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บทคัดย่อ 

 
การศึกษานวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่า กรณีศึกษา สายการบินแอร์เอเชียนี้ มี

วัตถุประสงค์ในการศึกษาลักษณะของนวัตกรรมที เกิดขึ้นไปแล้วของสายการบิน แอร์เอเชีย
เปรียบเทียบกับทฤษฎีที มีอยู่ในปัจจุบัน โดยอธิบายว่าที มาของนวัตกรรมมีที มาอย่างไร มีใครเป็นผู้
ริเริ ม มีสาเหตุของนวัตกรรมอย่างไร และมีผลกระทบอย่างไร เพื อเป็นแนวทางในการพัฒนา
นวัตกรรมในอุตสาหกรรมการบินทั้งในแบบที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ แบบให้บริการเช่าเหมาล่า 
(Charter) และแบบต้นทุนต ่าโดยสามารถน่าตัวอย่างที ได้จากการศึกษาไป ปรับปรุงแก้ไข หรือน่าไป
ประยุกต์ใช้อ้างอิงในอนาคต เพื อเพิ มความสามารถในการแข่งขันและพัฒนาธุรกิจสายการบินใน
อนาคตได้อย่างเหมาะสม 

ในการศึกษาค้นคว้าอิสระนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้ข้อมูลของบริษัทในหลายมิติควบคู่กับการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของสายการบิน โดยผู้บริหารของสายการบินจะสรุปภาพรวมของ
นวัตกรรมว่านวัตกรรมที เกิดขึ้นนั้นสามารถท่าได้มากกว่าเป้าหมายที องค์กรก่าหนดไว้หรือไม่ มีปัญหา
และอุปสรรคอย่างไร แล้วน่าผลที ได้มาสรุปเปรียบเทียบกับทฤษฎีในทางนวัตกรรม 2 ทฤษฎีหลักคือ
ทฤษฎี “Seven sources of innovation” เพื ออธิบายถึงที มาของนวัตกรรมว่ามีที มาอย่างไร และ
ทฤษฎี “Ten types of Innovation” เพื ออธิบายลักษณะของนวัตกรรมนั้นว่าอยู่ในรูปแบบใด
เนื องจากนวัตกกรมสามารถสร้างและพัฒนาชึ้นได้หลายรูปแบบ ดังนั้นการศึกษาเพื อให้เข้าใจถึง
ภาพรวมของนวัตกกรมในเชิงจะท่าให้ศึกษามีความเข้าใจและสามารถประยุกต์ใช้ในการพัฒนาต่อยอด
นวัตกรรมได้ในอนาคต 
 
ค่าส่าคัญ : นวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่า, สายการบินแอร์เอเชีย 
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ABSTRACT 
 
The goal of a research proposal is to study the past Innovation in low-

cost airline for Air Asia compare with the existing innovation theories in order to 
understand how and why the firms commercialize the innovations and the affect of 
the innovation implemented.  Conceiving of innovation creativity in Low cost airlines 
is vital to airlines successful performance and can be the pioneer guidelines for all 
airlines business model such as Full service Airlines, Charter Airlines and Low cost 
airlines to increase competitiveness and develop the airline business stretefy in the 
future appropriately. 

In compilling this independent stud, the author used data in its multiple 
dimensions, coupled with in-depth interviews with the executive’s management of 
the airline. The management of the airlines will rating overall and indicates the 
barriers of Innovation that airlines implemented. Then the results derived by 
comparing with 2 existing theoretical innovation. Seven sources of innovation Theory 
are described how the firms leverage the source of innocation, and Ten types of 
Innovation theory are described the nature characteristics role of innovation plays in 
the business. Innovation can be create by many way not just entirely new products 
as well as updates and line extensions which often the easiest for competitors to 
copy.Thus to understand how and why the firms commercialize the innovations will 
help to created the disruptive innovation to be sustainability 
 
