมเฟอย หรือหันไปเท่ียวประเทศอ่ืนท่ีมีคาเงินออนกวาทดแทน 
 

2.1.3  สภาพแวดลอมทางสังคม (Social) 
2.1.3.1 Demographic structure 
 จํานวนและรายไดจากนักทองเที่ยวตางชาติเติบโตตอเนื่อง โดย

นักทองเท่ียวเดินทางในประเทศไทยและภูมิภาค 3 อันดับแรก ไดแกจีน มาเลเซีย และเกาหลี และ
นักทองเท่ียวกลุมคุณภาพท่ีมีการเติบโตอยางตอเนื่อง 3 อันดับแรก ไดแกจีน รัสเซีย และมาเลเซีย 

 รูปแบบการเดินทางของผูโดยสารชาวไทยและชาวตางชาติ เพื่อการ
ทองเท่ียวและเพื่อธุรกิจ และการทองเท่ียวเชิงสุขภาพมีแนวโนมเพิ่มข้ึน 

 อายุและรายไดของผูโดยสารท่ีเดินทางทางอากาศเฉล่ียลดลง 



24 

 

2.1.3.2  Social Structure 
ทัศนคติในการเดินทางทางอากาศของผูโดยสารที่คิดวาการเดินทางทาง

อากาศมีความสะดวก รวดเร็ว คุมคากวาการเดินทางในรูแบบอ่ืนและเขาถึงไดงายข้ึน และคานิยมใน
การเดินทางทางอากาศท่ีเปล่ียนไปจากเดิมท่ีจํากัดเฉพาะกลุมคนท่ีมีรายไดสูง แตปจจุบันราคาคาโดยสาร
มีแนวโนมถูกลง และสายการบินตนทุนต่ําที่เขามาเปล่ียนพฤติกรรมการเดินทางใหมาเดินทางทางอากาศ
ไดงายข้ึน 
 

2.1.4  สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technological) 
2.1.4.1 การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีการผลิตเคร่ืองบิน ที่เขามาชวย

อํานวยความสะดวกสบายใหแกผูโดยสารมากขึ้น เชน ที่นั่งบนเครื่องบินใหญขึ้น มีเทคโนโลยี
ในการส่ือสารบนเคร่ืองบินแกผูโดยสาร และเครื่องบินบางประเภทที่สามารถชวยประหยัดการใช
เช้ือเพลิงและเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เปนตน 

2.1.4.2 การเติบโตของเครือขายอินเตอรเน็ต และ Social Network ท่ีเขา
มาชวยอํานวยความสะดวกในการเขาถึงขอมูลของสายการบิน การจองต๋ัวผานระบบออนไลน รวมไปถึง
ชวยใหการส่ือสารระหวางผูโดยสารกับสายการบินมีความงายและรวดเร็วข้ึน 

2.1.4.3 การกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศและ Big data analytic 
ชวยการบริหารงานและปฏิบัติการบินใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น และสามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจตอผูโดยสารไดดีข้ึน  
 

2.1.5  สภาพแวดลอมทางส่ิงแวดลอม (Environment) 
กฎหมายและระเบียบดานส่ิงแวดลอม ท่ีเขมงวดข้ึนในอนาคตและการตื่นตัวดานการ

อนุรักษส่ิงแวดลอม และสังคมใหความสําคัญกับปญหาส่ิงแวดลอมมากข้ึน เชน ปญหามลภาวะทาง
เสียงจากเคร่ืองบินและบริเวณสนามบิน ปญหามลพิษทางของเสียและแกสพิษจากการเผาไหมของ
เช่ือเพลิงเครื่องบิน เปนตน รวมไปถึงกฎหมายและระเบียบดานส่ิงแวดลอม ท่ีเขมงวดข้ึนในอนาคต 
เชน ขอกําหนดเกี่ยวกับจํานวนการขึ้น-ลงของเคร่ืองบินสูงสุดตอวันของสนามบินบางแหง เปนตน 
 

2.1.6  สภาพแวดลอมดานกฎหมาย (Legal) 
2.1.6.1 กฎหมายการบินระหวางประเทศและสิทธิการบินระหวางประเทศ 
2.1.6.2 กฎหมายและมาตรการดานความปลอดภัยของผูโดยสารและ

ดานมาตรฐานการบินท่ีมีความเขมงวดข้ึนและตองมีการตรวจสอบทุกป 



25 

 

2.2  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (Five Forces) 
ปจจุบันธุรกิจการบิน เปนหนึ่งในธุรกิจท่ีมีการแขงขันสูง สายการบินท่ีจะสามารถแขงขัน

ไดตองมีการวิเคราะหทําความเขาใจถึงส่ิงแวดลอมภายนอกองคกรรวมไปถึงการวิเคราะหคูแขงและ
สภาพแวดลอมในการแขงขัน เพื่อใหมองเห็นถึงจุดแข็งจุดออนและภัยคุกคามท่ีสงผลกระทบตอการ
ดําเนินงานและความสามารถในการทํากําไรธุรกิจการบิน และคูแขง เพื่อใหสามารถวางแผนกลยุทธ
ขององคกรไดอยางทันทวงที โดยการวิเคราะหแรงกระทบทั้ง 5 (Five Forces Analysis)  
 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงถึงแรงกระทบท้ัง 5 แรง (Five Force Model)โดยมี Michael E. Porter เปนผูคิดทฤษฎี 
ที่มา: ปจจัยกดดันท้ัง 5,โดย Passorn, 2560, สืบคนจาก http://inc.karmins.com/ปจจัยกดดันท้ัง-5-five- 
force-model/ 
 

2.2.1  แรงกระทบจากผูเลนหนาใหม Threat of New Entrants (Moderate) 
2.2.1.1 การลงทุนในธุรกิจการบินใชทุนท่ีสูง  
2.2.1.2 กฎเกณฑขอบังคับเกี่ยวกับมาตรฐานการบินที่เขมงวด และสิทธิ

ทางการบินท่ีจํากัดของรัฐบาล 
2.2.1.3 การเปดเสรีนานฟาระหวางภูมิภาค ทําใหสายการบินตางชาติ

สามารถขยายเสนทางบินและเพิ่มความถ่ีเท่ียวบินไดงายข้ึน 
2.2.1.4 Switching Cost ของผูโดยสารตํ่า 
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2.2.2  แรงกระทบจากสภาพแขงขันในอุตสาหกรรม Rivalry Competitor (Strong Force) 
2.2.2.1 แนวโนมการเติบโตอยางรวดเร็วของสายการบินตนทุนต่ําและ

เชาเหมาลํา 
2.2.2.2 ความแตกตางในสินคาและการใหบริการนอย 
2.2.2.3 การประหยัดตอขนาดของสายการบินขนาดใหญและความ

ครอบคลุมในเสนทางการบิน รวมไปถึงเครือขายพันธมิตรทางการบิน 
2.2.2.4 การเปล่ียนแปลงไปของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช

บริการสายการบินตนทุนตํ่า 
  

2.2.3  แรงกระทบจากสินคาทดแทน Substitute Service (Weak Force) 
2.2.3.1 การเดินทางดวยรถยนต รถไฟ และเรือ 
2.2.3.2 การเดินทางดวยรถไฟความเร็วสูงซ่ึงอาจเกิดข้ึนในอนาคต 

  
2.2.4 แรงกระทบจากอํานาจตอรองของผูซ้ือ /ผูใชบริการ Bargaining of Buyer (Strong 

Force) 
2.2.4.1 ความจงรักภักดีในสายการบินและ switching cost ของผูโดยสารตํ่า 
2.2.4.2 ความออนไหวตอราคาคาโดยสารของผูโดยสาร จากแนวโนม

ราคาคาโดยสารท่ีถูกลง 
2.2.4.3 การพัฒนาคุณภาพการบริการ และสรางความแตกตางของในแตละ

สายการบิน ทําใหผูโดยสารมีทางเลือกมากข้ึน 
  

2.2.5  แรงกระทบจากอํานาจตอรองของซัพพลายเออร Bargaining of Supplier (Strong 
Force) 

2.2.5.1 ผูจําหนายเครื่องบินและอะไหลหลักมีจํานวนนอยราย ไดแก 
แอรบัส โบอ้ิงและเอทีอาร 

2.2.5.2 การขาดแคลนบุคลากรที่สําคัญทางการบิน ไดแก นักบินที่มี
ประสบการณบินสูง และครูการบิน และชางซอมบํารุงเคร่ืองบิน 
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2.2.6  สรุป Five Force Model ท่ีมีผลตอธุรกิจการบิน 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดง Five Force Model ท่ีมีผลตอธุรกิจการบินและสายการบินบางกอกแอรเวย 

แรงกระทบจากปจจัยภายนอก สงผลตอองคกร ระดับผลของแรงกระทบ 
แรงกระทบจากผูเลนรายใหม +,- ปานกลาง 
แรงกระทบจากสภาพการแขงขันใน
อุตสาหกรรม 

- สูง 

แรงกระทบจากสินคาทดแทน + ต่ํา 
แรงกระทบจากอํานาจตอรองของซัพพลายเออร - สูง 
แรงกระทบจากผูซ้ือ/ผูใชบริการ - สูง 

 
จากการวิเคราะหสภาพธุรกิจการบินจากแรงกระทบทั้ง 5 (Five Forces Analysis) พบวา

สวนใหญแลวสรางแรงกระทบในดานลบและมีระดับของแรงกระทบทางลบท่ีสูงตอธุรกิจการบินและ
สายการบินบางกอกแอรเวย  โดยจากสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงของธุรกิจการบิน ท่ีเกิดจากการเติบโต
อยางรวดเร็วของสายการบินตนทุนตํ่า ท่ีเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาด จากการขยายเสนทางบิน
และเพิ่มความถ่ีของเท่ียวบินท่ีมากข้ึน สรางทางเลือกใหมใหแกผูโดยสารในราคาท่ีถูกลงและยังทําให
แนวโนมราคาคาโดยสารของธุรกิจการบินมีราคาถูกลงท้ังอุตสาหกรรม สงผลใหผูโดยสารท่ีมีความ
ออนไหวตอราคาสูงหันไปใชบริการสายการบินที่เสนอราคาคาโดยสารตํ่าท่ีสุด ซ่ึงเปนการเปล่ียน
พฤติกรรมของผูโดยสารใหเกิดความจงรักภักดีตอสายการบินใดสายการบินหนึ่งนอยลง ถึงแมวา
ผูโดยสารสวนใหญจะหนัมาเดนิทางทางอากาศมากข้ึนก็ตาม ดังนั้นจึงจําเปนท่ีสายการบินตองวางแผน
กลยุทธหาวิธีการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดดวยวิธีการที่จะสามารถหลีกเล่ียงสงครามราคาใหได 
มากท่ีสุด ซ่ึงไมเปนผลดีตอธุรกิจการบินในระยะยาว และคงรักษาไวซึ่งผูโดยสารที่มีความภักดีตอ
ธุรกิจใหไดมากท่ีสุด  
 
 
2.3  การวิเคราะหปจจัยสภาพแวดลอมภายใน (SWOT Analysis) 

การประเมินสถานการณสําหรับธุรกิจการบิน เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีองคกรตองรูถึงจุดแข็ง
และจุดออนขององคกร มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจากส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีจะเขามามีผลกระทบ
ขององคกร เพ่ือใหองคกรสามารถวางแผนกลยุทธไดอยางถูกทาง การพัฒนาจุดแข็งของตนเองเพ่ือ
รองรับโอกาสท่ีจะเกิดข้ึน สรางความไดเปรียบในการแขงขันหรือตอสูกับอุปสรรคเพ่ือใหอยูรอดได
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ในระยะยาว การวิเคราะหจุดออนเพ่ือปรับปรุงจุดออนใหดีข้ึน หรืออาจตองลด ละ เลิกบางข้ันตอน 
ซ่ึงการวิเคราะหปจจัยภายในจะชวยใหเขาใจในองคกรมากยิ่งข้ึน และสามารถปรับกลยุทธเพื่อใหเปนไป
ตามเปาหมายท่ีองคกรไดตั้งไว และปรับตัวไดทันตามการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอมภายนอกได 
 

2.3.1  จุดแข็ง Strengths  
2.3.1.1 Core Competence 
 มีสนามบินเปนของตัวเอง 3 แหง ไดแกสนามบินสมุย สนามบินตราด 

สนามบินสุโขทัย และผูกขาดการบินในสามเสนทางบินนี้ 
 มีเครือขายการบินท่ีครอบคลุมและมีพันธมิตรทางการบิน ทําความ

ตกลงเท่ียวบินรวม (Code Share) ท่ีแข็งแกรง 
2.3.1.2 Distinctive Competence 
 มีหองรับรองผูโดยสารบริการภาคพื้นบิน (Lounges) ใหบริการผูโดยสาร 

ทุกคน ทุกสนามบินท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยทําการบิน 
 เสนทางบินท่ีเปนจุดเช่ือมตอของนักทองเท่ียว ซ่ึงเปนเสนทางบินท่ีเปน

เอกลักษณ เชน กรุงเทพ-เชียงใหม-สมุย และทําการบินในเสนทางการบินท่ียังมีคูแขงไมมากนัก 
2.3.1.3 Organisational Capability 
การใหบริการผูโดยสารแบบเต็มรูปแบบและมีอาหารบริการผูโดยสารทุกคน

ตั้งแตหองรับรองผูโดยสาร บนภาคพื้นดินตลอดจนบนเท่ียวบิน และพัฒนาคุณภาพการใหบริการอยูเสมอ 
โดยใหความสําคัญกับความปลอดภัยและความพึงพอใจของผูโดยสารมากท่ีสุด 
 

2.3.2  จุดออน Weaknesses 
2.3.2.1 เสนทางบินภายในประเทศคอนขางนอยเม่ือเทียบกับสายการบิน

คูแขง  
2.3.2.2 ขาดการรับรูและจดจําแบรนดของตลาดในประเทศ และไมคอย

ใหความสําคัญกับตลาดในประเทศและพึ่งพารายไดคาโดยสารจากผูโดยสารตางชาติในบางเสนทาง
มากเกินไป 

2.3.2.3 ทําการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดนอย ไมเขาถึงกลุม 
เปาหมาย 

2.3.2.4 อัตราการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) โดยเฉล่ียไมเติบโต อีก
ท้ังยังตํ่ากวาคูแขงในประเทศและคาเฉล่ียของอุตสาหกรรม 
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2.3.2.5 ขาดการศึกษาวิจัยพฤติกรรมและไมเขาใจความตองการของ
ผูโดยสารท่ีเปนกลุมเปาหมายของบริษัทในแตละกระบวนการใหบริการ 
  

2.3.3  โอกาส Opportunities 
2.3.3.1 การเติบโตของการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทยในอัตราท่ีสูง 

สามารถเพ่ิมสัดสวนรายไดจากตลาดในประเทศไดมากข้ึน 
2.3.3.2 การเปดเสรีนานฟาในภูมิภาคอาเซียน ทําใหสามารถขยายเสนทางบิน 

เชิงทองเท่ียวและวัฒนธรรม และเชื่อมตอเสนทางบินแตละจุดหมายปลายทางไดงายข้ึน 
2.3.3.3 สายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบแขงขันกันเองนอย การสราง

เอกลักษณในการบริการ พัฒนาการบริการใหตรงจุดและสรางประสบการณท่ีดีแกผูโดยสารพรอมกับ
การลดราคาคาโดยสารใหแขงขันได 

2.3.3.4 การพัฒนาทางดานเทคโนโลยี ชวยอํานวยความสะดวกและลด
ข้ันตอนในกระบวนการทํางาน และสงเสริมการพัฒนาดานคุณภาพการบริการ และเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดงายข้ึน 
 

2.3.4  อุปสรรค Threats 
2.3.4.1 การแขงขันในอุตสาหกรรมการบินท่ีรุนแรงข้ึน จากการเปด AEC 

ในนโยบายเปดเสรีนานฟาในภูมิภาค ทําใหสายการบินตางชาติในภูมิภาคท่ีมีศักยภาพ เปดเสนทางบิน
และเพิ่มความถ่ีเท่ียวบินเพื่อแขงขันไดงายข้ึน 

2.3.4.2 การเติบโตอยางรวดเร็วของสายการบินตนทุนต่ําที่เขามาเปด
เสนทางบินเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาดและผูโดยสารท่ีมีความออนไหวตอราคาสูง  

2.3.4.3 ความไมแนนอนของสถานการณโลก สงผลตอความตองการ
เดินทางของชาวตางชาติ ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายท่ีบริษัทมีสัดสวนรายไดท่ีสูง 

2.3.4.4 ความผันผวนของราคานํ้ามันโลก ซ่ึงตนทุนกวา 25% ของตนทุน 
ท้ังหมดมาจากคาน้ํามัน สงผลใหตนทุนไมคงท่ี และสงผลตอผลการดําเนินงานโดยตรง  
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2.4  ปจจัยความสําเร็จตอการใหบริการของธุรกิจการบิน Key Success Factors 
ปจจัยท่ีธุรกิจการบินตองใหความสําคัญ และพัฒนาอยางตอเนื่องเพื่อใหธุรกิจสามารถ

แขงขันไดในอุตสาหกรรม และประสบความสําเร็จได โดยจะถูกใชเปนองคประกอบหลักของแผน
ธุรกิจเพื่อพัฒนาเปนแผนกลยุทธองคกรในการแขงขัน และใหเปนไปตามเปาหมายท่ีไดวางไว โดย
สายการบินบางกอกแอรเวยเปนสายการบินหนึ่งท่ีใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จของ
การใหบริการของธุรกิจการบินมาใชในการวางแผนกลยุทธองคกร สามารถเปรียบเทียบกับธุรกิจ
สายการบินโดยท่ัวไปไดดังตารางท่ี 2.2 

 
ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบ Key Success Factor ระหวางธุรกิจสายการบินโดยทั่วไปกับสายการบิน

บางกอกแอรเวย 
ธุรกิจสายการบิน สายการบินบางกอกแอรเวย 

Strong Management 
มีการบริหารจดัการองคกรท่ีเขมแข็ง และ
ความสามารถในการดําเนินงานใหสายการบิน
ไดเปรียบในการแขงขัน ลดส่ิงท่ีไมจําเปนเพื่อ
ลดตนทุนและใหการดาํเนินงานงายข้ึน 

Organisation Management 
มีระบบบริหารจัดการท่ีด ีการดําเนินงานตองมี
ประสิทธิภาพ โดยมีการกําหนดแผนพัฒนาและ
สงเสริมนโยบายดานความปลอดภัย ดาน
คุณภาพและความม่ันคง 

People 
มีความสามารถสูง เนนการฝกอบรมดานทักษะ
การบริการ การส่ือสารท้ังกับผูโดยสารและ
ภายในองคกร รวมไปถึงการแกไขปญหา
เฉพาะหนา พัฒนาความสามารถอยูเสมอ 

People 
สงเสริมและพัฒนาการเรียนรูในดานการ
ทํางาน โดยมุงเนนพัฒนาและบริหารจัดการ
โครงสรางองคกร ปรับปรุงกระบวนการทํางาน 
และเพิ่มขีดความสามารถในการทํางาน 

Route System/ Service Product 
เสนทางบินความถ่ีของเท่ียวบินและเวลาบินท่ี
ตอบโจทยความตองการของผูโดยสาร การจัด
ตารางบินใหใชเคร่ืองบินไดเต็มประสิทธิภาพ
มากท่ีสุดและผลิตภัณฑไมวาจะเปนเคร่ืองบินท่ี
นั่งและความสะดวกสบายบนเคร่ืองบิน การ
บริการบนเคร่ืองบินและภาคพื้น ตองสามารถ
แขงขันไดในอุตสาหกรรม  

Competitiveness 
สรางความแตกตางในสินคาและบริการโดย
เนนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา สราง
ความแข็งแกรงดานเครือขายเสนทางบินและ
ขยายพนัธมิตร  
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ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบ Key Success Factor ระหวางธุรกิจสายการบินโดยท่ัวไปกับสายการบิน
บางกอกแอรเวย (ตอ) 

ธุรกิจสายการบิน สายการบินบางกอกแอรเวย 
Marketing/Promotions 
การจัดทําการส่ือสารทางการตลาดและ
โปรโมช่ันบอยและสม่ําเสมอ เปนสวนหนึง่ท่ี
ทําใหผูโดยสารเดินทางบอยข้ึนและเกิดความ
จงรักภกัดีตอสายการบิน 

Social Responsibility 
ใหการสนับสนุนและมีสวนรวมในการบริการ 
และบําเพ็ญประโยชนตอสังคมอยางตอเนือ่ง 
 

Revenue/Cost Control and Financial 
management 
การตั้งราคาคาโดยสารท่ีสามารถแขงขันได 
และการบริหารตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งคาน้ํามันโดยการทํา Price 
hedge ในชวงท่ีราคาน้ํามันผันผวน  

Revenue/Cost Control 
มีประสิทธิภาพในการจัดการและบริหารตนทุน 
โดยพัฒนาทบทวนและปรับปรุงคุณภาพสินคา 
และการบริการอยางตอเนื่อง 

 
จากตารางท่ี 2.2 ซ่ึงเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอความสําเร็จของการใหบริการของธุรกิจ

การบินกับสายการบินบางกอกแอรเวย จะเห็นไดวาสายการบินบางกอกแอรสวนใหญจะใหความสําคัญ
กับปจจัยท่ีคลายกันกับธุรกิจการบินโดยท่ัวไป โดยเฉพาะอยางยิ่งการใหความสําคัญกับการพัฒนา
เครือขายการบิน คุณภาพการบริการ และความพอใจของลูกคา แตจะเสริมดานการรับผิดชอบทางสังคม
เขามาเพื่อสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร อยางไรก็ตามสายการบินบางกอกแอรเวย ไมไดให
ความสําคัญกับการทําการตลาด การตั้งราคาคาโดยสารท่ีจะสามารถแขงขันได และการทําโปรโมช้ัน
มากนัก ซ่ึงนั่นเปนจุดออนท่ีทําใหสายการบินบางกอกแอรเวยตองสูญเสียผูโดยสารสวนหนึ่งใหกับ
สายการบินคูแขงไป 
 
 
2.5  บทสรุปการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการตลาด 

จากการวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอกจะเห็นไดวาการแขงขันในอุตสาหกรรมการบิน
ท่ีรุนแรงข้ึน จากการเติบโตของสายการบินตนทุนตํ่าท่ีเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาดไปทําให
สายการบินบางกอกแอรเวยตองมีการปรับตัวอยางสูงถึงแมวาจะเปนสายการบินท่ีมีการใหบริการ
เต็มรูปแบบก็ตาม อีกท้ังพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากการพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสาร 
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และระบบเครือขายอินเตอรเน็ต ผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลของสายการบินไดมากข้ึน เพื่อประกอบ 
การตัดสินใจในการใชบริการ สายการบินบางกอกแอรเวยจึงควรใชโอกาสนี้ในการพัฒนาการส่ือสาร
ถึงผูบริโภคใหมีคุณภาพ โดยการใชจุดแข็งของสายการบินในดานคุณภาพการใหบริการ และภาพลักษณ
ท่ีดีของสายการบิน ในการสรางความแตกตางในการสื่อสารและสรางความสามารถในการแขงขัน 
นอกจากนี้ตองมีการแกไขและพัฒนาจุดออนท่ีมีอยู เม่ือองคกรมีความเขาใจในสถานการณและ
ส่ิงแวดลอมภายนอก ส่ิงแวดลอมภายในท่ีมีผลกระทบตอองคกร เขาใจในลักษณะอุตสาหกรรมและ
คูแขง รวมไปถึงปจจัยท่ีจะนําองคกรไปสูความสําเร็จได เม่ือทราบวาองคกรขาดส่ิงใดก็ตองพัฒนา
เติมเต็มเพื่อใหการบริการของสายการบินเปนเลิศในทุกดาน ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกร 
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บทที่ 3 

การวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาท่ีเกิดขึ้น 
 
 

จากการวิเคราะหปจจัยส่ิงแวดลอมภายนอกและส่ิงแวดลอมภายใน ซ่ึงมีผลกระทบตอ
องคกรและวิเคราะหสภาพปญหาขององคท่ีกําลังเผชิญอยูนั้น ดวยการแขงขันในอุตสาหกรรมการบิน
ท่ีมีความรุนแรงข้ึนกวาเดิมมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งการเขามาของสายการบินตนทุนตํ่า ท่ีเขามาแยงชิง
ผูโดยสารและสวนแบงทางการตลาด แตในท่ีสุดแลวผูชนะในตลาดอาจจะไมใชผูท่ีเสนอราคาคาโดยสาร
ต่ําท่ีสุดก็ได การเขาใจถึงพฤติกรรมและความตองการของผูโดยสารเพ่ือสงมอบการบริการใหถูกจุด 
และเกิดความประทับใจมากท่ีสุดนั้นจะชวยใหสายการบินสามารถสรางความแตกตางและรักษา
ผูโดยสารไวไดนานท่ีสุด และนอกจากจะทําความเขาใจผูโดยสารแลว การทําความเขาใจในปญหาท่ี
องคกรกําลังเผชิญอยูและยอมรับแกไขปรับปรุงพัฒนาใหตรงจุดก็เปนส่ิงสําคัญอยางยิ่ง เพื่อใหสามารถ
สงมอบคุณภาพการบริการในทุกดานใหแกผูโดยสารใหเกิดความพอใจไดอยางแทจริง 
 
 
3.1  การวิเคราะห Customer Journey and Touch Point  

Customer Journey คือ การเดินทางของลูกคาท่ีสัมผัสกับองคกร เปนการทําความเขาใจ
ถึงข้ันตอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ผานกระบวนการตั้งแตพบสินคาหรือบริการ 
คนหา ไปจนถึงการซ้ือและกลับมาซ้ือซํ้าในสินคาหรือบริการ เพ่ือใหองคกรรับรูเขาใจกระบวนการ
ตัดสินใจของผูโดยสารกลุมเปาหมาย สามารถเขาใจความตองการและเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน ชวย
ใหองคกรสามารถวางแผนการส่ือสารกระตุนใหเกิดความรับรู อยากใชบริการและกลับมาใชอีกคร้ัง
ในท่ีสุด ซ่ึงแตละธุรกิจมี Customer Journey ท่ีแตกตางกันไป สําหรับธุรกิจการบินมี Customer Journey 
ดังนี้ 
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จากตารางท่ี 3.1 แสดงใหเห็นถึง Customer Journey และ Touch Point ของผูโดยสารท่ี
มีตอสายบิน ซ่ึงบงบอกถึงแนวทางในการตัดสินใจใชบริการสายการบินตาง ๆ และข้ันตอนท่ีผูโดยสาร
ใชบริการอยางละเอียด รวมไปถึงข้ันตอนท่ีเปนจุดสัมผัส (Touch point) ท่ีทําใหผูโดยสารเกิดความ
ประทับใจ และระดับความคาดหวัง (Expectation Rating) ของผูโดยสารที่มีในแตละขั้นตอนของ 
Customer Journey ซ่ึงสายการบินสามารถมองเห็นปญหาในข้ันตอนการใหบริการไดจาก Customer 
Journey ซ่ึงจะชวยใหสามารถแกไขไดตรงจุดและสามารถเขาใจถึงความตองการที่เปนจุดสัมผัส (Touch 
point) ของผูโดยสารไดเพื่อพัฒนาข้ันตอนนั้นๆ ใหดียิ่งข้ึน โดย Customer Journey ของสายการบิน 
มีข้ันตอนท่ีสงผลใหผูโดยสารตัดสินใจใชบริการ มีดังนี้ 
  

3.1.1  การรับรู (Awareness) 
เปนข้ันตอนแรกในการรูจักและรับรูขอมูลสายการบินของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ใน

การมองหา คนควาศึกษาขอมูลของสายการบินเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยการท่ีผูโดยสารกลุมเปาหมาย 
ของสายการบินจะสามารถพบเห็นสายการบินบางกอกแอรเวย ซ่ึงชองทางในการรับรูนั้นสามารถเกิด
ไดท้ังผานทางชองทางออนไลนหรือออฟไลน เชน โลโกสายการบินและลวดลายบนเคร่ืองบิน (Livery) 
การสนับสนุนการทํากิจกรรมตาง ๆ ออกส่ือ (Sponsorship) การประชาสัมพันธของสายการบิน (PR) 
การมีบุคคลอางอิงหรือไดรับคําแนะนําจากเพื่อน คนในครอบครัว หรือคนท่ีรูจัก (Customer Referrals)  
และบอกกันปากตอปาก (Word of Mouth) อยางไรก็ตามชองทางในการรับรูท่ีพบวาเปนจุดสัมผัส (Touch 
Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ไดแก การรับรูผานทางเว็บไซต (Website) สื่อสังคมออนไลน 
(Social Media) การทําโฆษณา (Advertising) และการมีโปรแกรมกิจกรรมแกผูท่ีบินบอย (Frequent 
Flyer Program)  

ในสวนของความคาดหวังในการใชบริการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย (Expectation 
Ratings) นั้น จากการสัมภาษณผูท่ีเคยใชบริการสายการบินตาง ๆ รวมท้ังสายการบินบางกอกแอรเวย 
จํานวน 20 คน พบวาความคาดหวังในการใชบริการในข้ันตอนการรับรู (Awareness) อยูในระดับกลาง 
คือ 5 คะแนนจากคะแนนเต็ม 10 นั่นแสดงใหเห็นวาขั้นตอนสรางการรับรู (Awareness) ของผูโดยสาร
กลุมเปาหมายนั้นก็มีความสําคัญในระดับกลางท่ีจะชวยใหผูโดยสารกลุมเปาหมายมีแนวโนมท่ีจะเขามา
ใชบริการของสายการบินจากการรับรู รูจักสายการบิน อยางไรสายการบินควรตองใหความสําคัญกับ
ข้ันตอนนี้ในระดับหนึ่งเนื่องจากข้ันตอนนี้ก็ยังเปนข้ันตอนแรกท่ีผูโดยสารจะรับรูและรูจักสายการบิน 
หากข้ันตอนสรางการรับรูท่ีไมเขมแข็ง สายการบินจะไมสามารถทําใหผูโดยสารเขาไปในข้ันตอนตอไป
ได 
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3.1.2  การพิจารณา เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจ (Consideration)  
เม่ือมีการรับรู และศึกษาขอมูลมาในระดับนึงแลวกอนท่ีผูโดยสารจะตัดสินใจเลือกใช

บริการสายการบิน ยอมตองมีการเปรียบเทียบกับสายการบินอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการสราง
ความม่ันใจในการตัดสินใจ ไดแก ความความสะดวกและความงายในการหาขอมูลของสายการบิน 
(Prospect material) ประสบการณในอดีตที่เคยใชบริการในแตละสายการบิน (Past Experience) 
ประสบการณหรือไดรับคําแนะนําจากเพ่ือน คนในครอบครัว หรือคนที่รูจัก (Customer Referrals) 
สิทธิพิเศษท่ีสายการบินใหแกสําหรับผูโดยสารท่ีบินบอย (Flyer Bonus Program) ตัวแทนจําหนาย 
(Travel Agency) ซ่ึงส่ิงท่ีเปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมายในการพิจารณาและ
เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจเปนหลัก ไดแก การนําเสนอโปรโมช่ันแกผูโดยสารกลุมเปาหมายของ
แตละสายการบิน (Promotion Offer) การทําโฆษณาของสายการบิน (Advertising) ความงายในการ
ติดตอสายการบิน (Ease of Contacting Airline) ขอมูลและกระแสจากส่ือสังคมออนไลน (Social Network) 
ความงายของการเขาถึงและใชงานเว็บไซตของงานการบิน (Website) ขอมูลจากโปรแกรมการคนหา
ขอมูลบนเว็บไซต (Search Engine) และเว็บไซตหรือบล็อกท่ีมีผูโดยสารท่ีเคยใชบริการสายการบินมา
แนะนําติชมการใชบริการ (Customer Review Sites) เปนตน ซ่ึงจะเห็นไดวาในข้ันตอนนี้มีจุดสัมผัส 
(Touch Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมายอยูคอนขางมาก 

ความคาดหวังในการใชบริการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย (Expectation Ratings) ใน
ข้ันตอนการพิจารณา เปรียบเทียบเพื่อการตัดสินใจ (Consideration) ของกลุมผูโดยสารเปาหมาย อยู
ในระดับสูง คือ 8 คะแนนจากคะแนนเต็ม 10 นั่นแสดงใหเห็นวาข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนสําคัญมากที่
ผูโดยสารจะตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังนั้นสายการบินตองใหความสําคัญและวางแผนกลยุทธเพ่ือ
การแขงขันกับคูแขงในข้ันตอนนี้ โดยเฉพาะอยางการทําการตลาดบนออนไลน ใหเปนไปตามพฤติกรรม
ของผูโดยสารท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อสรางความแตกตางและความไดเปรียบในขอมูล ใหดึงดูดผูโดยสาร
กลุมเปาหมายในการตัดสินใจเลือกใชบริการในข้ันตอนตอไป  
  

3.1.3  การตัดสินใจเลือกใชบริการและจองท่ีนั่งโดยสาร (Acquisition/Booking)  
เปนขั้นตอนที่ผูโดยสารตัดสินใจจองท่ีนั่งและซ้ือตั๋วโดยสารของสายการบิน ซ่ึงผาน

การคนหาขอมูลสายการบินมาเบ้ืองตนแลว ในชวงของการสินใจนี้หากมีปจจัยอื่นที่เขามากระทบ
การตัดสินใจ มีผลทําใหผูโดยสารเปล่ียนใจไมใชบริการไดเชนกัน ไดแก ศูนยบริการใหขอมูลลูกคา 
(Call Center) ใหบริการกระเปาเดินทางโดยไมคิดคาใชจายหรือจํากัดน้ําหนักมากนอยแคไหน (Bags 
go free) ประสบการณในการใชบริการที่ผานมา (Past Experience) บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
และประสบการณของผูท่ีเคยใชบริการ (Referrals/Reviewers) ความหลากหลายของสกุลเงินท่ีรับชําระ
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คาโดยสาร (Multi-Currency Pricing) ระบบความปลอดภัยในการชําระคาโดยสารผานชองทางการชําระ
เงินตาง ๆ (Payment Security) มีบริการขายสินคาอ่ืน ๆ เชน สินคาปลอดภาษี รวมไปถึงประกันการ
เดินทาง (Cross sell) ขอจํากัดในการบริการดานอาหารและเคร่ืองดื่ม (Food and Drink go free) และ
การเก็บขอมูลสวนบุคคลเปนความลับ เปนตน โดยปจจัยท่ีเปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสาร
กลุมเปาหมายที่อาจทําใหผูโดยสารเปล่ียนใจ เลือกใชหรือไมใชบริการ หลังจากท่ีไดหาขอมูลและ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ ไดแก ปจจัยดานราคา (Pricing) ซ่ึงเม่ือเขาไปจะทําการเลือกจองที่นั่งแลวหาก
ผูโดยสารพบวาราคาของคูแขงถูกกวามากก็มีผลทําใหผูโดยสารเปล่ียนใจได ดานความหลากหลาย
ของชองจากการจองท่ีนั่งและซ้ือต๋ัวโดยสาร (Multi-Channel Shopping) ความงายในการจองท่ีนั่งและ
ซ้ือตั๋วโดยสาร (Ease of Booking) ความถ่ีและความหลากหลายของเท่ียวบินใหเลือก (Multi-Flight 
Options) และความหลากหลายของชองทางในการชําระเงิน (Multi-Payment Channels) เปนตน ดังนั้น
ส่ิงเหลานี้จะยิ่งชวยในการตัดสินใจและสรางความม่ันใจใหกับผูโดยสารในการเลือกใชบริการสาย
การบินนั้น หากสายการบินรูและเขาใจวาข้ันตอนไหน ท่ีสงผลใหผูโดยสารเปล่ียนใจ และทําการพัฒนา 
ปรับปรุง จะชวยทําใหสายการบินเอาชนะเหนือคูแขงขันได 

ผูโดยสารกลุมเปาหมายมีความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) ในข้ันตอน
การตัดสินใจเลือกใชบริการและจองท่ีนั่งโดยสาร (Acquisition/Booking) อยูในระดับ 7 จาก 10 คะแนน 
ซ่ึงถือวาอยูในระดับท่ีคอนขางสูง ถึงแมวาผูโดยสารจะมีการคนหาขอมูลมาเบ้ืองตนแลวในขั้นตอน
กอนหนานี้ก็ตาม และเม่ือผูโดยสารไดทําการตัดสินใจจะจองท่ีนั่งและซ้ือต๋ัวโดยสาร แตก็สามารถ
เปล่ียนใจไดในข้ันตอนนี้ สายการบินจึงตองสรางความม่ันใจในการใหบริการแกผูโดยสาร ดวยการ
พัฒนาการใหบริการใหประทับใจต้ังแตเร่ิมตนในการจองท่ีนั่งซ่ึงเปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีจะทําใหผูโดยสาร
ตองการใชบริการตอเนื่อง ดังนั้นการท่ีสายการบินควรมีความเขาใจในพฤติกรรมและความตองการของ
ผูโดยสาร เพื่ออํานวยความสะดวกและตอบสนองความตองการของผูโดยสารต้ังแตเร่ิมตนการจองที่
นั่ง ใหมีความงาย สะดวก รวดเร็ว เพื่อไมใหผูโดยสารรูสึกยุงยากและเปล่ียนใจไปใชบริการสายการ
บินคูแขง ซ่ึงข้ันตอนนี้ถือไดวาเปนข้ันตอนสุดทายในการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินของ
ผูโดยสารและเปนข้ันตอนแรกในการเร่ิมใชบริการของสายการบินและผูโดยสารควรจะไดรับความ
ประทับใจในการใชบริการตั้งแตข้ันตอนนี้ 
 

3.1.4  การใหบริการผูโดยสาร (Service)  
เปนขั้นตอนที่สายการบินสัมผัสกับผูโดยสารมากที่สุด สายการบินตองสรางความ

ประทับใจในการบริการแกผูโดยสารใหมากท่ีสุด เพื่อใหผูโดยสารไดรับการบริการใหเปนไปตาม
คาดหวังหรือเหนือความคาดหมาย และไดรับประสบการณท่ีดีจากการใชบริการ และยังเปนข้ันตอน
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ท่ีผูโดยสารจะสามารถนําประสบการณท่ีไดรับไปบอกตอ (Word of Mouth) และเขียนรีวิวประสบการณ
การใชบริการ (Reviewer) เพื่อเปนการสรางภาพลักษณ และเพิ่มแรงจูงในในการตัดสินใจใชบริการของ
ผูโดยสารคนอ่ืน ๆ ไดอีกดวย แตในทางกลับกันหากการใหบริการในข้ันตอนนี้ไมดี ก็จะสงผลลบตอ
สายการบินไดเชนกัน โดยข้ันตอนการใหบริการ สามารถแบงออกเปน 3 ข้ันตอนยอย ดังนี้ 

3.1.4.1 การใหบริการหลังจากจองที่นั่ง 24-28 ช่ัวโมง เปนชวงเวลาใน
การจัดการขอมูลของผูโดยสาร รวมถึงการติดตอกลับหาผูโดยสารเพื่อประสานงานในสวนของขอมูลท่ี
บกพรอง และแจงขอมูลเกี่ยวกับการยืนยันขอมูลการจองและขอมูลเกี่ยวกับเท่ียวบินในเบ้ืองตน เชน 
รายละเอียดในการติดตอกับสายการบิน (Contact Detail) แอพพลิเคช่ันแจงเตือนผูโดยสาร (App for 
Notifications) โดยปจจัยที่เปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ในข้ันตอนนี้คือ
ระบบการแจงเตือนผูโดยสารท่ีดี (Customer Notifications) และความสะดวกและงายตอการติดตอกับ
สายการบิน (Ease of Contact) ซ่ึงขั้นตอนการใหบริการหลังจากจองที่นั่ง 24-28 ช่ัวโมง ไดรับการ
ประเมินความความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) นอย อยูในระดับ 3 คะแนนจาก
คะแนนเต็ม 10 คะแนน เนื่องจากผูโดยสารมองวาเปนบริการข้ันพื้นฐานท่ีทุกสายการบินตองมีบริการ
อยูแลว 

3.1.4.2 การใหบริการกอนเท่ียวบิน เปนชวงเวลา 48-24 ช่ัวโมงกอนการ
เดินทาง เปนชวงเวลาท่ีสายการบินจะสามารถเพ่ิมมูลคาทางความรูสึกและสรางความประทับใจใหแก
ผูโดยสารได โดยเร่ิมจากการใหบริการ Check in และออก Boarding Pass ใหแกผูโดยสารดวยงาย 
ความสะดวก และรวดเร็ว รวมไปถึงข้ันตอนการ Check in และโหลดกระเปา ที่ใหบริการไดอยาง
รวดเร็ว การใหขอมูลเกี่ยวกับเท่ียวบินท่ีถูกตองและใหบริการตามท่ีผูโดยสารรองขอเปนพิเศษ (Pre-
Flight Information and Special request) การบริการพื้นท่ีสวนตัวของสายการบินในการนั่งรอเท่ียวบิน 
(Waiting Area)  โดยการบริการเปนจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารในข้ันตอนนี้ คือ การจัดการ
ในกระบวนการการข้ึนเคร่ืองบินของผูโดยสารท่ีมีประสิทธิภาพ ใหมีความรวดเร็วและเปนระเบียบ 
ท้ังนี้ความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) ของผูโดยสารในข้ันตอนนี้ อยูในระดับกลาง 
คือ 5 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ซ่ึงในข้ันตอนนี้สายการบินควรตองมีการจัดการระบบการ
ใหบริการไดอยางรวดเร็ว จัดใหมีและเพิ่มส่ิงอํานวยความสะดวกสบาย ท่ีจะชวยทําใหการใชเวลาใน
สนามบินของผูโดยสารลดลง  

3.1.4.3 การใหบริการระหวางเท่ียวบิน ซ่ึงเร่ิมจากชวงท่ีเคร่ืองบินทะยาน 
สูทองฟา (Take off) การใหบริการบนเคร่ืองบิน (Cabin Crew Service) จนกระท่ังเคร่ืองบินลงจอดยัง
จุดหมายปลายทาง (Landing) เม่ือผูโดยสารข้ึนมาบนเคร่ืองบินแลวอุปกรณและส่ิงอํานวยความสะดวก
ท่ีจะชวยทําใหผูโดยสารรูสึกประทับใจได เชน พื้นท่ีในการเก็บสัมภาระท่ีนําติดตัวข้ึนเคร่ืองบินท่ีมี