Keywords :  Innovation in low cost airlines,  Air Asia  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอย่างอิสระฉบับนี้ส่าเร็จได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างสูง
ของบุคคลหลายท่าน ขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร. สุทธิกร กิ งแก้ว กรรมการและอาจารย์ที ปรึกษา
การค้นคว้าอิสระเรื องนี้ ที ได้กรุณาให้ความรู้  ค่าแนะน่าตรวจทาน และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ  
ด้วยความเอาใจใส่ทุกขั้นตอนเพื อให้การเขียนรายงานการค้นคว้าอย่างอิสระฉบับนี้สมบูรณ์ที สุด  
ขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.พัฒน์ธนะ บุญชู กรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ ที ได้กรุณาให้ค่าแนะน่า
เพื อการปรับปรุงการค้นคว้าอิสระนี้สมบูรณ์ยิ งขึ้น ขอบพระคุณคณะผู้บริหารและเจ้าหน้าที  
สายการบิน ไทยแอร์เอเชียทุกท่าน ที ได้กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่ายิ งในการให้สัมภาษณ์ พร้อมทั้งให้
ข้อมูล และมุมมองต่อนวัตกรรมที เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาจนส่าเร็จลุล่วง ขอขอบคุณเจ้าหน้าที 
โครงการคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทุกท่านที คอยช่วยเหลือและ 
ให้ค่าปรึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณผู้ให้การสัษณ์ทุกท่าน ที สละเวลาให้ข้อมูลที เป็นประโยชน์ใน
การวิเคราห์ผลการค้นคว้า และสุดท้ายขอขอบพระคุณคุณแม่ สิริกาญจน์ หนูเนียมที อยู่เบื้องหลังใน
ความส่าเร็จและเป็นก่าลังใจให้ตลอดมา 
 
     

นายสิทธิโชค พราหมณ์แก้ว 



(4) 

 

4 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย (1) 
 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (2) 
 
กิตติกรรมประกาศ (3) 
 
สารบัญตาราง (13) 
 
สารบัญภาพ (14) 
 
บทที  1 บทน่า 1 

 
1.1 ที มาและความส่าคัญของปัญหา 1 

1.1.1 ประวัติของแอร์เอเชีย กรุ๊ป 3 

1.1.1.1 แอร์เอเชีย 3 

1.1.1.2 แอร์เอเชียเอ๊กซ์ (AirAsia X Group) 8 

1.1.2 ค่านิยม วิสัยทัศน์ และภารกิจของแอร์เอเชีย 10 

1.1.2.1 วิสัยทัศน์ของบริษัท 10 

1.1.2.2 ภารกิจของบริษัท 10 

1.1.2.3 ค่านิยมของบริษัท เป็นบริษัทที รวมพนักงานระดับมืออาชีพ 10 

1.1.3 ตัวอย่างบริษัทในเครือและบริษัทพันธมิตร 11 

1.1.3.1 ตัวอย่างบริษัทในเครือ แอร์เอเชีย 11 

1.1.3.2 พันธมิตรของสายการบิน 13 

1.1.4 ความส่าคัญของปัญหา 15 

1.1.5 ปัญหาที เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการบิน 16 

1.1.6 ผลกระทบหากไม่เกิดนวัตกรรม 17 

1.2 วัตถุประสงค์โครงการ 17 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 18 



(5) 

 

5 

1.4 ข้อจ่ากัดในการศึกษาวิจัย 18 

1.5 ประโยชน์ที คาดว่าจะได้รับ 18 

1.6 นิยามศัพท์ 19 

1.7 องค์กรทางการบินที เกี ยวข้อง 21 

1.8 แบบเครื องบินที เกี ยวข้อง 23 

 
บทที  2 วรรณกรรมและงานวิจัยที เกี ยวข้อง 25 

 
2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที เกี ยวข้อง 25 

2.1.1 นิยามและความหมายของนวัตกรรม 26 

2.1.2 ทฤษฎีและประเภทของนวัตกรรม 28 

2.1.2.1 Configuration 30 

2.1.2.2 Offering 36 

2.1.2.3 Experience 38 

2.1.3 ที มาของนวัตกรรม 45 

2.1.4 ตัวอย่างนวัตกรรมทางธุรกิจ 47 

2.1.4.1 นวัตกรรมที ประสบความส่าเร็จ 47 

2.1.4.2 นวัตกรรมที ไม่ประสบความส่าเร็จ 53 

2.2 นวัตกรรมที เกิดขึ้นของสายการบินแอร์เอเชีย 54 

2.2.1 Profit Model 54 

2.2.2 Technology Integrated 56 

2.2.2.1 Full implemented Online booking web engine 56 

2.2.2.2 Ticketless 58 

2.2.2.3 Self Automate Check in system 59 

2.2.3 Lean Operation 62 

2.2.3.1 Multitask assignment 63 

2.2.3.2 Aircraft Interior 64 

2.2.3.3 Short Turn around Ground Time 65 

2.2.34 FUEL TANKERING 66 

2.2.3.5 Fuel Hedging 68 
 



(6) 

 