39 

อยางเพียงพอ (Space for Hand Luggage) อุปกรณตาง ๆ ไมวาจะเปนนิตยสารหรือถุงท่ีอยูในกระเปา
ท่ีนั่งดานหนา (Material in the Seat Pouch) การใหบริการอุปกรณในการส่ือสารและความบันเทิงคน
เคร่ืองบิน (Aircraft Audio and Communications) ความกวางและความสบายของท่ีนั่งโดยสาร (Comfort 
of the Seats) ความสะอาดของหองน้ํา (Quality of washrooms) ซ่ึงมีจุดสัมผัส (Touch Point) ของ
ผูโดยสารคือ สภาพและความสะอาดบนเคร่ืองบินและท่ีนั่งโดยสาร (Cleanliness of Aircraft)  

ในสวนของการใหบริการบนเท่ียวบินท่ีผูโดยสารมีความคาดหวังท่ีตองมีใหบริการบน
เท่ียวบินและสรางความประทับใจไดแก เคร่ืองบินท่ีออกตรงเวลา (On time Departure) การใหบริการ
ขอมูลตาง ๆ บนเท่ียวบิน เชน สภาพอากาศจดุหมายปลายทาง เวลาถึงจุดหมายปลายทาง ขอมูลเกี่ยวกับ
เครื่องบินการใหบริการและความปลอดภัย เปนตน (In-flight Information and Cockpit Crew 
Communication) ทางเลือกของอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีมีใหบริการบนเท่ียวบิน (Choice of Food and 
Drinks) ข้ันตอนการจัดระเบียบระหวางออกจากเครื่องบินของผูโดยสาร (Process Deplaning) และ
ข้ันตอนการรับกระเปา (Baggage Retrieval Process) เปนตน ซึ่งมีจุดสัมผัส (Touch Point) ของ
ผูโดยสารในการสรางความประทับใจในข้ันตอนการใหบริการบนเคร่ืองบิน ไดแก เร่ืองของความ
ปลอดภัยบนเท่ียวบิน (Flight Safety) ท่ีลูกเรือสามารถใหคําแนะนํา บังคับใช และสอดสองดูแลเปน
อยางดี การใหบริการบนเคร่ืองบินของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน (Cabin Crew Service) มีการบริการ
ดวยรอยยิ้ม และใหความชวยเหลือแกผูโดยสารเปนอยางดี คุณภาพของอาหารและเคร่ืองดื่ม (Quality 
of Food/Drinks) มีความสะอาด ไดคุณภาพและมีรสชาติดี ตนทุนดานอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีผูโดยสาร
ตองจาย (Cost of  Food/Drinks) หากเปนสายการบินท่ีใหบริการเต็มรูปแบบมักจะใหบริการฟรี แต
สายการบินตนทุนต่ําจะคิดราคาคาอาหารและเคร่ืองดื่มจากผูโดยสาร ซ่ึงยิ่งอาหารและเคร่ืองดื่มมี
คุณภาพดีและราคาถูกหรือไมคิดคาบริการผูโดยสารก็จะประทับใจมากยิ่งข้ึน และสุดทายการท่ีเท่ียวบิน
ถึงจุดหมายปลายทางตรงตอเวลา (On time Arrivals) เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะทําใหผูโดยสารประทับใจ
หรือรูสึกไมดีตอสายการบิน เนื่องจากความตรงตอเวลาของเท่ียวบินเปนส่ิงท่ีสายการบินไดใหสัญญา
ตอผูโดยสารต้ังแตเร่ิมตนการจําหนายตั๋วโดยสาร ดังนั้นหากสายการบินรูตั้งแตแรกวาเท่ียวบินจะไม
ตรงตอเวลา การแจงผูโดยสารใหทราบโดยเร็วท่ีสุดจึงเปนส่ิงสําคัญ และทําตามท่ีผูโดยสารคาดหวัง
ไวใหดีท่ีสุด 

ท้ังนี้ความคาดหวังในการใชบริการ (Expectation Ratings) ของผูโดยสารของขั้นตอน
การใหบริการระหวางเท่ียวบินอยูในระดับสูง คือ 8 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 นั่นหมายถึงวาสาย
การบินตองใหความสําคัญกับข้ันตอนการใหบริการระหวางเท่ียวบินใหมากเนื่องจากเปนข้ันตอนท่ี
ผูโดยสารจะไดรับบริการ และสัมผัสกับคุณภาพการบริการไดโดยตรง ซ่ึงสายการบินสวนใหญให
การบริการเปน Core Competency ท่ีในแตละสายการบินจะแขงขันกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินท่ี
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ใหบริการเต็มรูปแบบ และเปนข้ันตอนท่ีผูโดยสารจะนํา ไปรวมพิจารณาใชบริการคร้ังตอไป หรือบอก
ตอกับผูโดยสารอ่ืน ๆ รวมไปถึงการรีวิวประสบการณ จะชวยทําใหสายการบินแยงชิงผูโดยสารจาก
คูแขงสวนหนึ่งมาไดก็ข้ึนอยูกับข้ันตอนนี้เปนหลักดวย 
  

3.1.5  การใหบริการหลังส้ินสุดเท่ียวบิน (Post-Flight)  
การที่ผูโดยสารจะกลับมาใชบริการซํ้า นอกจากจะข้ึนอยูกับข้ันตอนท่ีไดกลาวมากอน

หนานี้ท่ีสามารถชวยตอบโจทยความตองการของผูโดยสารใหเกิดความประทับใจไดแลว และยังมี
โอกาสสูงท่ีผูโดยสารจะเกิดความจงรักภักดีตอสายการบิน ดวยวิธีการดังนี้ 

3.1.5.1 พัฒนาความสัมพันธและสรางความประทับใจใหแกผูโดยสาร
อยางตอเนื่อง โดยการเปดชองทางส่ือสารระหวางผูโดยสารกับสายการบินหลังเท่ียวบิน (Communication 
post Flights) รวมไปถึงชองทางในการรับขอเสนอแนะนํา ติชมตาง ๆ จากผูโดยสารหลังจากใชบริการ 
(Customer Feedback Form) ขอเสนอพิเศษของสายการบินเกี่ยวกับท่ีพัก โรงแรมและรถเชารวมไปถึง
การเดินทางจากสนามบินไปยังท่ีพัก (Offer for Extras) การสรางบทความแนะนําการทองเท่ียวและ
การเดินทาง (Forum/Blog) การใหบริการความชวยเหลือในดานตาง ๆ (Hospitality/Contact) เชน 
การแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวและการเดินทางในจดุหมายปลายทาง เปนตน โดยจุดสัมผัส (Touch Point) 
ของผูโดยสารที่สายการบินสามารถพัฒนาความความสัมพันธแกผูโดยสาร ใหเกิดความจงรักภักดีตอ
สายการบิน ไดแก โปรแกรมสิทธิพิเศษแกผูโดยสารท่ีใชบริการบอยและจงรักภักดีตอสายการบิน (Loyalty 
Program) ขอเสนอเกี่ยวกับสิทธิพิเศษในเท่ียวบินอ่ืนๆ ตอไป (Offer for flights) เปนข้ันตอนการบริการ
หลังเที่ยวบินท่ีสายการบินควรคํานึงถึงเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางผูโดยสารกับสายการบินให
แนนแฟนยิ่งข้ึน 

ในสวนของความคาดหวัง (Expectation Ratings) ของผูโดยสารในข้ันตอนนี้อยูในระดับ 
กลาง คือ 5 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน สายการบินควรตองพิจารณาถึงการใหบริการหลังจาก
เท่ียวบิน เพื่อใหเกิดความตอเนื่องในการใหบริการ และเพิ่มโอกาสท่ีผูโดยสารกลับมาใชบริการอีก 
อีกท้ังการรับฟงขอเสนอแนะการคําติชมเพ่ือมาปรับปรุงและพัฒนาใหดข้ึีน จะชวยทําใหคุณภาพการ
บริการดีข้ึนและสามารถตอบสนองความตองการใหผูโดยสารเกิดความประทับใจ  

3.1.5.2 การติดตามดูแลหลังการใหบริการ เม่ือมีการรับรองเรียนของ
ผูโดยสารหลังจากการใชบริการ การจัดการติดตอ ติดตามการแกไขปญหาใหแกผูโดยสารเพื่อให
ผูโดยสารไดรับการชดเชยไดอยางรวดเร็วท่ีสุด และสามารถทําใหผูโดยสารประทับใจไดจากการแกไข
ปญหาใหแกผูโดยสารไดอยางเปนธรรม ซ่ึงระดับความคาดหวังในการรับขอรองเรียนและติดตาม
การแกไขปญหาแกผูโดยสารหลังจากใชบริการ อยูในระดับปานกลาง คือ 6 คะแนน จากคะแนนเต็ม 
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10 คะแนน ซ่ึงข้ันตอนนี้สามารถเปนไดท้ังจุดแข็งและจุดออนในการใหบริการ เนื่องจากหากสายการบิน
สามารถจัดการแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว ตรงจุดและมีความเปนธรรม ผูโดยสารเกิดความพอใจและ
หากผูโดยสารนําไปบอกตอจะสามารถสรางกระแสและความเช่ือม่ันในการใชบริการของสายการบิน
ไดอยางมาก ทําใหผูโดยสารเกิดความไววางใจในการใชบริการเพิ่มข้ึน และเพิ่มโอกาสในการสราง
ความจงรักภักดีตอสายการบินของผูโดยสารไดเปนอยางดี 

3.1.5.3 การกลับมาใชบริการซํ้าของผูโดยสาร เม่ือผูโดยสารไดเคยใชบริการ 
ไปแลว การติดตอส่ือสารอยางตอเนื่องหลังจากมีการใชบริการในคร้ังท่ีแลวเพื่อใหผูโดยสารเกิดความ
ผูพันกับสายการบินมากข้ึน การใหคําแนะนํา จดจําเกี่ยวกับความตองการ ความช่ืนชอบและโปรไฟล 
ขอมูลการเดินทางของผูโดยสาร เพื่อเสนอเท่ียวบินหรือสิทธิพิเศษอ่ืนๆ รวมถึงอํานวยความสะดวกใน
การรับบริการตาง ๆ จากสายการบินได โดยจุดสัมผัส (Touch Point) ของผูโดยสารที่สายการบินจะ
สามารถจูงใจใหผูโดยสารกลับมาใชบริการอีกคือ การจดจําความตองการและขอมูล โปรไฟลของ
ผูโดยสารท่ีเคยไดรับบริการมาแลว ซ่ึงระดับความคาดหวังในการสรางความสัมพันธกับผูโดยสารท่ี
ไดใชบริการไป อยูในระดับ 3 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ถึงแมวาความคาดหวังจากผูโดยสาร
จะไมมากแตหากสายการบินสามารถจดจําผูโดยสารได ก็สามารถสรางความประทับใจแกผูโดยสาร
ไดและสามารถสรางมูลคาเพิ่มในการใหบริการไดเชนกัน 
 
 
3.2  การวิเคราะหปญหา โดยแผนภูมิกางปลา 

เม่ือเขาใจในข้ันตอนและกระบวนการในการตัดสินใจเลือกใชบริการของสายการบินแลว 
ทําใหสามารถวิเคราะหสาเหตุปจจัยท่ีทําใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสารตํ่าได ดวยการวิเคราะหปญหา
โดยใชแผนภูมิกางปลาจากการพิจารณาขอมูลจาก Customer Journey เพื่อการจําแนกหาสาเหตุท่ี
แทจริงท่ีทําใหผูโดยสารนอย และหันไปใชบริการของสายการบินคูแขง โดยสามารถแจกแจงปจจัย
ท่ีเปนสาเหตุหลักและสาเหตุรองไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 



42 

 
 
 
 

 ภา
พที่

 3.1
 แส

ดง
กา
รว
เิคร

าะห
ปญ

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 จะเห็นไดวาสาเหตุท่ีทําใหเกิดปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load 
Factor) ต่ํา มีหลายสาเหตุดวยกัน ไดแก การรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายท่ี
ยังไมมีประสิทธิภาพมากพอ ความพึงพอใจของผูโดยสารจากการใหบริการลดลง  

ปจจัยดานราคาท่ีไมสามารถแขงขันได การวางแผนเครือขายเสนทางการบินที่ยังมี
ประสิทธิภาพและ ตารางการบินของบริษัทท่ีไมตอบโจทยผูโดยสาร ซ่ึงปจจัยท้ังหมดนี้เปนสวนหนึ่งของ 
Customer Journey ซึงมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวยท้ังส้ิน ดังนั้น
การวิเคราะหหาสาเหตุที่ทําใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา เพื่อชวยใหองคกร
สามารถหาตนเหตุของปญหาเพื่อปรับปรุงแกไขใหตรงจุด 
 

3.2.1  สาเหตุท่ี 1 ปจจัยดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร  
ไปยังกลุมเปาหมายท่ียังไมมีประสิทธิภาพมากพอ ซ่ึงเปนสวนสําคัญและเปนจุดเร่ิมตน

ของ Customer Journey ท่ีผูโดยสารจะรับรูและเลือกใชบริการสายการบิน ซ่ึงจากการสัมภาษณผูบริโภค
กลุมหนึ่งท่ีไมเคยใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวย พบวาปญหาสวนหนึ่งนั้นคือผูบริโภคไมรับรู
ถึงตําแหนงทางการตลาดของสายการบินบางกอกแอรเวย ไมทราบวาเปนสายการบินท่ีใหบริการเต็ม
รูปแบบ ในขณะท่ีคิดวาราคาคาโดยสารแพงกวาสายการอ่ืนตนทุนตํ่าท่ัวไป และไมคอยพบส่ือโฆษณา 
หรือโปรโมช่ันของสายการบินบางกอกแอรเวย และไมรูวาสายการบินบางกอกแอรเวยสามารถให
ความคุมคาตอราคาคาโดยสารท่ีจายไปอยางไร โดยมีสาเหตุรอง 3 สาเหตุ ดังนี้ 

3.2.1.1 การออกแบบส่ือท่ีไมตรงใจและเขาไมถึงกลุมเปาหมาย เพราะ
การออกแบบเนื้อหาส่ือไปตอบโจทยและไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได เนื่องจากไมไดใหความสําคัญ 
กับการทําการวิจัยผูโดยสารกลุมเปาหมาย ไมมีการศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมและความตองการของ
ผูโดยสารกลุมหมาย และไมเขาใจใน Customer profile ท่ีไดตั้งไวเปนกลุมเปาหมาย  

3.2.1.2 ผูบริโภคบางสวนไมคอยรูจักสายการบินบางกอกแอรเวย เม่ือ
ผูโดยสารตองการเดินทางทางอากาศ สายการบินบางกอกแอรเวยไมไดเปนหนึ่งในทางเลือกในการใช
บริการของผูบริโภค เนื่องจากสายการบินบางกอกแอรเวยมีการทําโฆษณา ประชาสัมพันธเกี่ยวกับ
องคกร จัดกิจกรรมทางการตลาดและออกส่ือนอย นอกจากนี้ผูบริโภคยังไมคอยรับรูภาพลักษณดาน
คุณภาพการใหบริการ และความคุมคาของคาโดยสารท่ีผูโดยสารจายไป ในบางเสนทางบินที่มีการ
แขงขันกันกับสายการบินตนทุนตํ่า ราคาคาโดยสารของสายการบินบางกอกแอรเวยมีราคาสูงกวานิด
หนอยแตเม่ือเทียบกับคุณภาพในการใหบริการท่ีเต็มรูปแบบแลว ถือไดวามีความคุมคากวามาก แต
ผูบริโภคสวนใหญไมรับรูเนื่องจากเนื้อหาในการทําการโฆษณา ประชาสัมพันธแสดงถึงภาพลักษณ
ท่ีไมชัดเจน 
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3.2.1.3 ผูโดยสารเกาบางสวนไมทราบ ไมรับรูแคมเปญทางการตลาด 
ขอมูลโปรโมชั่นและกิจกรรมของสายการบิน ซ่ึงปญหาสวนใหญมาจากการขาดการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงสาเหตุสวนใหญมาจากความถ่ีในการส่ือสารผานชองทางตางๆ ท่ีจะสามารถเขาถึง
ผูโดยสารกลุมเปาหมายนอยเกินไป และไมมีความตอเนื่อง และชองทางที่ใชในการส่ือสารไมตรงกับ
พฤติกรรมของผูโดยสารกลุมเปาหมาย ไมมีความหลากหลาย และรูปแบบในการส่ือสารทางการตลาด
และเนื้อหาท่ีใชในการทําการตลาดไมตอบโจทย ไมเหมาะกับพฤติกรรมและความตองการผูโดยสาร
กลุมเปาหมาย 
 

3.2.2  สาเหตุท่ี 2 ปจจัยดานการบริการผูโดยสาร  
ในระยะหลังสายการบินบางกอกแอรเวยไมไดใหบริการที่เหนือความคาดหมายมากนัก 

ผูโดยสารท่ีเคยใชบริการเร่ิมรูสึกชินกับการใหบริการและมีความคาดหวังกับการบริการที่สูงข้ึน มีผล
ใหความพึงพอใจของผูโดยสารลดลง จากผลสํารวจความพึงพอใจของผูโดยสารประจําป 2560 ท่ีมี
การวัดความพึงพอใจโดยรวม แนวโนมท่ีจะแนะนําผูอ่ืน และแนวโนมท่ีจะกลับมาใชบริการอีก ซ่ึง
สํารวจโดยแผนกความสัมพันธลูกคา ของบริษัทการบินกรุงเทพจํากัด มหาชน พบวามีคาเฉล่ียลดลง
จากปท่ีผานมา อยางไรก็ตามความพึงพอใจของผูโดยสารโดยรวมยังถือไดวามากกวาคาเฉล่ียนของ
อุตสาหกรรม โดยมีสาเหตุรอง 4 สาเหตุ โดยวิเคราะหตามตาม Customer Journey ในสวนการบริการดังนี้ 

3.2.2.1 ความลาชาและความไมสะดวกในข้ันตอนการจองต๋ัวโดยสาร 
และใหขอมูลเท่ียวบินท่ีหองออกตั๋วโดยสาร (Ticket Office) ซ่ึงมีสาเหตุจากการที่เจาหนาท่ีประสานงาน 
ดําเนินการออกต๋ัวและใหขอมูลลาชา  

3.2.2.2 ความพอใจของผูโดยสารจากการใหบริการบนภาคพ้ืนดินลดลง 
ซ่ึงเร่ิมมาจากความลาชาในข้ันตอน Check in ของเจาหนาท่ี ตลอดจนความพึงพอใจในการใหบริการ
ในหองรับรองผูโดยสารบนภาคพื้นดินลดลง เนื่องจากสภาพความแออัดของหองรับรองซ่ึงมีจํานวน
ผูโดยสารใชบริการมากขึ้น และไมสามารถรองรับผูโดยสารทุกคนในทุกเท่ียวบินไดท้ังหมด ทําให
เจาหนาที่ไมสามารถดูแลไดอยางท่ัวถึง ท้ังในเร่ืองของความสะอาดและการบริการในดานอุปกรณ
การส่ือสารและความบันเทิงในระหวางรอเท่ียวบิน ซ่ึงจากความแออัดนี้สงผลใหประสิทธิภาพใน
การส่ือสารและใหขอมูลกับผูโดยสารระหวางรอลดลง ในขณะท่ีอาหารและเครื่องดื่มไมไดมีอะไร
แปลกใหมสําหรับผูโดยสาร เนื่องจากผูโดยสารเร่ิมชินกับการบริการดานอาหารและเคร่ืองดื่มท่ีคง
เหมือนเดิม   

3.2.2.3 ความพอใจในส่ิงอํานวยความสะดวกบินเท่ียวบินนอย เนื่องจาก
อุปกรณท่ีใหความบันเทิงบนเท่ียวบินนอย และสภาพเคร่ืองบินท่ีดูเกา ท่ีนั่งเกาและไมสะดวกสบาย  
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3.2.2.4 ความตอเนื่องในการใหบริการหลังจากเท่ียวบินนอย และผูโดยสาร 
ตองใชเวลากับข้ันตอนรอรับกระเปานาน อีกทั้งการอํานวยความสะดวกของการเดินทางไปยังท่ีพัก
และการบริการใหขอมูลการทองเท่ียวของจุดหมายปลายทางหลังจากเที่ยวบินยังมีนอย นอกจากนี้
หลังจากท่ีผูโดยสารส้ินสุดการเดินทางแลวในแตละเท่ียวบิน บริษัทฯไมไดใหความสําคัญกับผลการ
ใหบริการของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินและสอบถามความพอใจและความคิดเห็นของลูกคาในการ
รับบริการแตละเสนทางบินมากเทาท่ีควร  
 

3.2.3  สาเหตุท่ี 3 ปจจัยดานราคา  
แนวโนมราคาคาโดยสารของกลุมธุรกิจการบินท่ีมีราคาถูกลงจากการแขงขันท่ีสูงข้ึน 

และการแขงขันการทําการตลาดและโปรโมช่ันราคาคาโดยสารของสายการบินตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การแขงขันดานราคาคาโดยสารของสายการบินตนทุนตํ่า ซ่ึงสายการบินบางกอกแอรเวยเปนสายการบิน
ที่ใหบริการเต็มรูปแบบ และมีภาพลักษณในการใหบริการท่ีดี การลดราคาเพื่อแขงขันกับสายการบิน
ตนทุนตํ่าอาจทําใหภาพลักษณแยลง แตหากไมทําโปรโมช่ันดานราคาเลยหรือทําแตนอยก็จะทําให
สูญเสียผูโดยสารไป โดยเฉพาะอยางยิ่งผูโดยสารที่มีความออนไหวตอราคาสูง ท้ังนี้มีสาเหตุรองอยู 
2 สาเหตุดวยกัน คือ 

3.2.3.1 ราคาโปรโมชั่นที่ไมสามารถแขงขันกับสายการบินคูแขงได 
โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินตนทุนตํ่า การทําโปรโมชั่นดานราคาไมสามารถดึงดูดผูโดยสารได
เนื่องจากไมไดดูกลยุทธทางดานราคาท่ีคูแขงใชในการตอสู ในแตละเสนทางบินและไมตองการจะ
เขาไปแขงขันลดราคาคาโดยสารมากนัก  

3.2.3.2 การตั้งราคาคาโดยสารไมสามารถแขงขันไดในบางเสนทาง ถึงแม 
วาบางเสนทางบินจะมีการแขงขันท่ีสูง แตการตั้งราคาคาโดยสารของสายการบินบางกอกแอรเวยยังมี
ราคาท่ีสูงวาสายการบินคูแขงอยางสายการบินตนทุนตํ่า เชน เสนทางบินมัลดีฟ เสียมเรียบท่ีสายการ
บินบางกอกแอรเวย เคยเปนสายการบินเดียวท่ีทําการบิน แตเม่ือมีสายการบินตนทุนตํ่าเขามาเปดเสนทาง
บินแขงขัน และราคาคาโดยสารถูกกวา ทําใหสายการบินบางกอกแอรเวยตองสูญเสียผูโดยสาร
บางสวนไป เนื่องจากตนทุนในการดําเนนิงานท่ีสูงจากการลงทุนเกีย่วกบัสถานี เคาเตอรใหบริการ และ
การบริการภาคพื้นแบบเต็มรูปแบบ  
 

3.2.4  สาเหตุท่ี 4 ปจจัยดานเครือขายเสนทางการบิน  
สายการบินบางกอกแอรเวยเปดเสนทางบินไมมากนักเม่ือเทียบกับสายการปดคูแขง

ภายในประเทศอยาง สายการบินไทย หรือสายการบินตนทุนตํ่าอยาง สายการบินไทยแอรเอเชีย ซ่ึง
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สายการบินบางกอกแอรเวยมักจะเนนเสนทางการบินทองเท่ียว เชิงวัฒนธรรมและสุขภาพ และเสนทาง
บินท่ีไมคอยมีคูแขงมากนัก ซ่ึงในระยะหลังเร่ิมมีสายการบินตนทุนตํ่าเขามาเปดเสนทางบินเพื่อแขงขัน
และแยงชิงผูโดยสารไป จนทําใหตองปดเสนทางบินบางเสนทางไป โดยสามารถแบงสาเหตุรองเปน 
3 สาเหตุได ดังนี้ 

3.2.4.1 เสนทางบินบางเสนทางไมตอบโจทยกลุมเปาหมาย จากการเปด
เสนทางการบินใหม ซ่ึงสายการบินบางกอกแอรเวยไมไดมีการทําวิจัยพฤติกรรมและความตองการ
เดินทางของผูโดยสารในแตละเสนทางการบิน เพื่อมาประกอบการทําการคาดการณจํานวนผูโดยสาร
และความคุมคาในการลงทุนกอนท่ีจะเปดเสนทางการบินใหม 

3.2.4.2 เครือขายสายการบินพันธมิตรยังไมครอบคลุมท่ัวโลก เนื่องจาก
ชาวตางชาติในบางภูมิภาคยังไมรูจักสายการบินบางกอกแอรเวยมากนัก การจองต๋ัวโดยสารสวนใหญ
มักจะจองผานตัวแทนขาย และสายการบินพันธมิตร การเพ่ิมการทําความตกลงเท่ียวบินรวมกับเครือขาย
สายการบินพันธมิตรจะชวยเพิ่มปริมาณผูโดยสารและชวยขยายเครือขายเสนทางการบินใหครอบคลุม
จุดหมายปลายทางที่บริษัทฯ ตองการได  

3.2.4.3 เสนทางบินบางเสนทางไมเปนไปตามวิสัยทัศนของบริษัทฯ ซ่ึง
เสนทางการบินในบางเสนทางน้ัน เปนนโยบายของทางผูบริหารระดับสูงท่ีตองการใหเปดเสนทาง
การบินนั้น ๆ นอกจากนี้ยังมีการทําขอตกลงระหวางสายการบินบางกอกแอรเวยกับรัฐบาลไทย เชน 
เสนทางบินลําปาง หรือกับรัฐบาลตางประเทศในการทําการบินในเสนทางน้ันๆ เพื่อผลประโยชน
ทางธุรกิจและเพื่อสานสัมพันธใหสามารถทําการบินในเสนทางบินอ่ืนในประเทศนั้น ๆ ไดตอไปอีก
ในอนาคต 
 

3.2.5  สาเหตุท่ี 5 ปจจัยดานตารางการบิน  
ตารางการบินไมวาจะเปนเวลาของเท่ียวบินท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการเดินทางของ

ผูโดยสารกลุมเปาหมาย ความถ่ีของเท่ียวบินท่ีเหมาะสม นั้นมีผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูโดยสาร
ท้ังส้ิน ซ่ึงในบางคร้ังผูโดยสารท่ีมีความจําเปนในการเดินทางในบางชวงเวลาโดยไมไดสนใจปจจัย
ดานราคา หากสายการบินไมไดมีทางเลือกใหผูโดยสารมากนักก็ทําใหสูญเสียผูโดยสารได ซ่ึงมีสาเหตุ
รอง 2 สาเหตุ ดังน้ี 

3.2.5.1 ความถ่ีของเท่ียวบินบางเสนทางมีมากเกินไป เนื่องจากการวางแผน 
ในระยะยาว การประเมินความคุมคาและประมาณการณผูโดยสารตอเท่ียวบินท่ีไมครอบคลุม ตองการ
ใชเคร่ืองบินใหคุมคามากท่ีสุดและกลัวเสียสิทธิการบินจากการที่ตองลดเท่ียวบินลง ทําใหจํานวน
ผูโดยสารตอเท่ียวบินนอยเนื่องจากมีจํานวนเท่ียวบินท่ีมากเกินไป 
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3.2.5.2 เวลาของเท่ียวบินในบางเสนทางการบินไมตอบโจทยกลุมเปาหมาย 
เนื่องไมมีการศึกษาพฤติกรรมในการเดินทางของผูโดยสารและชวงเวลาท่ีผูโดยสารกลุมเปาหมาย
นิยมเดิน นอกจากนี้เวลาของเท่ียวบินยังข้ึนอยูกับสิทธิการบินและการไดรับจัดสรรเวลาการใชสนามบิน 
(Slot) จากสํานักงานการบินพลเรือนแหงประเทศไทย ภายใตความตกลงวาดวยการขนสงทางอากาศ
ระหวางประเทศซ่ึงยากตอยากเปล่ียนแปลง 
 
 
3.3  บทสรุปการวิเคราะหหาสาเหตุของปญหาท่ีเกิดขึ้น 

จากผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอมภายนอก อยางเชน การแขงขัน
ท่ีสูงข้ึนของอุตสาหกรรมการบิน และเปล่ียนแปลงทางดานเทคโนโลยีการส่ือสาร ในขณะท่ีแนวโนม
การเติบโตของการเดินทางทางอากาศสูงข้ึน แตอัตราสวนการขนสงผูโดยสารไมไดเพิ่มสูงข้ึนตาม
ไปดวย ซ่ึงสงผลตอรายไดและกําไรของสายการบินบางกอกแอรเวย ถึงแมภาพลักษณในการใหบริการ
จะดีก็ตาม จึงทําความเขาใจในกระบวนการตัดสินใจใชบริการสายการบินและวิเคราะหหาสาเหตุจาก
ปจจัยภายในองคกร ถึงปจจัยท่ีเปนสาเหตุท่ีทําใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํากวา
คาเฉล่ียของอุตสาหกรรมและนอยกวาคูแขงในอุตสาหกรรมและไมเติบโต ซ่ึงมีอยู 5 ปจจัยหลักดวยกัน 
แตสาเหตุตางๆ ท่ีกลาวมานั้นสงผลกระทบตอเปาหมายขององคกรไมเทากัน อีกท้ังบางสาเหตุแกไข
ไดไมยากนัก และบางสาเหตุแกยากหรือแกไขไมไดเลย จึงตองมีการพิจารณาตอไปถึงผลกระทบและ
ความยากงายในการแกปญหา เพื่อหาทางแกไขปญหาใหไดมากท่ีสุด ภายใตขอจํากัดของทรัพยากร 
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บทที่ 4 

การกําหนดกลยุทธ และแนวทางการแกไขปญหา 
 
 

จากภาพรวมท่ีไดจากการวิเคราะหในบทท่ี 3 สามารถทําใหทราบไดวาสาเหตุท่ีเปนไปได
ท่ีสงผลใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํานั้น มีหลายปจจัยหลักๆ อันไดแก ปจจัย
ดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร ปจจัยดานการบริการผูโดยสาร ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
เครือขายเสนทางการบินและปจจัยดานตารางการบิน ซ่ึงในแตละปจจัยมีวิธีการและแนวทางในการ
แกไขปญหา รวมไปถึงผลลัพธและผลสัมฤทธ์ิท่ีเกิดข้ึนแตกตางกัน แตวิธีการและแนวทางการแกปญหา
ใดท่ีจะเหมาะสมในการนํามาใชในการวางกลยุทธในการแกปญหานั้นข้ึนอยูกับกับสภาพแวดลอมภายใน
และภายนอกที่องคองคกําลังเผชิญอยู และเหมาะสมกับสถานการณปจจุบันและมีโอกาสท่ีจะสําเร็จ
มากท่ีสุด 
  
 
4.1  แนวทางการแกไขปญหา 

จากปจจัยท่ีเปนสาเหตุท่ีเปนไปไดท่ีสงผลใหอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) 
ต่ํา สามารถเสนอแนะวิธีการและแนวทางในการแกปญหาในแตละปจจัย รวมไปถึงผลลัพธท่ีชวยทํา
ใหเกิดการเพิ่มข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบิน และการเพิ่มข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินนั้น
จะมีผลในระยะยาวหรือไม ไดดังตอไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงแนวทางการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา 

วิธีการ แนวทางการแกไขปญหา 
การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแต
ละเท่ียวบิน 

การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแตละ
เท่ียวบินในระยะยาว

1. สรางการรับรูจดจํา 
แบรนดและพัฒนา
คุณภาพและรูปแบบใน
การสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมาย 

- ศึกษาวิจัยพฤติกรรมและความตองการ
ของผูโดยสารกลุมเปาหมาย 
- ออกแบบวิธีการสื่อสารใหตรงใจ
กลุมเปาหมาย ดวย Content Marketing 
- ใชชองทางการสื่อสารหลากหลาย /เปน
ที่นิยม ดวย Digital Marketing 

/ / 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงแนวทางการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา (ตอ) 

วิธีการ แนวทางการแกไขปญหา 
การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแต
ละเท่ียวบิน 

การเพ่ิมขึ้นของ
ผูโดยสารในแตละ
เท่ียวบินในระยะยาว

2. เพ่ิมความประทับใจ
ของผูโดยสารและ
พัฒนาคุณภาพการ
บริการใหตรงจุด 

- เพ่ิมชองทางในการออกต๋ัวโดยสาร 
- ใชเทคโนโลยีชวยสื่อสาร /ลดขั้นตอน
การดําเนินการตาง ๆ 
- อํานวยความสะดวกดานอุปกรณดาน
ความบันเทิง /การสื่อสาร  

/ / 

3. ต้ังราคาคาโดยสารให
สามารถแขงขันไดและ
ทําราคาโปรโมช่ันให
ถูกใจกลุมเปาหมายและ
แขงขันได 

- ลดราคาคาโดยสาร /ทําโปรโมช่ันราคา
แขงขัน 
 / - 

4. พัฒนาเครือขาย
เสนทางการบิน 

- ทําความตกลงเที่ยวบินรวมเพ่ิม
พันธมิตรทางธุรกิจ 
- ยกเลิกเสนทางบินบางเสนทางที่ไมทํา
กําไร 
- เพ่ิมพันธมิตร Travel Agency 

/ / 

5. ปรับปรุงการจัดตาราง
เที่ยวบินใหมี
ประสิทธิภาพ 

- ลดความถ่ีของเที่ยวบินลง 
- จัดตารางเวลาบินใหสอดคลองกับการ
เดินทาง 

/ - 

 
จากตารางท่ี 4.1 จะเห็นไดวามี 3 ปจจัยท่ีมีวิธีการและแนวทางในการแกปญหาท่ีจะชวย

ทําใหเกิดการเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบิน และการเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินนั้น
จะมีผลในระยะยาว คือ 1.ปจจัยดานการรับรูจดจําแบรนดและการส่ือสาร ดวยวิธีการสรางการรับรู
จดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพและรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย 2.ปจจัยดานการบริการ
ผูโดยสาร ดวยวิธีการเพิ่มความประทับใจของผูโดยสารและพัฒนาคุณภาพการบริการใหตรงจุด และ 
3.ปจจัยดานเครือขายเสนทางการบิน ดวยวิธีการพัฒนาเครือขายเสนทางการบิน ซ่ึงเม่ือพิจารณาจาก
ผลลัพธและความสัมฤทธ์ิผลในระยะยาวแลว ปจจัยท้ัง 3 เหมาะที่จะนํามาพิจารณาในการนํามาวาง
กลยุทธในการแกปญหาตอไป 
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4.2  การเลือกวิธีการแกไขปญหา 
นอกจากการพิจารณาปจจัยท่ีมีวิธีการและแนวทางในการแกปญหาท่ีใหผลลัพธและ

ความสัมฤทธ์ิผลในระยะยาวแลว ยังตองนํามาพิจารณาอีกวาความยากงายในการนําวิธีการในการ
แกปญหานั้นๆ มาใชจริงมากนอยเพียงใด ตองใชทรัพยากรและกระทบกับกระบวนการทําของผูมีสวน
เกี่ยวของอ่ืนๆ หรือหนวยงานอ่ืนๆ จํานวนมากหรือไม รวมไปถึงความซับซอนของกระบวนการแกปญหา 
และความยากในการทําขอตกลงเพื่อใหสามารถนําวิธีการแกปญหาหรือนํากลยุทธมาใช ซ่ึงปจจัยเหลานี้ 
จะนํามาพิจารณาในการเลือกวิธีการแกไขปญหาเพื่อกําหนดกลยุทธตอไป 
 

 
ภาพท่ี 4.1 แสดงแนวทางในการเลือกวิธีการแกไขปญหาอัตราสวนการขนสงผูโดยสาร (Load Factor) ต่ํา 
 

จากภาพท่ี 4.1 แสดงใหเห็นถึงแนวทางในการเลือกวิธีการแกไขปญหา โดยพิจารณาจาก
แกนตั้งคือผลลัพธและความสัมฤทธ์ิผลในระยะยาว และแกนนอนคือความยากงายในการนําวิธีการ
แกไขปญหามาใชจริง จะเห็นไดวาวิธีการแกปญหาโดยวิธีการที่ 1 สรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนา
คุณภาพและรูปแบบในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายดวยการทํา Digital Marketing และ Content 
Marketing และวิธีการที่ 2 การเพิ่มความประทับใจของผูโดยสารและพัฒนาคุณภาพการบริการใหตรงจุด 
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(Service Quality Design) ใหผลลัพธและมีโอกาสสัมฤทธ์ิผลในระยะยาวสูง และสามารถนําวิธีการ
แกปญหามาใชไมยากมากนัก โดยสามารถอธิบายผลการพิจารณาในแตละวิธีการแกไขปญหาไดดังนี้ 

วิธีการท่ี 1 การสรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพและรูปแบบในการส่ือสาร
ไปยังกลุมเปาหมาย สามารถชวยใหการเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินและสัมฤทธ์ิผลไดใน
ระยะยาว เนื่องจากจุดออนหนึ่งของสายการบินบางกอกแอรเวย คือทําการส่ือสารทางการตลาดนอย 
และไมสามารถเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึง ทําใหผูบริโภคบางสวนซ่ึงเปนผูโดยสาร
กลุมเปาหมายท่ีมีความตองการบริการท่ีมีคุณภาพแตไมรับรูถึงคุณภาพการบริการและความคุมคาท่ี
สายการบินบางกอกแอรเวยสามารถใหได อีกทั้งในอดีตสายการบินบางกอกแอรเวยไมคอยให
ความสําคัญกับตลาดในประเทศซ่ึงมีศักยภาพและอัตราการเติบโตในการเดินทางทางอากาศท่ีสูงข้ึน
มาก ดังนั้นการส่ือสารในคุณภาพการบริการ และสรางภาพลักษณท่ีดีใหผูบริโภคในประเทศรับรูจดจํา
แบรนดตามชองทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม และใหคุณคากับคุณภาพของเนือ้หาในการส่ือสาร จะชวยให
สายการบินบางกอกแอรเวยเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางในเร่ืองของคุณภาพการบริการและความคุมคา
ในการเดินทาง นอกจากนี้วิธีการนี้ยังสามารถนําไปใชไดไมยากมากเนื่องจาก ใชงบประมาณไมมาก 
และกระทบกับกระบวนการทํางานของหนวยงานอ่ืนนอยมาก สวนใหญเปนงานท่ีเกี่ยวของกับฝาย
การตลาด 

วิธีการที่ 2 การเพ่ิมความประทับใจของผูโดยสารและพัฒนาคุณภาพการบริการใหตรงจุด 
ซ่ึงเปนปจจัยดานกระบวนการการใหบริการเปนหลัก จากการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการสายการบินบางกอกแอรเวย ของนางสาวกฤติกา ชินรัตน พบวา “ผูบริโภค ใหความสําคัญกับ
กระบวนการการใหบริการตั้งแตจองและชําระบัตรโดยสารท่ีตองมีความถูกตอง รวดเร็ว และเม่ือมา
เร่ิมใชบริการตั้งแตเร่ิมการเช็คอิน การรอข้ึนเคร่ือง ไปจนถึงการรอรับสัมภาระท่ีตองมีความรวดเร็ว 
พรอมกันนั้นภายในเคร่ืองท่ี ใหบริการก็ตองมีความสะอาดดวย เนื่องจากผูโดยสารที่เลือกใชบริการ
เดินทางโดยเคร่ืองบินสวนใหญ ตองการความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง หากมีกระบวนการที่ดี
หรือมีปญหาแตสามารถแกไข ปญหาไดอยางรวดเร็วจะสงผลตอการตัดสินใจใชบริการของสายการ
บินบางกอกแอรเวย” ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือเพิ่มความประทับใจของผูโดยสาร จะ
สงผลใหผูโดยสารในแตละเท่ียวบินเพิ่มข้ึนและสัมฤทธ์ิผลไดในระยะยาวไดเชนกัน อยางไรก็ตาม
การพัฒนาคุณภาพการบริการมีโอกาสนํามาไดใชจริง แตก็มีความเกี่ยวของกับการพัฒนาบุคลากรที่ให 
บริการผูโดยสารโดยตรง ซ่ึงตองมีการฝกอบรมและอาจจะตองรับพนักงานเพิ่มข้ึน ซ่ึงใชทรัพยากร
มากข้ึน และกระบวนการนี้เกี่ยวของกบัฝายปฏิบัติการภาคพื้นโดยตรงซ่ึงเปนฝายท่ีมีความยุงยาก
ซับซอนในการทํางาน 
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วิธีการที่ 3 คือการตั้งราคาคาโดยสารใหสามารถแขงขันไดและทําราคาโปรโมช่ันใหถูกใจ
กลุมเปาหมายและแขงขันได จากการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบิน
บางกอกแอรเวย ของนางสาวกฤติกา ชินรัตน พบวา “ราคาคาโดยสารท่ีเหมาะสมกับการบริการมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวย ผูโดยสารตองการความคุมคาท่ีผูโดยสารไดรับ 
เม่ือใชบริการสูงกวาราคาของบัตรโดยสาร ซ่ึงหมายถึงคุณภาพจากการบริการท่ีไดรับจากสายการบิน
มีราคาเปรียบเทียบท่ีถูกกวาสายการบินอ่ืน” ในขณะท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยเปนสายการบินท่ีให 
บริการเต็มรูปแบบ ผูโดยสารสวนใหญใชบริการเนื่องจากเล็งเห็นถึงความคุมคา และไมไดมีความ
ออนไหวตอราคามากนัก (Price Inelasticity) การตั้งราคาใหสามารถแขงขันไดกลาวคือลดราคาคาโดยสาร
ในแตละเสนทางลง อาจมีผลลัพธแคเพียงในระยะส้ันและสามารถดึงดูดผูโดยสารท่ีมีความออนไหว
ตอราคาสูง (Price Elasticity) เปนสวนใหญ และสงผลกระทบทําใหผลประกอบการแยลงเพราะตอง
เขาสูสงครามราคา การทําราคาโปรโมช่ันเปนส่ิงท่ีกระตุนใหผูโดยสารใชบริการเพียงช่ัวคราวเทานัน้ 
อยางไรก็ตามวิธีนี้เปนวิธีการท่ีงายท่ีสุดท่ีจะใชแกปญหาแตก็สามารถทําไดเพียงระยะส้ันเทานั้น 

วิธีการที่ 4 พัฒนาเครือขายเสนทางการบิน ใหมีความครอบคลุมท่ัวโลก และเพ่ิมพันธมิตร
ทางการบิน มีผลลัพธท่ีจะชวยใหจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบินเพิ่มสูงข้ึนและมีโอกาสสัมฤทธ์ิผลใน
ระยะยาวสูง เนื่องจากจะชวยใหสายการบินบางกอกแอรแอรเวยสามารถเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ไดท่ัวโลก และสามารถเพิ่มเครือขายเสนทางการบินจากตางประเทศได โดยไมตองลงทุนเปดเสนทาง
การบินเอง ถึงแมวาวิธีนี้จะชวยใหจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบินเพิ่มสูงข้ึนในระยะยาวดวยก็ตาม แตเปน
วิธีการที่ตองเก่ียวของกับหนวยงานตาง ๆ เปนจํานวนมาก ตองมีการตรวจสอบกระบวนการทํางาน
ภายในจากเจาหนาท่ีจากสายการบินท่ีตองการเปนพันธมิตรทางการบิน รวมไปถึงขอตกลงและสัญญา
ตาง ๆ ซ่ึงมีความยุงยากและซับซอนมาก อยางไรก็ตามสายการบินบางกอกแอรเวย ยังมีจุดแข็งมีเครือขาย
การบินท่ีครอบคลุมและมีพันธมิตรทางการบิน ทําความตกลงเท่ียวบินรวม (Code Share) ท่ีแข็งแกรง
และกําลังพัฒนาเครือขายเสนทางการบินตอไป 

วิธีการที่ 5 ปรับปรุงการจัดตารางเท่ียวบินใหมีประสิทธิภาพ การลดความถ่ีของเท่ียวบิน
บางเท่ียวบินท่ีมีอัตราสวนการขนสงผูโดยสารท่ีต่ํา อาจทําใหจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบินเพิ่มข้ึนไมได
ชวยใหจํานวนผูโดยสารโดยรวมสูงข้ึน อีกท้ังยังมีผลตอภาพลักษณในระยะยาว ซ่ึงเวลาของเท่ียวบิน
จะไมตอบโจทยการเดินทางของผูโดยสาร และหากตองการใหตารางเวลาบินสอดคลองกับพฤติกรรม
การเดินทางของผูโดยสาร ก็เปนเร่ืองท่ียากท่ีจะเปล่ียนเวลาเท่ียวบินในแตละเท่ียวบินไดเนื่องจาก 
สิทธิการบินของแตละเท่ียวบินนั้นไดรับจัดสรรเวลาการใชสนามบิน (Slot) จากสํานักงานการบิน
พลเรือนแหงประเทศไทยซ่ึงไมสามารถเปล่ียนแปลงได ดังนั้นวิธีนี้จึงยากตอการใชแกปญหาอีกท้ัง
ยังไมสัมฤทธ์ิผลไดในระยะยาว 
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ดังนั้นจึงเลือกวิธีการแกปญหา ดวยวิธีการที่ 1 สรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนา
คุณภาพและรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย เนื่องสามารถชวยใหการเพิ่มข้ึนของผูโดยสาร
ในแตละเท่ียวบินและสัมฤทธ์ิผลไดในระยะยาวและนําไปใชไดไมยากมาก ใชทรัพยากรนอย และ
กระทบกับกระบวนการทํางานของหนวยงานอ่ืนๆ นอย โดยเฉพาะอยางยิ่งฝายปฏิบัติการบินซึ่งมี
ความยุงยาก ซับซอนในการทํางาน ตองมีการตรวจสอบจากหนวยงานภายนอก อยางเชน วิธีการที่ 2 
และวิธีการที่ 4 ถึงแมวาจะไดผลลัพธท่ีดีก็ตาม ซ่ึงวิธีการที่ 1 การขอความรวมมือ สนับสนุนจากผูบริหาร
และพนักงานในฝายการตลาดมีโอกาสงายกวา  

จากวิธีการท่ี 1 ไดเลือกมานั้น มีแนวทางการแกปญหาโดยการศึกษาวิจัยพฤติกรรมและ
ความตองการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย และทําการตลาดดวย Digital marketing โดยเนนการทํา 
การตลาดดวยเนื้อหา (Content marketing) เนื่องจากพฤติกรรมการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคทุก
วันนี้เกี่ยวเนื่องกับส่ือสังคมออนไลน (Social Network) และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาและ
บริการเปนอยางมาก ดังนั้นการส่ือสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย จึงจําเปนตองดูปจจัยสภาพแวดลอม 
ท่ีเปล่ียนแปลงไป แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคที่สามารถเขาถึงขอมูลสายการบินผานระบบ
อินเตอรเน็ตและสื่อสารกันผานสื่อสังคมออนไลน (Social Network) มากข้ึน และหาขอมูลเชิงรุก
มากข้ึน ในขณะท่ีสายการบินตางๆ ก็ปรับตัวในการส่ือสารกับผูบริโภคผานส่ือสังคมออนไลน (Social 
Network) มากข้ึนเชนกัน ดังนั้นการส่ือสารทางการตลาดดวย Digital Marketing จึงมีความเหมาะสม
กับพฤติกรรมผูบริโภคและการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี ระบบอินเตอรเน็ตและการส่ือสารผานออนไลน 

การทําการส่ือสารกับผูบริโภคผานส่ือสังคมออนไลนนั้น ไดรับความนิยมในหลาย  ๆธุรกิจ 
ธุรกิจการบินก็เชนกัน สายการบินตางๆ ใชส่ือสังคมออนไลน (Social Network) ในการส่ือสาร และ
ทํา Digital marketing มากข้ึน ซ่ึงโดยสวนใหญแลวเปนการโฆษณาท่ีเนนการขายสินคาและบริการ
เปนหลัก และดวยการแขงขันที่สูงขึ้นการทําการตลาดและโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลน (Social 
Network) มีมากเกินไปจนทําใหผูบริโภครูสึกเบ่ือหนาย เพราะถูกยัดเยียดขอมูล และโฆษณาเพ่ือการ
ขายสินคาและบริการโดยท่ีส่ิงเหลานั้นไมไดตอบโจทยความตองการผูบริโภคหรือชวยใหผูบริโภครูสึก
ประทับใจในแบรนดมากนัก ในขณะท่ีการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content marketing) นั้น จะเปน
การนําเสนอ เนื้อหา (Content) ท่ีมีประโยชนใหแกผูบริโภคไมไดเนนที่การขายสินคาและบริการ
เปนหลัก แตเปนการสรางความเชื่อมั่นในสินคาและบริการของแบรนด โดยเนื้อหามุงเนนการให
ความรูและขอมูลท่ีเปนประโยชนแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภครูสึกประทับใจจนกระท่ังสามารถจดจํา
แบรนดได เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนดในสายตาของผูบริโภค สงผลใหเกิดความจงรักภักดี
และเกิดความผูกพันในแบรนดในท่ีสุด ถึงแมวาจะเห็นผลชากวาการทําโฆษณาเพื่อเนนการขายสินคา
และบริการแบบตรงๆ แตผลท่ีไดกลับคืนมานั้นคุมคาและมีความยั่งยืนกวา 
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จากผลสํารวจและรวบรวมสถิติของเว็บไซต Fatjoe.co.uk ระบุวาการทําการตลาดดวย
เนื้อหา (Content Marketing) ท่ีเนนการใชเนื้อหาหรือบทความท่ีเปนประโยชน ตรงประเด็นและมีคุณภาพ 
ตรงกับความตองการของผูบริโภคกวา 90% ท่ีชื่นชอบรูปแบบเนื้อหาในลักษณะน้ี  และพบวาการทํา
การตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) นั้นมีประโยชน นอกจากนี้กวา 70% ของผูบริโภค ยังชอบ
ศึกษาและเรียนรูเกี่ยวกับสินคาและบริการของ แบรนดผานการนําเสนอโดยใชเนื้อหามากกวาการนําเสนอ 
ในรูปแบบอ่ืน ๆ เชนการโฆษณา ซ่ึงนอกจากจะชวยเพิ่มความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนดแลว 
ยังเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีและสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับแบรนดท่ีทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content 
Marketing) และพบวาผูบริโภคกวา 61% มีโอกาสที่จะซ้ือสินคาจากแบรนดดังกลาวดวย ในขณะท่ี 62% 
ของธุรกิจใชวิธีการจางบริษัทภายนอก (Outsource) การทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) 
และบริษัทขนาดใหญ (มากกวา 1,000 คน) ท่ีประสบความสําเร็จใหความสําคัญกับการทําการตลาดดวย
เนื้อหา (Content Marketing) โดยใชงบประมาณเฉล่ีย 1 ใน 4 ของงบการตลาดในการทําการตลาดดวย
เนื้อหา (Content Marketing) 
 
 
4.3  กลยุทธที่ใชในการแกไขปญหา 

เม่ือวิเคราะหสาเหตุของปญหา และเลือกวิธีการและแนวทางในการแกไขปญหาแลว  
การกําหนดแนวทางขององคกรใหสามารถจัดการใหบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไวได จึงตองมีการวางแผน
กลยุทธ และพัฒนาแผนงานในระยะยาวใหสอดคลองกับวิสัยทัศขององคกร โดยพิจารณาจากปจจัย
ภายในองคกร และสภาพแวดลอมภายนอกที่เปล่ียนแปลงไปและมีผลกระทบตอองคกร เพื่อชวยใน
การวางแนวทางในการปรับตัวใหทันกับการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนและกําหนดกลยุทธใหเกิดความ
ไดเปรียบในการแขงขันในการแขงขันมากท่ีสุด เพื่อใหถึงเปาหมายตามวิสัยทัศนขององคกร ท้ังนี้กล
ยุทธท่ีตองกําหนดมีอยู 3 ระดับดวยกัน คือ กลยุทธระดับองคกร กลยุทธระดับธุรกิจ และกลยุทธระดับ
ปฏิบัติการ 
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ภาพท่ี 4.2 แสดงระดบักลยุทธของภาพรวมองคกรท้ังในระดับองคกรระดบัธุรกจิและระดบัปฏิบัตกิาร 
ที่มา: เอกสารประกอบการสอนวิชา Corporate Advantage and Strategy  
  

4.3.1 กลยุทธระดับองคกร (Corporate Level Strategy)  
กลยุทธระดับองคกร (Corporate Level Strategy) เปนการกําหนดกลยุทธในมุมมองภาพรวม

ขององคกร ที่เกี่ยวของกับลักษณะของธุรกิจ ความสามารถหลักในการแขงขันขององคกร ส่ิงที่องคกร
เปนอยูและเปาหมายท่ีตองการเปนในอนาคต โดยมีการวิเคราะหถึงสถานการณภายในองคกรและ
การเปล่ียนแปลงของปจจัยภายนอกท่ีกระทบองคกร ใหสามารถการวางแผนและตัดสินใจในการกําหนด 
แนวทางในการดําเนินงานขององคกรใหชัดเจน เพื่อความอยูรอด การเติบโตและสรางความไดเปรียบ
ในการแขงขัน ซ่ึงแบงเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

4.3.1.1 กลยุทธมุงเนนการเติบโต (Growth Strategy) เปนการดําเนินองคกร 
ไปในแนวทางท่ีทําใหองคกรเติบโต ขยายตัว ใชกลยุทธนี้เม่ือองคกรตองการขยายตลาด เพิ่มรายได 
หรือเพิ่มสวนแบงทางการตลาด โดยใชทรัพยากร ความสามารถท่ีองคกรมีและมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ
จากการวิเคราะหปจจัยส่ิงแวดลอมภายในองคกร มาขับเคล่ือนใหองคกรเติบโต  

4.3.1.2 กลยุทธการรักษาเสถียรภาพ (Stability Strategy) เปนการดําเนิน
องคกรใหอยูในระดับเดิม รักษาฐานลูกคา รายได ไมมีการขยายตัวขององคกร มีการเติบโตของ
อุตสาหกรรมนอย เปนกลยุทธที่องคกรใชเพื่อรักษาสถานภาพ ความสามารถการแขงขันไวในระดับคงท่ี  

4.3.1.3 กลยุทธการตัดทอน (Retrenchment Strategy) เปนการดําเนินองคกร 
ในการปองกัน หรือกลยุทธในเชิงรับ เม่ือพบวาเกิดแรงกดดันสภาพแวดลอมทั้งทางภายนอกและภายใน 
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ทําใหองคกรตองมีการปรับตัวเพื่อความอยูรอด อันเนื่องมาจากองคกรมีปญหา สถานะทางการเงินท่ี
ตกตํ่า และฐานะทางการแขงขันในอุตสาหกรรมของบริษัทตกตํ่า 

จากการวิเคราะหสภาพแวดลอมท้ังภายใน (SWOT) และสภาพแวดลอมภายนอก (PESTEL) 
นั้นจะเห็นวายังมีโอกาสในการเติบโตไดจากโอกาสการจากเติบโตของจํานวนผูโดยสารท่ีเดินทาง
ทางอากาศมากข้ึน การเติบโตของอุตสาหกรรมการบินและการพัฒนาทางเทคโนโลยีในการสื่อสาร 
รวมท้ังสายการบินบางกอกแอรเวยมีจุดแข็งในดานคุณภาพการบริการและความคุมคา ท่ีตองการส่ือสาร
ใหผูโดยสารกลุมเปาหมายรับรู ดังนั้นกลยุทธท่ีเหมาะสมท่ีจะใชในระดับองคกร คือ กลยุทธมุงเนน
การเติบโต (Growth Strategy) ซ่ึงมีเปาหมายในการเพิ่มจํานวนผูโดยสารตอเท่ียวบิน และจะทําให
อัตราสวนผูโดยสารเพิ่มข้ึน ดวยกลยุทธนี้จะชวยเพิ่มจํานวนผูโดยสารใหแกสายการบินบางกอกแอรเวย 
เปนการสรางฐานลูกคาจากการเพ่ิมความรับรูจดจําแบรนด และพัฒนารูปแบบการส่ือสารไปยังผูโดยสาร
กลุมเปาหมาย สรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกรและยังหวังผลใหรายไดและสวนแบงทางการตลาด
เพิ่มข้ึน โดยใชกลยุทธการเติบโตแบบเขมขน (Intensive Strategy) ในการขยายฐานลูกคาและเพิ่ม
ยอดขาย เพื่อใหองคกรมีการเติบโตอยางยั่งยืน 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงกลยุทธมุงเนนการเติบโต Ansoff’s Growth Matrix โดยแสดงความสัมพันธจากปจจัย 

ทางตลาด (Market) และปจจัยทางผลิตภัณฑหรือบริการ (Products and services) โดย 
H. Igor Ansoff 

 ตลาดเดิม 
Existing Market 

ตลาดใหม 
New Market 

ผลิตภัณฑหรือบริการเดิม 
Existing Products & Services 

กลยุทธการเจาะตลาด 
Market Penetration  

กลยุทธการพฒันาตลาด 
Market Development  

ผลิตภัณฑหรือบริการใหม 
New Products & Services 

กลยุทธการพฒันาผลิตภัณฑ 
Product Development  

กลยุทธการเตบิโตดวยธุรกจิใหม 
Diversification  

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงถึงกลยุทธมุงเนนการเติบโต พิจารณาจากปจจัยทางดานผลิตภัณฑ

หรือบริการและปจจัยทางดานตลาด ซ่ึงกลยุทธท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยใชในการขยายฐานลูกคา 
เพิ่มอัตราสวนการขนสวนผูโดยสาร (Load Factor) นั้น เปนการใหบริการท่ีมีคุณภาพในรูปแบบของ
การใหบริการเต็มรูปแบบ (Full Service) เหมือนเดิม โดยใชตลาดเดิม กลาวคือ กลุมผูโดยสารกลุมเดิม 
แตมีการเจาะตลาดใหเปนท่ีรูจักและส่ือสารถึงคุณภาพการใหบริการใหเขาถึงผูโดยสารชาวไทยมากข้ึน 
โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมผูโดยสารท่ีเนนการใหบริการของสายการบิน และมีความออนไหวตอราคา
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คาโดยสารต่ํา (Price Inelasticity) ดวยวิธีการสรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพและรูปแบบ 
ในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยหวังผลในการเพ่ิมจํานวนผูโดยสารและรายไดในทายท่ีสุด จึงเปน
การใช กลยุทธมุงเนนการเติบโตแบบการเจาะตลาด (Market Penetration) ซ่ึงใหบริการในรูปแบบเดิม
แตพัฒนาคุณภาพการส่ือสารเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมาย และรับรูจดจําแบรนด และเจาะตลาดเดิมเพื่อให
เขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน 
 

4.3.2  กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
เปนการกําหนดกลยทุธระดับยอยลงไป โดยผูบริหารระดับกลาง ในการนําทรัพยากรและ

ความสามารถท่ีมีอยูภายในองคกร มาวางแผนกลยุทธในลักษณะการสรางความสามารถในการแขงขัน
ขององคกรกับคูแขงในอุตสาหกรรม ประกอบไปดวย 4 กลยุทธหลัก ตามหลักการของ Porter’s 
Competitive Strategies ดังตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงกลยุทธการแขงขันของ Porter’s Competitive Strategies โดยแสดงถึงความสัมพันธ 

ระหวางความสามารถในการแขงขันและขนาดของตลาดเปาหมาย 
 ตนทุนต่ํา (Lower Cost) ความแตกตาง (Differentiation) 

ตลาดเปาหมายกวาง 
(Board Target) 

กลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน 
(Cost Leadership) 

กลยุทธสรางความแตกตาง 
(Differentiation) 

ตลาดเปาหมายเฉพาะ
กลุม 
(Narrow Target) 

กลยุทธผูนําดานตนทุนในตลาด
เปาหมายเฉพาะกลุม 
(Cost Focus) 

กลยุทธสรางความแตกตางใน 
ตลาดเปาหมายเฉพาะกลุม
(Differentiation Focus) 

 
จากตารางท่ี 4.3 สายการบินบางกอกแอรเวยมุงเนนคุณภาพในการใหบริการ โดยเปน

สายการบินท่ีมีการใหบริการเต็มรูปแบบ จากการวิเคราะหปจจัยส่ิงแวดลอมภายใน (SWOT) ท่ีสาย
การบินบางกอกแอรเวยมีจุดแข็งในดานการใหบริการเต็มรูปแบบท่ีมีคุณภาพ มีอาหารบริการผูโดยสาร
ทุกคนต้ังแตหองรับรองผูโดยสารบนภาคพื้นดิน (Lounge) ตลอดจนบนเท่ียวบิน เปนสายการบินท่ีมี
ความแตกตางในการใหบริการดวยการสรางสรรคความเปนเลิศในการบริการใหผูโดยสารพึงพอใจ
ท่ีสุด ในขณะท่ีการแขงขันในอุตสาหกรรมการบินท่ีสูงข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งสายการบินตนทุนตํ่าท่ี
กําลังเติบโตอยางสูงและเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาด สงผลใหแนวโนมคาโดยสารโดยเฉลี่ย
ของอุตสาหกรรมการบินนอยลง การเขาไปรวมลดตนทุนเพื่อแขงขันดานราคา จะทําใหสายการบิน
บางกอกแอรเวยเสียภาพลักษณ และสงผลใหคุณภาพในการใหบริการผูโดยสารแยลง การรวมทํา
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สงครามราคานั้นสายการบินบางกอกแอรเวยไมสามารถทําไดเนื่องจากมีตนทุนการดําเนินการท่ีสูงกวา
สายการบินตนทุนตํ่า เพราะมีการใหบริการในทุกข้ันตอน ดังนั้นกลยุทธสรางความแตกตาง (Differentiation) 
จึงเปนกลยุทธท่ีเหมาะสมของสายการบินบางกอกแอรเวย ในการสรางความแตกตางในการใหบริการ
ท่ีมีคุณคาและคุณภาพแกผูโดยสาร รวมไปถึงกลยุทธท่ีใชในการส่ือสารใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ใหรับรู
ถึงคุณภาพการใหบริการ สรางภาพลักษณท่ีดีใหแกองคกรซ่ึงสอดคลองกับนโยบายและวิสัยทัศนของ
องคกร ใหมีความแตกตางกลาวคือ เนื้อหาในการส่ือสารตามชองทางตาง ๆ จะเปนเนื้อหาท่ีมีคุณคา 
มีประโยชนแกผูบริโภค ซ่ึงเสมือนเปนการใหบริการดานขอมูลท่ีมีคุณภาพแกผูบริโภคดวย 
 

4.3.3  กลยุทธระดับปฏิบตัิการ (Functional Level Strategy) 
เปนการกําหนดกลยุทธท่ีเกี่ยวของกับวิธีการในการแขงขัน การจัดการทรัพยากรและ

การปฏิบัติการของผูท่ีเกี่ยวของในหนวยงานตาง ๆ เพื่อเปนการสนับสนุนใหแนวทางการปฏิบัติการ
เพื่อสรางความสามารถในการแขงขันขององคกรนั้นเปนไปในทิศทางเดียวกัน ภายใตกรอบของกลยุทธ 
ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) และระดับองคกร (Corporate Level Strategy) เพ่ือใหหนวยงาน
ตาง ๆ สามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ตามวัตถุประสงคท่ีไดตั้งไว 

จากสาเหตุปจจัยท่ีผูบริโภคท่ีไมรับรูคุณภาพในการใหบริการ และแบรนดไมไดอยูในใจ
ของผูบริโภคเม่ือตองการใชบริการสายการบิน จึงตองการแกไขปญหาดวยวิธีสรางการรับรูจดจําแบรนด
และพัฒนาคุณภาพและรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนกลยุทธทางดานการส่ือสาร
ทางการตลาดโดยหนวยงานท่ีมีความเกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยพฤติกรรม และความตองการของกลุม
ลูกคาเปาหมาย ดวยการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายโดยการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content 
Marketing) ซ่ึงฝายการตลาด เปนผูรับผิดชอบหลักและจัดสรรหนาท่ีใหหนวยงานส่ือสารการตลาดและ
สวนวิจัยการตลาดรวมปฏิบัติงาน เนนกลยุทธการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเปนหลัก ไมวาจะเปนการ
ส่ือสารระหวางหนวยงานในภายองคกร ระหวางองคกรกับบริษัทภายนอก ( Outsource) ผูผลิตการตลาด
ดวยเนื้อหา (Content Marketing)โดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางองคกรกับผูบริโภคซ่ึงมีความสําคัญมากท่ีสุด 
  
 
4.4  บทสรุปการกําหนดกลยุทธ และแนวทางการแกไขปญหา 

กลยุทธท่ีเลือกใชในการแกไขปญหาอัตราการขนสงผูโดยสาร ซ่ึงมีปจจัยสาเหตุมาจาก
หลายปจจัย แตเลือกปจจัยท่ีใชในการแกไขปญหาดวยการสรางการรับรูจดจําแบรนดและพัฒนาคุณภาพ
และรูปแบบในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ดวยกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) 
เนื่องจากงายตอการสรางโครงการใหเกิดข้ึนไดจริง การดําเนินงานไมยุงยาก และมีความเกี่ยวของกับ
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กระบวนการทํางานของหนวยงายอ่ืนๆ นอย โดยเฉพาะอยางยิ่งไมกระทบกับฝายปฏิบัติการบิน 
(Operations) ซ่ึงมีข้ันตอนการทํางานท่ียุงยากและซับซอน อีกทั้งไดผลลัพธท่ีดีในระยะยาว และสามารถ 
สรางภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกรดวย โดยผูรับผิดชอบหลักในโครงการน้ี คือ ฝายการตลาด ในการ
ดําเนินโครงการใหประสบความสําเร็จเปนไปตามเปาหมายท่ีวางไว ดวยกลยุทธท่ีสรางความแตกตาง
ในการส่ือสาร การสงมอบขอมูล เนื้อหาท่ีมีคุณคาและมีประโยชนแกผูบริโภค เพ่ือใหเกิดความเช่ือม่ัน
และจูงใจใหมาใชบริการ และสงเสริมใหเกิดความจงรักภักดี ความผูกพันกับสายการบินบางกอกแอรเวย 
มากข้ึน เพื่อตอบโจทยกลยุทธระดับองคกรในการมุงเนนการเติบโต มีผูโดยสารเพ่ิมข้ึนและสงผลให
อัตราสวนการขนสงผูโดยสารโดยเฉล่ียสูงข้ึน ท้ังยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรดวย
การส่ือสารและบริการใหขอมูลท่ีมีคุณคาใหแกผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศน (Vision) ขององคกร 
ในการสรางสรรคบริการท่ีเปนเลิศนั่นเอง 
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บทท่ี 5 

การนํากลยุทธไปดําเนินการปฏิบัติจรงิ 
 
 

จากการเลือกกลยุทธการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) เปนโครงการท่ี
จะนํามาใชในการสรางความรับรูจดจําสายการบินบางกอกแอรเวย พัฒนาคุณภาพและรูปแบบใน
การส่ือสาร สงมอบขอมูลและเนื้อหาที่มีคุณคาไปยังผูโดยสารกลุมเปาหมาย เพื่อหวังผลใหผูโดยสาร
กลุมเปาหมาย เกิดความเช่ือม่ันในสายการบินบางกอกแอรเวย และเพิ่มความสัมพันธระหวางสายการบิน 
กับผูโดยสารกลุมเปาหมายมากข้ึน และสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค ทามกลางส่ิงแวดลอมภายนอก 
ที่เปล่ียนแปลงไป ซ่ึงกระทบกับอุตสาหกรรมการบินท่ีกําลังเติบโตสูงและองคกร โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การแขงขันท่ีรุนแรงข้ึน และเทคโนโลยีที่เปล่ียนแปลงไปซ่ึงมีผลตอการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม
ผูบริโภค  

ดังนั้นสายการบินบางกอกแอรเวยจึงตองปรับกลยุทธเพื่อใหสามารถเขาถึงผูโดยสาร
กลุมเปาหมายไดมากข้ึนและเพิ่มความสามารถในการแขงขันในอุตสาหกรรมการบิน ดวยโครงการ
กลยุทธการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพในการส่ือสารและสง
มอบขอมูล เนื้อหา ที่มีคุณคาแกผูบริโภค ใหสอดคลองกับนโยบายและวิสัยทัศนขององคกรในการมอบ
คุณคา สรางสรรคความเปนเลิศในการใหบริการแกลูกคาในทุกๆ ดาน 
 

 
ภาพท่ี 5.1 แสดงภาพรวมของการริเร่ิมโครงการ (Project Initiation) ใหมีความสอดคลองกัน 
ที่มา: ภาพประกอบการเรียนการสอน Project Strategic Alignment, โดยดร.ภูมิพร ธรรมสถิตยเดช 
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การทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) คือการทําการตลาดผานการสงมอบ
เนื้อหาท่ีมีคุณคาและเปนประโยชนใหกับกลุมเปาหมาย สามารถทําใหกลุมเปาหมายสนใจ อยากรู
เกิดทัศนคติท่ีดีตอแบรนด โดยมีวัตถุประสงคสุดทายใหกลุมเปาหมายอยากใชสินคาหรือบริการและ
กลับมาสรางรายไดใหกับองคกร โดยเนื้อหาท่ีสรางข้ึนมาน้ันเปนที่นาสนใจตอกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะ
ชวยใหกลุมเปาหมายสามารถจดจําแบรนด สินคาหรือบริการของธุรกิจได การสรางเนื้อหานั้นตอง
สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด ในขณะที่เนือ้หาก็ตองเชื่อมโยงกับธุรกจิดวย โดยสงเนื้อหา
ผานชองทางท่ีหลากหลาย พรอมกับรูปแบบของเน้ือหาท่ีเขาใจงาย ตอเนื่องและในชวงเวลาที่เหมาะสม 
ซ่ึงข้ันตอนและลักษณะเนือ้หาน้ันก็ข้ึนอยูกับวตัถุประสงคของธุรกิจ วาตองการทําการตลาดดวยเนือ้หา 
(Content Marketing) ใหเปนไปในทิศทางใด มีกลุมเปาหมายเปนใคร   
 
 
5.1  การวางแผนโครงการ (Action Plan) 

คือการวางแผนคาดคะเนการใชเวลา การใชทรัพยากรและผลประโยชนท่ีจะไดรับใน
การดําเนินโครงการ โดยมีการกําหนดวัตถุประสงค ข้ันตอนแนวทางการทํางาน กิจกรรมตางๆ ท่ี
จะตองทําในระหวางดําเนินโครงการ ระยะเวลาในแตละกิจกรรม รวมไปถึงบุคลากรหรือหนวยงาน
ท่ีรับผิดชอบในแตละกิจกรรม ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีตองดําเนินการอยางตอเนื่อง สามารถติดตามวัดผล
และวางแผนปองกันปญหาท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตได และเม่ือมีการดําเนินงานจริงตองมีการควบคุม
การดําเนินงานใหเปนไปตามแผน  

สําหรับโครงการในการนํากลยุทธการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing มาใช
ในสายการบินบางกอกแอรเวยนั้น มีแผนปฏิบัติการ ดังตารางท่ี 5.2 
 
ตารางท่ี 5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy ในสาย

การบินบางกอกแอรเวย 
กิจกรรมโครงการ หนวยงานรับผิดชอบ ตัวชี้วัด 

1. กําหนดเปาหมายในการทาํ 
Content Marketing และ
กลุมเปาหมายที่ตองการส่ือสาร 

ฝายการตลาด เพิ่มการรับรูและเขาถึงกลุมลูกคาชาวไทย 
ในเสนทางบินภายในประเทศ ท้ังเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณ 

2. กําหนดงบประมาณในการ
ทําวิจยัตลาด 

ฝายการตลาด กําหนดงบประมาณใหอยูภายใต
งบประมาณท่ีไดรับ 
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ตารางท่ี 5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy ในสาย
การบินบางกอกแอรเวย (ตอ) 

กิจกรรมโครงการ หนวยงานรับผิดชอบ ตัวชี้วัด 
3. วิจัยพฤติกรรมและศึกษา
ความตองการของ
กลุมเปาหมาย ตาม Customer 
Journey 

หนวยงานวิจยัตลาด รูขอมูลเกี่ยวกบักลุมเปาหมาย ถูกตอง 
ท่ีครอบคลุมดาน 
- Customer Profile 
- Customer Preference 
- Customer Behaviour 

4. กระจายขอมูลท่ีไดจากการ
วิจัยและวิเคราะหศึกษาขอมูล
ของกลุมเปาหมายไปยัง
หนวยงาน ท่ีเกี่ยวของ 

หนวยงานวิจยัตลาด 
และหนวยงาน

ส่ือสารภายในองคกร 

พนักงานในหนวยงาน Marketing, PR, 
CRM รับทราบขอมูลท่ีถูกตอง 

5. กําหนดงบประมาณในการ
ทํา Content Marketing 

ฝายการตลาด กําหนดงบประมาณใหอยูภายใต
งบประมาณท่ีไดรับ 

6. สํารวจและพิจารณาเลือก 
Outsource เพื่อทํา Content 
Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

จาง Outsource ท่ีมีช่ือเสียง นาเช่ือถือ 
และมีคุณภาพ 

7. วางวัตถุประสงคและให
ขอมูลเพื่อการผลิต Content 
Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

บริษัท Outsource เขาใจ รูขอมูลท่ี
ถูกตองและเกบ็เปนความลับ 
- ขอมูลท่ีไดทําการศึกษาและวจิัย
กลุมเปาหมาย 
- ขอมูลเกี่ยวกบับริษัทและ Vision 
Mission องคกร 
- ขอมูลเปาหมายทางการตลาดและ
วัตถุประสงคในการผลิตเนื้อหาเพื่อทํา 
Content Marketing 

8. กําหนดรูปแบบการทํา 
Content ใหเหมาะกับ
กลุมเปาหมาย 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

บริษัท Outsource รับรูและเขาใจใน
รูปแบบท่ีตองการ 
- โทนสี แบบตัวหนังสือ รูปภาพ ท่ี
ถูกตองครบถวน 
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ตารางท่ี 5.1 โครงการแผนปฏิบัติการ (Action Plan) ของการใช Content Marketing Strategy ในสาย
การบินบางกอกแอรเวย (ตอ) 

กิจกรรมโครงการ หนวยงานรับผิดชอบ ตัวชี้วัด 
9. กําหนดการแผนงานท่ีจะ
เผยแพร และตารางแผนการ
เผยแพร Content Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด และ บริษัท 

Outsource 

บริษัท Outsource แจงกําหนดการและ
ตารางแผนงานการเผยแพร Content 
Marketing ใหทราบและเปนท่ีนาพอใจ 

10. การผลิต Content 
Marketing 

บริษัท Outsource เนื้อหาท่ีผลิตถูกตองและตรงตาม
วัตถุประสงค ขอมูลท่ีให รูปแบบท่ี
ตองการ และ Content มีคุณภาพ 

11. วางแผนชองทางการ
เผยแพร และโปรโมท Content 
Marketing 

บริษัท Outsource Content Marketing เขาถึงกลุมเปาหมาย 
มีความสม่ําเสมอในการเผยแพร และ
ไดรับการตอบสนองในเชิงปริมาณ 

12. วัดผลการทํา Content 
Marketing 

หนวยงานส่ือสาร
การตลาด 

เกิด Awareness จากกลุมเปาหมายเพิ่มข้ึน 
ซ่ึงมาจาก Content Marketing, ROI 
คุมคาการลงทุน 

13. ประเมินส่ิงท่ีไดจากการทํา 
Content Marketing เพื่อนําไป
แกไข พัฒนาและคิดแผนกล
ยุทธ ตอไป 

ฝายการตลาด การเพ่ิมข้ึนของจํานวนผูโดยสารชาวไทย 
ตอเท่ียวบินในเสนทางบินภายในประเทศ 
ท่ีมาจากการทํา Content Marketing 

 
จากตารางท่ี 5.1 แสดงใหเห็นถึงลําดับของกิจกรรมตางๆ โดยเร่ิมจากการกําหนดเปาหมาย

และวัตถุประสงคในการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) และกําหนดกลุมเปาหมายใน
การส่ือสาร เพื่อวางทิศทางในการดําเนินการและส่ิงท่ีตองการจากโครงการนี้ใหเปนไปตามวัตถุประสงค 
ซ่ึงก็คือการเพ่ิมการรับรูและเขาถึงกลุมลูกคาชาวไทยในเสนทางบินภายในประเทศ ท้ังเชิงคุณภาพ คือ
กลุมเปาหมายเกิดทัศคติท่ีดีตอสายการบิน สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรและเชิงปริมาณ คือ
กลุมเปาหมายรับรู  รูจักแบรนด ใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวยเพิ่มข้ึน และเกิดความจงรักภักดี
ตอสายการบิน โดยข้ันตอนนี้เปนการตัดสินใจจากผูบริหารของฝายการตลาดในการกําหนดวัตถุประสงค
ของโครงการซ่ึงตองมีความสอดคลองกับนโยบายและวิสัยทัศนขององคกร และทันตอสถานการณ
ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากปจจัยภายนอก ซ่ึงข้ันตอนนี้เปนขั้นตอนที่สําคัญที่สุดที่จะชวยใหโครงการ
ประสบความสําเร็จได  
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เม่ือมีการกําหนดวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายแลว ส่ิงสําคัญท่ีตองดําเนินการตอมากอน 
ท่ีจะเร่ิมทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) คือ เขาใจในกลุมเปาหมาย กลาวคือมีการทํา
การวิจัยศึกษาและวิเคราะหกลุมเปาหมาย ท้ังทางดาน Customer profile, Customer Behaviour และ 
Customer Preference โดยหนวยงานวิจัยตลาดกอนเพื่อใหการสรางเน้ือหาสามารถบรรลุวัตถุประสงค 
เขาถึงกลุมเปาหมายและส่ือสารไดอยางท่ัวถึง โดยมีการจัดสรรงบประมาณและทรัพยากรโดยฝาย
การตลาด เม่ือไดขอมูลและผลการวิเคราะหจากงานวิจัยแลว หนวยงานส่ือสารภายในองคกรและหนวยงาน 
ส่ือสารการตลาดมีหนาท่ีในการส่ือสารใหหนวยงานที่เกี่ยวของภายในองคกรรับทราบ เพื่อนําผลจาก
การศึกษา วิจัยกลุมเปาหมายไปดําเนินการใชประโยชนอยางอ่ืนตอ เพื่อใหมีการดําเนินงานท่ีสอดคลอง
กันท้ังองคกร  

ข้ันตอนในการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) ถูกกําหนดงบประมาณโดย
ผูบริการฝายการตลาด รวมไปถึงการจัดสรรทรัพยากรสําหรับโครงการโดยการจางบริษัท outsource 
ท่ีมีความเช่ียวชาญในการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) โดยมอบหมายใหสวนงาน
ส่ือสารการตลาดเปนผูสํารวจ คัดสรร บริษัท Outsource รวมไปถึงวางวัตถุประสงคของเนื้อหา และ
ส่ือสารใหขอมูลกับ บริษัท Outsource เพื่อทํา Content Marketing พรอมท้ังรวมกําหนดรูปแบบของ
การทําContent Marketing ใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย กับทางบริษัท Outsource โดยมอบหมายงาน
การผลิต Content Marketing กับชองทางการเผยแพร ใหบริษัท Outsource เปนผูรับผิดชอบ โดยมี
สวนงานส่ือสารการตลาด ประสานการทํางาน คอยควบคุมดูแลคุณภาพงาน และวัดผลการทํา Content 
Marketing ใหเปนไปตามวัตถุประสงค มีการประเมินความคุมคาท่ีไดจากการลงทุนในโครงการทํา
การตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) และมีการประเมินผลท่ีได ขอผิดพลาด เพื่อนําไปแกไข
พัฒนากลยุทธตอไป 
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จากตารางท่ี 5.2 แสดงถึงระยะเวลาของโครงการทําการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing) 
ซ่ึงแผนการดําเนินงานใชเวลาท้ังหมด 1 ป และกําหนดเวลาของแตละกิจกรรมตางๆ ตามเวลาท่ีเหมาะสม 
ซ่ึงมีความตอเนื่องกันจะส้ินสุดโครงการ 

 
 

5.2  การบริหารจัดการความเสี่ยงโครงการ (Project Risk Management) 
ความเส่ียง หมายถึง เหตุการณหรือปจจัยท่ีไมมีความแนนอน ซ่ึงมีโอกาสจะเกิดข้ึนใน

อนาคตและมีผลกระทบตอการบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายของบริษัท ซ่ึงเปนการวัดความสามารถ 
ท่ีจะดําเนินการใหวัตถุประสงคของงานประสบความสําเร็จ ภายใตการตัดสินใจ งบประมาณ กําหนดเวลา 
และขอจํากัดดานเทคนิคท่ีเผชิญอยู ท่ีจะดําเนินการเรื่องใดเร่ืองหน่ึงในอนาคต โดยใชทรัพยากรและ
กรอบเวลาท่ีมีอยูอยางจํากัด มาดําเนินการใหประสบความสําเร็จ ความเส่ียงจึงอาจเกิดข้ึนไดตลอดเวลา 
อันเนื่องมาจากความไมแนนอน และความจํากัดของทรัพยากรโครงการ ผูบริหารโครงการจึงตอง
จัดการความเส่ียงของโครงการ เพื่อใหปญหาของโครงการลดนอยลง และสามารถดําเนินการให
ประสบความสําเร็จ ตามเปาหมายท่ีตั้งไวอยางมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ (wikipedia.org) 

การบริหารจัดการความเส่ียง (Risk Management) คือ กระบวนการซ่ึงถูกกําหนดข้ึนเพื่อให 
คณะกรรมการ ผูบริหาร และบุคลากรขององคกรนําไปใชในการกําหนดกลยุทธและปฏิบัติงาน ซ่ึง
กระบวนการดังกลาวไดรับการออกแบบใหสามารถบงช้ีเหตุการณที่อาจเกิดข้ึน ประเมินผลกระทบ 
ควบคุมและกําหนดวิธีการจัดการ ความเส่ียงใหระดับความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตอยูในระดับ 
ท่ีเหมาะสมท่ีองคกรยอมรับได เพื่อใหเกิดความเช่ือมั่นในระดับหนึ่งวาการดําเนินงานในองคกรจะ
บรรลุวัตถุประสงคตามท่ีตั้งเปาหมายไว   

ข้ันตอนสําคัญของกระบวนการบริหารความเส่ียง ไดแก 
1. การระบุความเส่ียง (Risk Identification) ระบุความเสี่ยงที่อาจจะสงผลกระทบตอ

โครงการและจัดเก็บเปนเอกสาร 
2. การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) ประเมินความเสี่ยงพรอมทั้งจัดลําดับ

ผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนกับโครงการ พรอมท้ังวัดความนาจะเปนท่ีเหตุการณจะเกิดข้ึน 
3. การควบคุมและจัดการความเส่ียง (Risk Control and Mitigation) เลือกวิธีการใน

การจัดการกับความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนกับวัตถุประสงคของโครงการ 
4. การติดตามประเมินผลการบริหารความเส่ียง (Monitoring and Reporting) ตรวจสอบ 

ติดตามผลจากการดําเนินงาน และประเมินประสิทธิภาพของการบริหารความเส่ียง 
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กระบวนการบริหารความเส่ียงจากโครงการกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content 
Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย ดังนี้ 
 

5.3.1  การระบุความเสี่ยง (Risk Identification) 
เปนการกําหนด และระบุความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนแลวมีผลตอวัตถุประสงคและเปาหมาย 

ของโครงการ หรือแฝงอยูในข้ันตอนกิจกรรมการดําเนินงาน โดยความเส่ียงสามารถเกิดข้ึนไดจากท้ัง
ปจจัยภายในองคกรและปจจัยภายนอกองคกร ท่ีมีผลกระทบตอองคกรทําใหไมสามารถดําเนินงาน
ไดบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไว ดังนี้  

5.3.1.1  ประเมินความเส่ียงจากปจจยัภายในองคกร 
 การวิจัยพฤติกรรมและศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม 

และไมไดผลในเชิงคุณภาพ 
 ความขัดแยงกันเร่ืองของจุดประสงคและเปาหมายในการทํา Content 

Marketing ของผูบริหาร 
 การเปล่ียนแปลงนโยบายดานงบประมาณในการทํา Content Marketing 
 ผูบริหารและพนักงานขาดความรู ความเขาใจในการเลือก Outsource 

มาทํา Content Marketing ท่ีมีคุณภาพ 
 การทํา Content Marketing โดย บริษัท Outsource ไมตรงกับวัตถุประสงค 

ท่ีไดตกลงกันไว 
 Content Marketing ท่ีทําโดย บริษัท Outsource ไมไดคุณภาพ ทํางาน

ลาชา ไมสามารถควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได 
 บริษัท Outsource เปดเผยขอมูลความลับของบริษัท ขอมูลท่ีใหไปเกิด

การร่ัวไหล 
 Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได 
 การเผยแพร Content Marketing ไมเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม 
 Content Marketing ท่ีสรางมีเนื้อหาขัดแยงกันเองกับการทําการตลาดใน

ชองทางอ่ืนๆ ซ่ึงเกิดจากการส่ือสารไมดี 
 กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูลเพิ่มเติมยาก และไมไดรับ

การตอบสนอง 
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5.3.1.2  ประเมินความเส่ียงจากปจจยัภายนอกองคกร 
 คูแขงลอกเลียนแบบกลยุทธ และตอบโตกลยุทธ Content Marketing 

ของบริษัท 
 พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทาง Social Media 
 การเปล่ียนนโยบายของส่ือ Social Media บางประเภท เชน Facebook 

ปรับนโยบายลดการกระจายเนื้อหา (Content) ท่ีมาจากเพจ 
 ภาวะการแขงขันการสราง Content Marketing ผาน Social Media และ

แยง Traffic การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย 
 การเปล่ียนของเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว และพฤติกรรมในการใช 

Social Media ท่ีอาจเปล่ียนแปลงไปในอนาคต 
 ภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวท่ีสงผลตอพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภค 

 
5.3.2  การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) 
เปนการประเมินเพื่อหาระดับความเส่ียง โดยพิจารณาจากความถ่ีของการเกิดเหตุการณ

ความเส่ียงวามีโอกาส Likelihood ท่ีจะเกิดเหตุการณความเส่ียงมาเพียงใดและความรุนแรงของเหตุการณ
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนและสงผลผลกระทบ (Impact) ดานตาง ๆ ท่ีองคกรไดรับ ท้ังดานเชิงปริมาณ 
เชน ผลเสียหายทางดานการเงิน และผลกระทบเชิงคุณภาพ เชน ภาพลักษณองคกร โดยจัดใหมีการ
กําหนดระดับของความเส่ียง Degree of Risk เปน 5 ระดับ คือ นอยมาก นอย ปานกลาง สูง และสูงมาก  

การประเมินหาระดับความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนจากโครงการกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา 
(Content Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย โดยพิจารณาจากโอกาส (Likelihood) 
ท่ีจะเกิดเหตุการณความเส่ียง และผลกระทบ (Impact) ของเหตุการณความเส่ียงตอความสําเร็จของ
โครงการใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกร เปนดังนี้  
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ภาพท่ี 5.2 แสดงการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) ของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content 

Marketing Strategy) มาใชในการแกปญหา 
 

ภาพท่ี 5.2 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความ
เส่ียงของปจจัยความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา 
 
ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความเส่ียงของปจจัย 

ความเสี่ยงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา 

ปจจัยความเส่ียง 
โอกาสท่ีจะ

เกิด ผลกระทบ ระดับ
ความเสี่ยง 

ประเมินความเส่ียงจากปจจัยภายในองคกร 
1. การวิจยัพฤติกรรมและศึกษาความตองการของ
กลุมเปาหมายไมครอบคลุม และไมไดผลในเชิงคุณภาพ 

ปานกลาง สูง สูง 

2. ความขัดแยงกันเร่ืองของจุดประสงคและเปาหมายใน
การทํา Content Marketing ของผูบริหาร 

นอย สูงมาก ปานกลาง 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความเส่ียงของปจจัย 
ความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา (ตอ) 

ปจจัยความเส่ียง 
โอกาสท่ีจะ

เกิด ผลกระทบ ระดับ
ความเสี่ยง 

3. การเปล่ียนแปลงนโยบายดานงบประมาณในการทํา 
Content Marketing 

นอยมาก ปานกลาง ต่ํา 

4. ผูบริหารและพนกังานขาดความรู ความเขาใจในการเลือก 
บริษัท Outsource มาทํา Content Marketing ท่ีมีคุณภาพ 

นอย สูง ปานกลาง 

5. การทํา Content Marketing โดย Outsource ไมตรงกับ
วัตถุประสงคท่ีไดตกลงกนัไว 

ปานกลาง สูงมาก สูง 

6. Content Marketing ท่ีทําโดย Outsource ไมไดคุณภาพ 
ทํางานลาชา ไมสามารถควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร 
Content ได 

สูง สูง สูง 

7. บริษัท Outsource เปดเผยขอมูลความลับของบริษัท 
ขอมูลท่ีใหไปเกิดการร่ัวไหล 

นอย สูง ปานกลาง 

8. Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูด
กลุมเปาหมายได 

สูง สูงมาก สูงมาก 

9. การเผยแพร Content Marketing ไมเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดอยางครอบคลุม 

สูง สูงมาก สูงมาก 

10. Content Marketing ท่ีสรางมีเนื้อหาขัดแยงกนัเองกับ
การทาํการตลาดในชองทางอ่ืนๆ ซ่ึงเกดิจากการส่ือสารไมดี 

นอย ปานกลาง ปานกลาง 

11. กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูลเพิ่มเติมยาก 
และไมไดรับการตอบสนอง 

ปานกลาง สูง สูง 

ประเมินความเส่ียงจากปจจัยภายนอกองคกร 
12. คูแขงลอกเลียนแบบกลยทุธ และตอบโตกลยุทธ Content 
Marketing ของบริษัท 

นอยมาก นอย ต่ํา 

13. พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทาง Social 
Media 

ปานกลาง สูง สูง 
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ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการประเมินความเส่ียง (Risk Assessment) และกําหนดระดับความเส่ียงของปจจัย 
ความเส่ียงของการนํากลยุทธการตลาดเนื้อหา (Content Marketing Strategy) มาใชใน
การแกปญหา (ตอ) 

ปจจัยความเส่ียง 
โอกาสท่ีจะ

เกิด ผลกระทบ ระดับ
ความเสี่ยง 

14. ส่ือ Social Media บางประเภท เชน Facebook ปรับนโยบาย 
ลดการกระจาย Content ท่ีมาจากเพจ 

สูงมาก ปานกลาง สูง 

15. ภาวะการแขงขันการสราง Content Marketing ผาน 
Social Media และแยง Traffic การเห็น Content ของ
กลุมเปาหมาย 

สูง ปานกลาง สูง 

16. การเปล่ียนของเทคโนโลยีท่ีเกดิข้ึนอยางรวดเร็ว และ
พฤติกรรมในการใช Social Media ท่ีอาจเปล่ียนแปลงไป
ในอนาคต 

นอย ปานกลาง ปานกลาง 

17. ภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัว ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 5.3 เม่ือมีการประเมินระดับความเส่ียงของแตละปจจัยความเส่ียงท้ังภายใน
และภายนอกองคกรที่อาจเกิดข้ึนแลว พบวามีปจจัยความเส่ียงภายในองคท่ีอยูในระดับสูง 4 ปจจัย 
ไดแก ปจจัยท่ี 1 การวิจัยพฤติกรรมและศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม และไม
ไดผลในเชิงคุณภาพ ปจจัยท่ี 5 การทํา Content Marketing โดย Outsource ไมตรงกับวัตถุประสงคท่ี
ไดตกลงกันไว ปจจัยท่ี 6 Content Marketing ท่ีทําโดย Outsource ไมไดคุณภาพ ทํางานลาชา ไมสามารถ
ควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได และปจจัยท่ี 11 กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูล
เพิ่มเติมยาก และไมไดรับการตอบสนอง และมีปจจัยความเส่ียงภายในองคกรท่ีอยูในระดับสูงมาก 2 
ปจจัย ไดแก ปจจัยท่ี 8 Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได และปจจัย
ท่ี 9 การเผยแพร Content Marketing ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม  

ในสวนของปจจยัความเส่ียงภายนอกองคท่ีอยูในระดบัสูงมีอยู 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยท่ี 13. 
พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทาง Social Media ปจจัยท่ี 14. ส่ือ Social Media บางประเภท 
เชน Facebook ปรับนโยบายลดการกระจาย Content ท่ีมาจากเพจ และปจจัยท่ี 15. ภาวะการแขงขัน
การสราง Content Marketing ผาน Social Media และแยง Traffic การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย 
ซ่ึงปจจัยความเส่ียงเหลานี้จะตองมีการวางแผนบรรเทาและรองรับความเส่ียงตอไป เพื่อใหโครงการ
สามารถดําเนินตอไปไดอยางราบร่ืน และบรรลุเปาหมายท่ีไดวางไว 
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5.3.3  การควบคุมและจัดการความเสี่ยง (Risk Control and Mitigation) 
จากผลการประเมินระดับความเส่ียงของปจจัยความเส่ียงนั้น องคกรตองมีแนวทางใน

การจัดการกับความเส่ียงท่ีอยูในระดับสูงข้ึนไป เพื่อปองกันผลกระทบจากปจจัยความเส่ียง หรือบรรเทา 
ความเส่ียงใหกระทบตอเปาหมายขององคกรใหนอยท่ีสุด กระท่ังอยูในระดับท่ีรับได ดังนั้นจึงตองมี
แผนรองรับความเส่ียงในแตละปจจัยความเส่ียงท่ีอยูในระดับสูงข้ึนไป ดังตารางท่ี 5.4 

 
ตารางท่ี 5.4 แสดงการจัดการความเส่ียงของปจจัยเส่ียงท่ีมีระดับความเส่ียงสูง 

ปจจัยความเส่ียง แผนรองรับความเส่ียง 
1. การวิจยัพฤติกรรมและศึกษาความตองการ
ของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม และไมไดผล
ในเชิงคุณภาพ 

- ใหระยะเวลาการทําวิจยัท่ีเหมาะสม  
- ออกพื้นท่ีสัมภาษณกลุมเปาหมายและทํา 
Focus group 

5. การทํา Content Marketing โดย Outsource 
ไมตรงกับวัตถุประสงคท่ีไดตกลงกันไว 

- ให Outsource จัดทําแผนงานและ
วัตถุประสงคในการทํา Content ใหพิจารณาทุก
เดือน 

6. Content Marketing ท่ีทําโดย Outsource 
ไมไดคุณภาพ ทํางานลาชา ไมสามารถควบคุม
เร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได 

- ให Outsource แจงกําหนดการและตารางแผนงาน 
การเผยแพร Content Marketing ใหทราบทุกเดือน  
- กําหนดทีมควบคุมคุณภาพงานและแกไขจนกวา 
จะเปนท่ีนาพอใจ 

8. Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไม
สามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได 

- ทําวิจยัและหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับความ
ตองการและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายซ่ึง
อาจเปล่ียนแปลงไป 

9. การเผยแพร Content Marketing ไมเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม 

- ใชชองทางการเผยแพร Content Marketing ท่ี
หลากหลายข้ึน  
- ทําการโปโมต Content Marketing 

11. กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูล
เพิ่มเติมยาก และไมไดรับการตอบสนอง 

- ทํา SEO, SEM เพิ่ม  
- จัดทีมงานสอดสองดูแลดานความตองการ
และชวยเหลือกลุมเปาหมาย 

13. พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผาน
ทาง Social Media 

- จัดต้ัง Customer Relation เพื่อชวยรับฟงและ
แกไขปญหาใน Social Media โดยเฉพาะ 
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ตารางท่ี 5.4 แสดงการจัดการความเส่ียงของปจจัยเส่ียงท่ีมีระดับความเส่ียงสูง (ตอ) 
ปจจัยความเส่ียง แผนรองรับความเส่ียง 

14. ส่ือ Social Media บางประเภท เชน Facebook
ปรับนโยบายลดการกระจาย Content ท่ีมาจากเพจ 

- กระจายชองทางการเผยแพร Content Marketing 
ใหหลากหลาย 
- ซ้ือ Booth Content จากส่ือ Social Media

15. ภาวะการแขงขันการสราง Content 
Marketing ผาน Social Media และแยง Traffic 
การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย 

- เจรจากับบริษัท Outsource ในการสราง 
Content ท่ีมีเอกลักษณโดดเดน 
- ขยายชองทางการเผยแพร จัดทํา SEO, SEM 
และเพิ่ม Influencer

 
จากตารางท่ี 5.3 และตารางท่ี 5.4 จะเห็นไดวาปจจัยความเส่ียงท่ีประเมินแลวพบวาอยูใน

ระดับความเส่ียงท่ีสูงข้ึนไป ไดแก 
ปจจัยท่ี 1 การวิจัยพฤติกรรมและศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายไมครอบคลุม และ

ไมไดผลในเชิงคุณภาพ เปนความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายในองคกร ซ่ึงมีผลกระทบตอความสําเร็จ
ของโครงการเพ่ือใหบรรลุเปาหมายวัตถุประสงคในระดับท่ีสูง เนื่องจากการวิจัย ศึกษาพฤติกรรมของ
ผูโดยสารกลุมเปาหมายน้ันอาจไมมีเปาหมายท่ีชัดเจน ระยะเวลาในการทําการศึกษาวิจัยอาจจะนอยเกินไป 
ทําใหกลุมตัวอยางไมมีความครอบคลุมและไดปริมาณท่ีนอย และไมไดคุณภาพ และหากการวิเคราะห
ความพฤติกรรมและความตองการของกลุมเปาหมายไมชัดเจน และยังไมแนใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย
ขององคกร การส่ือสารเพ่ือใหเขาถึงผูโดยสารท่ีมีโปรไฟลตรงตามวิสัยทัศนขององคกรก็จะไมมี
ประสิทธิภาพ  

แนวทางในการบรรเทาความเส่ียงนั้นตองขยายระยะเวลาใหเหมาะสมในการทําวิจัยและ
ศึกษาพฤติกรรมและความตองการของกลุมเปาหมาย นอกจากนี้เพ่ือใหขอมูลท่ีไดนั้นมีประโยชนและ
มีคุณภาพมากท่ีสุด การวิจัยนั้นกําหนดใหมีออกพื้นท่ีสัมภาษณกลุมเปาหมายในแตละจุดหมายปลายทาง
ท่ีสายการบินบางกอกแอรเวยทําการบิน และจัดทํา Focus group ในการสัมภาษณ 

ปจจัยท่ี 5 การทํา Content Marketing โดย บริษัท Outsource ไมตรงกับวัตถุประสงคท่ี
ไดตกลงกันไว เปนความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายในองคกรกับบริษัท Outsource ซ่ึงมีผลกระทบตอ
ความสําเร็จของโครงการที่สูงมาก เมื่อองคกรมีการตั้งวัตถุประสงคและเปาหมายในการทํา Content 
Marketing แลว ตองมีการสื่อสารกันระหวางองคกรกับบริษัท Outsource เพื่อใหเนื้อหาในการทํา 
Content Marketing ถูกตองและตรงตามวัตถุประสงคท่ีไดตั้งไว แตอาจมีการส่ือสารท่ีคลาดเคล่ือนหรือ
เกิดความเขาใจผิด หรือบริษัท Outsource ไมปฏิบัติตามวัตถุประสงคท่ีไดแจงเอาไว สงผลใหเนื้อหา
ท่ีออกไปไมมีคุณภาพและไมสามารถชวยใหบรรลุวัตถุประสงคได 
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การบรรเทาความเส่ียงท่ีบริษัท Outsource จะทํา Content Marketing ไมตรงตามวัตถุประสงค 
ท่ีไดตั้งตกลงกันไว โดยการให บริษัท Outsource จัดทําแผนงานในการผลิตเนื้อหาในการส่ือสารลวงหนา
และมีการเจรจา ส่ือสารย้ําถึงวัตถุประสงคหลักและเปาหมายในการทํา Content Marketing รวมท้ัง
พิจารณาวัตถุประสงคของการผลิตเนื้อหาในทุกเดือน 

ปจจัยท่ี 6 Content Marketing ท่ีทําโดย บริษัท Outsource ไมไดคุณภาพ ทํางานลาชา 
ไมสามารถควบคุมเร่ืองเวลาการเผยแพร Content ได เปนปจจัยความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากภายในองคกร
กับบริษัท Outsource ซ่ึงมีโอกาสท่ีจะเกิดและผลกระทบตอความสําเร็จของโครงการท่ีสูง ท่ีเกิดจาก
การวาจาง บริษัท Outsource ท่ีไมมีคุณภาพ หรือกระบวนการขั้นตอนในการผลิตเนื้อหาเพื่อทําการ
ส่ือสารทางการตลาดชา อาจเกิดจากการติดขัดในบางข้ันตอน เชน ขอมูลในเนื้อหาไมถูกตอง การติดขัด 
จากพนักงานภายในบริษัท Outsource เอง ซ่ึงมีผลใหเวลาในการเผยแพร Content ไมเปนไปตามแผน 
และไมมีความสม่ําเสมอตอเนื่อง 

แผนรองรับเพื่อการบรรเทาความเส่ียง ดวยการกําหนดให Outsource แจงแผนงานและ
กําหนดการเผยแพร Content รวมท้ังการโปรโมต Content Marketing ใหพิจารณาทุกเดือนและมีการ
จัดต้ังทีมงานของหนวยงานส่ือสารการตลาดโดยเฉพาะในการเจรจา ส่ือสาร ใหขอมูลและตรวจสอบ
คุณภาพงาน รวมถึงพิจารณาตรวจสอบแผนงานของบริษัท Outsource ดวย 

ปจจัยท่ี 8 Content Marketing ท่ีสรางมาแลวไมสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายได เปน
ความเส่ียงท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานภายในองคกรกับบริษัท Outsource ท่ีมีโอกาสท่ีจะเกิดสูง และ
ยังมีผลกระทบตอความสําเร็จของโครงการสูงมาก อันเนื่องมากจากเน้ือหาท่ีผลิตข้ึนมาไมมีคุณภาพ 
ไมและสามารถดึงดูดความสนใจกลุมเปาหมายได หรือการผลิตเนื้อหาไมตรงกับความตองการ หรือไม
สามารถตอบโจทยกลุมเปาหมายได อันเนื่องมาจากความไมเขาใจในพฤติกรรมและความตองการท่ี
แทจริงของผูโดยสารกลุมเปาหมาย 

แนวทางในการลดความเส่ียงนั้น ตองมีความเขาใจในพฤติกรรมและความตองการ 
ความชอบของกลุมเปาหมายท่ีอาจเปล่ียนแปลงไปในอนาคต ดวยการทําการวิจัย และทําแบบสํารวจ
เพิ่มเติมเกี่ยวกับเนื้อหาการทํา Content Marketing หลังจากท่ีไดทําการเผยแพร Content Marketing 
ไปในระยะหนึ่งแลวเพื่อศึกษาถึงความชอบและความตองการของกลุมเปาหมาย เพื่อประโยชนใน
การผลิตเนื้อหาใหโดนใจ ตอบโจทยและดึงดูดกลุมเปาหมายไดตอไป 

ปจจัยท่ี 9 การเผยแพร Content Marketing ไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
ครอบคลุม เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานภายในองคกรและบริษัท Outsource ในการ
ควบคุมการเผยแพร Content Marketing ท่ีมีโอกาสในการเกิดความเส่ียงนี้ในระดับท่ีสูง และมีผลกระทบ 
ตอการสําเร็จของโครงการในระดับที่สูงมาก ซ่ึงเปนไปไดวาพฤติกรรมในการส่ือสารผานชองทาง
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ออนไลนของกลุมเปาหมายเปล่ียนไป หรือการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทําใหความนิยม
ของกลุมเปาหมายเปล่ียนไป นอกจากนี้การใชชองทางในการส่ือสารกับกลุมเปาหมายอาจจะยังมี
นอยเกินไป เวลาเผยแพรและความถ่ีในการเผยแพรไมเหมาะสม และเผยแพรในชองทางท่ีไมเปนท่ีนิยม
ของกลุมเปาหมาย 

แนวทางที่จะชวยบรรเทาความเส่ียง คือองคกรตองคอยติดตามแนวโนมของพฤติกรรม
และความนิยมของกลุมเปาหมาย ปรับตัวใหทันตอการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี พิจารณาใชชอง
ทางการเผยแพร Content Marketing ท่ีหลากหลายข้ึน ดูสถิติการเวลาเขาใชชองทางการเผยแพรตางๆ 
ท่ีเปนที่นิยมของกลุมเปาหมายเพื่อใหการเผยแพร Content Marketing สามารถกระจายและเขาถึง
กลุมเปาหมายใหมากท่ีสุดในเวลาที่เหมาะสม และทําการโปโมต Content Marketing อีกดวย 

ปจจัยท่ี 11 กลุมเปาหมายสนใจ Content แตหาขอมูลเพิ่มเติมยาก และไมไดรับการ
ตอบสนอง เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากกระบวนการทํางานภายในองคกร เนื่องจากหากวาเนื้อหาดีและมี
คุณคา มีประโยชนและกลุมเปาหมายสนใจ แตการจะขอขอมูลเพิ่มเติมเพ่ือชวยในกระบวนการตัดสินใจ
ใชบริการยาก ก็เปนเหตุใหกลุมเปาหมายไมใชบริการไดเชนกัน ซ่ึงมีผลบกระทบตอเปาหมายของ
โครงการสูง และการสอบถามขอมูลเพิ่มเติมนั้นหากไมไดรับการตอบสนองในทุกชองทางการส่ือสาร
ระหวางองคกรกับกลุมเปาหมาย ก็จะทําใหกลุมเปาหมายรูสึกไมประทับใจในการใหบริการตั้งแตแรก
ไดโดยท่ียังไมไดใชบริการ 

แนวทางในการบรรเทาผลจากความเส่ียง โดยการจัดต้ังทีมงานสอดสองดูแลดานความ
ตองการดานขอมูลและชวยเหลือกลุมเปาหมาย ใหมีการตอบสนองตอกลุมเปาหมายในทุกชองทาง
การส่ือสาร นอกจากนี้มีการทํา SEO หรือ Search Engine Optimization และ SEM หรือ Search Engine 
Optimization เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับสายการบินบางกอกแอรเวยไดงายและ
สะดวกข้ึน อีกท้ังยังเปนชองทางในการประชาสัมพันธ และโปรโมต Content Marketing อีกทางดวย 

ปจจัยท่ี 13.พฤติกรรมของลูกคาท่ีไมพอใจองคกร ผานทางส่ือสังคมออนไลน (Social 
Media) เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากปจจัยภายนอกองคกรท่ีไมสามารถควบคุมได และมีผลกระทบใน
ระดับท่ีสูงตอความสําเร็จของโครงการ เนื่องจากเม่ือมีผูบริโภครองเรียน หรือแสดงความไมพอใจตอ
เนื้อหา หรือการบริการของสายการบินจะมีการบอกตอกันผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 
ซ่ึงเกิดการแพรกระจายไปอยางรวดเร็วของขอความน้ัน ๆ ไมวาจะเปนเร่ืองจริงหรือไมจริงก็ตาม ซ่ึง
ควบคุมไดยาก สงผลใหเกิดภาพลักษณท่ีไมดีตอองคกรได 

แนวทางในการบรรเทาความเสี่ยง โดยการจัดต้ังทีมงาน Customer Relation เพื่อชวย
รับฟงและแกไขปญหาในส่ือสังคมออนไลน(Social Media) โดยเฉพาะ และจัดใหมีการอบรมเกี่ยวกับ
การเจรจาตอรอง และการจัดการกับปญหาใหเปนไปในแนวทางเดียวกัน 
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ปจจัยท่ี 14 ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) บางประเภท เชน Facebook ปรับนโยบาย
ลดการกระจาย Content และโฆษณาท่ีมาจากแฟนเพจ เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากปจจัยภายนอกองคกร
ท่ีไมสามารถควบคุมได ท่ีมีโอกาสเกิดข้ึนไดสูงมาก เนื่องจากสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงในทุกๆ ธุรกิจ 
ซ่ึงมีการใชส่ือสังคมออนไลนในการทําการตลาดและโฆษณามากข้ึน ทําใหผูใหบริการพื้นท่ีส่ืออยางเชน 
Facebook ตองปรับตัวลดการแสดงเนื้อหาสาธารณะจากเพจธุรกิจ และใหความสัมพันธในเนื้อหาท่ี
มีคุณคาในความสัมพันธทางสังคมมากข้ึน ซ่ึงสงผลกระทบตอการเขาถึงกลุมเปาหมายไดลดลง 

แนวทางในการบรรเทาความเส่ียง ไดแกกระจายชองทางการเผยแพร Content Marketing 
ใหหลากหลายชองทางมากข้ึน ทําแผนสํารองในการเผยแพรในชองทางอ่ืน และซ้ือ Booth Content 
จากส่ือสังคมออนไลน (Social Media) และผูใหบริการพื้นที่สื่อ เพื่อเพิ่ม Reach ใหกลุมเปาหมาย
สามารถมองเห็นเนื้อหาท่ีไดทําการเผยแพรไดมากข้ึน และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน 

ปจจัยท่ี 15 ภาวะการแขงขันการสราง Content Marketing ผานส่ือสังคมออนไลน (Social 
Media) และแยง Traffic การเห็น Content ของกลุมเปาหมาย เปนความเส่ียงท่ีเกิดจากปจจัยภายนอก
องคกรท่ีไมสามารถควบคุมได อันเนื่องมาจากการแขงขันท่ีรุนแรง และการเปล่ียนแปลงในเทคโนโลยี
การส่ือสาร ท่ีมีผลใหพฤติกรรมการสารส่ือสารของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป ทําใหธุรกิจตางๆ หันมา
แขงขันกันทําการตลาดผานชองทางส่ือสังคมออนไลน (Social Media) มากข้ึน ซ่ึงมีโอกาสที่จะเกิดข้ึน
สูง จึงมีการแขงขันกันแยงความสนใจของผูบริโภค สรางสรรคจุดดึงดูดใหผูบริโภคสนใจ ซ่ึงมีผลให
แยงความสนใจไปจากเนื้อหาจาก Content Marketing ท่ีเผยแพรไปได 

แนวทางในการรองรับความเส่ียง โดยการเจรจากับบริษัท Outsource ในการสราง Content 
ท่ีมีเอกลักษณโดดเดน ติดตามเทรนดและกระแสนิยมของผูบริโภค เพื่อสรางเนื้อหาท่ีสามารถดึงดูด
ความสนใจได นอกจากนี้ยังทําแผนการขยายชองทางการเผยแพรใหหลากหลาย จัดทํา SEO, SEM 
และเพิ่ม Influencer, Bloggerในการสรางเน้ือหาเพื่อชักจูงใหกลุมเปาหมายตัดสินใจใชบริการสายการบิน 
บางกอกแอรเวยดวย 
 
 
5.3  การประเมินผลของกลยุทธดวยการกําหนด Balanced Scorecard 

Balanced Scorecard เปนระบบการบริหารงานและประเมินผลท่ัวท้ังองคกร และไมใช
เฉพาะเปนระบบการวัดผลเพียงอยางเดียว แตจะเปนการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) และแผนกลยุทธ 
(Strategic Plan) แลวแปลผลลงไปสูทุกจุดขององคกรเพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนินงานของแตละ
ฝายงาน โดยระบบของ Balanced Scorecard จะเปนการจัดหาแนวทางแกไขและปรับปรุงการดําเนินงาน 
โดยพิจารณาจากผลท่ีเกิดข้ึนของกระบวนการทํางานภายในองคกร และผลกระทบจากลูกคาภายนอก
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องคกร มานํามาปรับปรุงสรางกลยุทธใหมีประสิทธิภาพดีและประสิทธิผลดียิ่งข้ึน ซ่ึงจะชวยในการ
กําหนดกลยุทธในการจัดการองคกรไดชัดเจน โดยดูจากผลของการวัดคาไดจากทุกมุมมอง เพื่อใหเกิด
ดุลยภาพในทุก ๆ ดาน ไดแก 1. มุมมองดานการเงิน (The Financial Perspective) 2. มุมมองดานลูกคา 
(The Customer Perspective) 3. มุมมองดานกระบวนการทํางานภายในองคกร (The Business Process 
Perspective) และ 4. มุมมองดานการเรียนรูและการเติบโต (The Learning and Growth Perspective) 
(ณรงคศักดิ์ บุณยมาลิก) 
 

5.3.1  แผนท่ีกลยุทธ (Strategic Map) 
แผนท่ีกลยุทธ หรือ Strategic Map จะชวยใหคนในองคกรเขาใจเปาหมายในการทํากลยุทธ 

ไดงายข้ึน ซ่ึงสะทอนถึงความสัมพันธ ความสําคัญ และเปาประสงคของในแตละมุมมอง และเปนแผน
ที่นําทางในการดําเนินกลยุทธ เพื่อใหมองเห็นแนวทางท่ีชัดเจนในแตละจุดและแนวทางในการดําเนินงาน
ข้ันตอไป เพื่อใหสามารถใหบรรลุเปาหมายสูงสุดขององคกร 

 

 
ภาพท่ี 5.3 แสดงแผนท่ีกลยุทธ (Strategic Map) ที่ใชสําหรับโครงการกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา 

(Content Marketing Strategy) ของสายการบินบางกอกแอรเวย 
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จากภาพท่ี 5.3 ในมุมมองท้ัง 4 ดานนั้น มุมมองท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด ซ่ึงเปนเปาหมาย
สูงสุดขององคกรจากการใชกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) ในการสราง
การรับรูจดจําแบนรด และส่ือสารกับกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ คือมุมมองดานการเงิน (The 
Financial Perspective) ท่ีตองการเพิ่มรายไดคาโดยสารขององคกรจากการใหบริการที่เปนเลิศในทุกดาน 
และมีคุณคาแกผูโดยสาร โดยการท่ีจะทําใหมุมมองดานการเงินบรรลุเปาหมายไดนั้น ตองอาศัยการ
บรรลุผลในมุมมองของลูกคา (The Customer Perspective) กอน ซ่ึงก็คือผูโดยสารท่ีเปนชาวไทยเพ่ิมข้ึน
ในเท่ียวบินท่ีมีสัดสวนผูโดยสารชาวไทยสูง เชน เสนทางสุโขทัย ลําปาง แมฮองสอน เชียงราย เปน
ตน ซ่ึงผูโดยสารท่ีเพิ่มข้ึนเหลานี้เปนท้ังผูโดยสารใหม ท่ีไมเคยใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวย 
และกลุมผูโดยสารเกาท่ีมีความจงรักภักดีตอสายการบิน และผูโดยสารท่ีเคยใชบริการมีความประทับใจ 
อยากใชบริการมากข้ึน  

ท้ังนี้การเพ่ิมข้ึนของผูโดยสารในแตละเท่ียวบินนั้นยอมต้ังอยูบนพื้นฐานของกระบวนการ 
ทํางานภายในองคกร (The Business Process Perspective) ท่ีมีการวิเคราะหและพัฒนา Customer Journey 
ในการทําความเขาใจพฤติกรรมและความตองการของผูโดยสารไดอยางแมนยํา เพื่อนํามาใชพัฒนา
คุณภาพการใหบริการผูโดยสาร พัฒนาการส่ือสารทางการตลาดระหวางสายการบินกับผูโดยสาร และ
พัฒนาชองทางและคุณภาพของเนื้อหาท่ีมีคุณคา มีประโยชนแกผูโดยสารใหสามารถขาถึงผูโดยสาร
มากข้ึนและการส่ือสารนั้นสามารถส่ือสารไดอยางตรงจุด และตรงกับผูโดยสารกลุมเปาหมายขององคกร 
ท่ีไดวางไว โดยท่ีกระบวนการทํางานภายในองคกรจะมีประสิทธิภาพและเขาถึงผูโดยสารกลุมเปาหมาย
ไดอยางถูกตองและครอบคลุมนั้น ตองมีการการเรียนรูและการพัฒนาเพื่อการเติบโต (The Learning 
and Growth Perspective) จากการทําการวิจัย ศึกษาพฤติกรรมและความตองการของผูโดยสารกลุมเปาหมาย 
ท่ีครอบคลุมดวย 
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5.3.2  การกําหนด Balanced Scorecard ในการประเมินผล 
 
ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด

ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) 
วัตถุประสงค  

(Strategic Objectives) 
ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

ดานการเงนิ (The Financial Perspective)  
- เพิ่มรายไดคาโดยสาร - อัตราการเติบโตของรายไดคา

โดยสารท่ีมาจากผูโดยสารชาวไทย 
ตอเท่ียวบินในเสนทางภายใน 
ประเทศ ไดแก สุโขทัย, ลําปาง, 
แมฮองสอน, เชียงราย 

- มากกวา 15% ตอป 

ดานลูกคา (The Customer Perspective) 
- เพิ่มจํานวนผูโดยสารตอ
เท่ียวบิน 
 
 
 
1. จํานวนผูโดยสารใหมท่ีเปน
ชาวไทยตอเท่ียวบินเพิ่มข้ึน 
 
 
2. รักษาและเพิ่มความภกัดี
ของผูโดยสารเดิมท่ีเปนชาว
ไทยตอสายการบิน 
 

- เพิ่ม Passenger Load Factor 
ของเสนทางบิน ไดแก สุโขทัย 
ลําปาง แมฮองสอน เชียงราย 
 
 
- อัตราสวนการเพิ่มข้ึนของลูกคา 
ใหมท่ีเปนคนไทยท่ี Content 
Marketing นําพามาในแตละ
เสนทางบิน 
- อัตราสวนของลูกคาเกาท่ีเปน
คนไทย ท่ี Content Marketing 
จูงใจใหกลับมาใชบริการและ
ชักชวนคนอ่ืนใหมาใชบริการ 

- Passenger Load Factor ของ
เสนทางบินภายในประเทศ 

 มากกวา 75 % ดีมาก 
 74%-70% รับได 
 ต่ํากวา 70% ไมไดผล 

- มากกวา 20% 
 
 
 
- มากกวา 95% กลับมาใช
บริการ 
- มากกวา 80% ชักชวนคนอ่ืน
ใหมาใชบริการ 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด 
ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) (ตอ) 

วัตถุประสงค  
(Strategic Objectives) 

ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

3. ความพอใจของกลุมเปาหมาย 
ในดานการส่ือสารทางการตลาด 
การใหความชวยเหลือดานขอมูล 
และความงายในการหาขอมูล
เกี่ยวกับสายการบิน 

- การตอบสนองเชิงลบของ
กลุมเปาหมาย ตอ Content 
- ดัชนีช้ีวัดความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายในดานการ
ส่ือสารการตลาดและใหขอมูล
และความงายในการคนหา
ขอมูลสายการบิน 

- นอยกวา 5 โพสต ตอ Content 
- พอใจเพ่ิมข้ึน 25% 

ดานกระบวนการทํางานภายในองคกร (The Business Process Perspective) 
- การออกแบบและพัฒนา 
Customer Journey 
 
 
- ทีมงานรับผิดชอบดาน 
Content Marketing และดูแล
ดาน Outsource 
 
- พัฒนาการส่ือสารทาง
การตลาดดวย Content 
Marketing 

1. คุณภาพของ Content 
Marketing และชองทางการ
เผยแพร 
 
 
 
 
 

- ความถูกตองครบถวนในแต
ละข้ันตอนของ Customer 
Journey และวาง Customer 
touch point ไดถูกตอง 
- จํานวนพนักงานประสานงาน
กําหนดการจาง  บริษัท
Outsource และดูแลคุณภาพ 
Content Marketing 
 
 
 
- คุณภาพเนื้อหามีความถูกตอง
ตามวัตถุประสงคและดึงดูด
กลุมเปาหมาย 
 
 
 
 
- ดัชนีช้ีวัดความสามารถเขาถึง

- ถูกตองครบถวน 100%
 
 
 
- 5 คน 
 
 
 
 
 
 
- จํานวนยอดไลคมากกวา 1,000 
ไลคตอ Content,ยอดแชร
Content มากกวา 100 แชรตอ 
Content, ยอดผูติดตามเพ่ิมข้ึน 
30% ตอชองทางตอเดือน จํานวน 
engaged users มากกวา 50 คน
ตอ Content 
- ไมต่ํากวา 80% 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด 
ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) (ตอ) 

วัตถุประสงค  
(Strategic Objectives) 

ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

 
 
 
 

2. ความถ่ีของจํานวนการ
โพสต 
- การพัฒนาคุณภาพการ
บริการดานขอมูลสายการบิน 
และการตอบสนองตอความ
ตองการและปญหาของ
กลุมเปาหมาย 
 
 

กลุมเปาหมาย เชิงปริมาณและ
คุณภาพมีความถูกตองและ
ครอบคลุมของกลุมเปาหมาย
ในแตละชองทางการเผยแพร 
- จํานวน Content ท่ีโพสตลง
ตอวัน/สัปดาห 
- ความรวดเร็วในการตอบโพสต 
และใหบริการขอมูลแกกลุม 
เปาหมาย 
- อัตราสวนของจํานวนท่ีไมได
ตอบสนองตอกลุมเปาหมาย 
- อัตราสวนของความผิดพลาด
ในการส่ือสารและการใหขอมูล
แกกลุมเปาหมาย

 
 
 
- 50 Contents ท่ีโพสตลงตอ
สัปดาห 
- ภายใน 5-10 นาที 
 
 
- 0% 
 
- 0% 

ดานการเรียนรูและการเติบโต (The Learning and Growth Perspective)
- ศึกษาวิจยัและวิเคราะห
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและ
ความตองการของ
กลุมเปาหมาย 
 
 
- การแชรความรูดาน Content 
Marketing และขอมูลเกี่ยวกบั
พฤติกรรมและความตองการของ 
กลุมเปาหมาย ใหหนวยงานท่ี
เกี่ยวของทราบ 

- วิธีการการศึกษาวจิัย
กลุมเปาหมายถูกตอง
ครอบคลุมท้ังเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพ 
 
 
- ผูบริหารและพนักงานท่ีไดรับ
มอบหมายงานทางดาน Content 
Marketing และประสานงานกับ 
Outsource มีความรูดาน Content 
Marketing 

- จํานวนกลุมเปาหมายในการ
ทําวิจยัไมต่ํากวา 1,000 คน ใน
แตละเสนทางบิน 
- สัมภาษณและ Focus Group 
ไดขอมูลที่มีประโยชน ถูกตอง
ครบถวน 100% 
- พนักงานท่ีไดรับมอบหมายมี
ความรูความเขาใจทุกคน 
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ตารางท่ี 5.5 แสดงการกําหนด Balanced Scorecard ในแตละมุมมอง ของโครงการกลยุทธการตลาด 
ดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy) (ตอ) 

วัตถุประสงค  
(Strategic Objectives) 

ตัวชี้วัด  
(KPIs) 

เปาหมาย  
(Target) 

- ผูบริหารและพนักงานในฝาย 
Marketing, CRM มีความรูและ
เขาใจขอมูลเกีย่วกับ Customer 
Profile, Customer Behaviour, 
Customer Preference

- ทุกคนรูและเขาใจสามารถ
นําไปใชประโยชนตอได 

 
 
5.3  บทสรุปของการนํากลยุทธไปดําเนินการปฏิบัติจริง 

จากการนํากลยุทธกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา Content Marketing Strategy มาใชเพื่อ
สรางความรับรูคุณภาพการใหบริการ และจดจําสายการบินบางกอกแอรเวย พัฒนาคุณภาพและรูปแบบ
ในการส่ือสาร สงมอบขอมูลและเน้ือหาท่ีมีคุณคาไปยังผูโดยสารกลุมเปาหมาย เพ่ือดึงดูดใหผูโดยสาร
กลุมเปาหมายใชบริการสายการบินบางกอกแอรเวยมากข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมายผูโดยสาร
ชาวไทยท่ีตองการรับการบริการแบบครบวงจร โดยไมมีความออนไหวตอราคาคาโดยสารมากนัก หรือ
เช่ือไดวาคาโดยสารมีความคุมคา การบริการเหมาะสมกับราคาแลว แตยังไมรับรูวาสายการบินบางกอก
แอรเวยสามารถใหบริการท่ีตอบโจทยความตองการได ดังนั้นการทําการตลาดดวยเน้ือหา (Content 
Marketing Strategy) ซ่ึงเปนกลยุทธในการสราง Brand Awareness ท่ีใหขอมูลท่ีเปนประโยชนนั้นสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุม เพื่อกลุมเปาหมายเกิดความรับรูและเชื่อมั่นในสายการบิน
บางกอกแอรเวย โดยหวังผลใหกลุมเปาหมายหันมาใชบริการกับสายการบินบางกอกแอรเวย และรักษา
ความสัมพันธกับผูโดยสารท่ีเคยใชบริการใหเกิดความจงรักภักดีกับสายการบินบางกอกแอรเวย ซ่ึง
จะชวยทําใหจํานวนผูโดยสารในแตละเท่ียวบินเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งเท่ียวบินท่ีมีสัดสวนการใช
บริการของผูโดยสารชาวไทยสูง  

การส่ือสารนั้นเปนหนึ่งใน คานิยมองคกร (Core Values) ของสายการบินบางกอกแอรเวย 
ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพในการส่ือสารระหวางสายการบินบางกอกแอรเวยกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ดวยกลยุทธการตลาดดวยเนื้อหา (Content Marketing Strategy )จึงเปนส่ิงสําคัญอยางยิ่งในการสราง
ความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค เพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร ผานกระบวนการที่เกี่ยวของกับพันธะกิจ 
(Mission) ในการสรรสรางการบริการท่ีเปนเลิศ ซ่ึงก็คือคุณภาพในการส่ือสาร การบริการดานขอมูล
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ท่ีมีประโยชนและมีคุณคาใหแกผูบริโภค เพื่อใหตอบโจทยและบรรลุเปาหมายสูงสุดท่ีสายการบิน
บางกอกแอรเวยตองการคือวิสัยทัศน (Vision)ในการมุงม่ันสรางสรรคความเปนเลิศ เพื่อเปนสายการบิน 
ท่ีดีท่ีสุดของเอเชีย 
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