6 

2.2.4 Product Performance 69 

2.2.4.1 Youngest fleet Aircraft 69 

2.2.4.2 Medium haul low cost airlines 72 

2.2.4.3 Multiple classes of seats pattern 73 

2.2.5 Service 78 

2.2.5.1 Routing Connectivity 78 

2.2.5.2 Extended Journey 80 

2.2.5.3 Travel Guide and Travelogue 82 

2.2.5.4 Asean Plus Card 84 

2.2.6 Brand Innovation 85 

2.2.6.1 Logo 86 

2.2.6.2 Slogan 87 

2.2.6.3 Sponsor for sport team 88 

2.2.6.4 Brand Ambassador 91 

2.2.6.5 Disruptive Campaign 93 

2.2.7 Customer Engagement 94 

2.2.7.1 Touch Point 94 

2.2.7.2 Bloggers and Social Media 95 

2.2.7.3 Viral Clip Marketing 97 

2.2.8 Network Innovation 97 

2.2.8.1 Long Term Network Partner 98 

2.2.8.2 Short Term Network Partner 104 

2.2.9 People Management 107 

2.2.9.1 Right Attitude 108 

2.2.9.2 Equal Opportunity 109 

2.2.9.3 Brainstorm Platform 110 

2.2.9.4 Management Direction 111 

2.2.9.5 Employee Emotional management 112 

2.2.9.6 Training Academy 113 

2.3 สรุปกรอบแนวคิดในการศึกษา 114 

 



(7) 

 

7 

บทที  3 วิธีการวิจัย 115 

 
3.1 ความหมายของค่าว่า วิจัย 115 

3.2 ประเภทของงานวิจัย 116 

3.3 ความหมายของงานวิจัยเชิงกรณีศึกษา 119 

3.4 วัตถุประสงค์ในการวิจัยเชิงกรณีศึกษา 119 

3.5 แนวคิดในการท่าวิจัย 121 

3.5.1 ปฏิฐานนิยม (Positivist) 121 

3.5.2 นัยนิยม (Intepretivist) 122 

3.6 วิธีศึกษา 122 

3.6.1 การก่าหนดค่าถามในการศึกษา 123 

3.6.2 การก่าหนดขอบเขตของปัญหาในการศึกษา 123 

3.6.3 การก่าหนดหน่วยในการศึกษา 123 

3.6.4 ก่าหนดผู้ให้ข้อมูล 124 

3.6.5 การก่าหนดระยะเวลาในการศึกษา 124 

3.6.6 การเก็บข้อมูล 124 

3.6.6.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 124 

3.6.6.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 124 

3.6.7 รูปแบบการบันทึกข้อมูล 125 

3.6.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 125 

3.7 การก่าหนดตัวชี้วัด (Indicator) 125 

3.7.1 Profit Model 125 

3.7.2 Technology Integrated 126 

3.7.3 Learning Operation Structure 126 

3.7.4 Product Performance 126 

3.7.5 Service 126 

3.7.6 Brand Innovation 127 

3.7.7 Customer Engagement 127 

3.7.8 Network Innovation 127 

3.7.9 People Management 128 

  



(8) 

 

8 

3.8 ขั้นตอนการหาคาตอบ 128 

3.8.1 ค่าถามเพื อตรวจสอบ 128 

3.8.2 ค่าถามเพื อหาคาตอบ 128 

3.8.3 ค่าถามเพื อปรับปรุงแก้ไขในอนาคต 129 

3.9 การสรุปผล 129 

3.9.1 การศึกษานวัตกรรมผ่านทฤษฎี 129 

3.9.2 การศึกษาเพื อวัดประสิทธิภาพของนวัตกรรม 129 

 
บทที  4 ผลการวิจัยและอภิปรายผล 133 

 
4.1 Profit Model 133 

4.1.1 ที มาของนวัตกรรม 133 

4.1.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 134 

4.1.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 134 

4.1.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 135 

4.1.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 138 

4.1.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 138 

4.2 Technology Integrated 139 

4.2.1 ที มาของนวัตกรรม 139 

4.2.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 140 

4.2.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 140 

4.2.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 140 

4.2.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 141 

4.2.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 141 

4.3 Lean Operation 142 

4.3.1 ที มาของนวัตกรรม 143 

4.3.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 143 

4.3.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 143 

4.3.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 144 

4.3.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 152 

4.3.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 152 



(9) 

 

9 

4.4 Product Performance 153 

4.4.1 ที มาของนวัตกรรม 154 

4.4.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 155 

4.4.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 155 

4.4.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 156 

4.4.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 159 

4.4.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 160 

4.5 Service 161 

4.5.1 ที มาของนวัตกรรม 162 

4.5.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 163 

4.5.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 163 

4.5.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 163 

4.5.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 164 

4.5.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 166 

4.6 Brand Innovation 167 

4.6.1 ที มาของนวัตกรรม 167 

4.6.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 169 

4.6.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 169 

4.6.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 171 

4.6.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 172 

4.7 Customer Engagement 172 

4.7.1 ที มาของนวัตกรรม 172 

4.7.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 173 

4.7.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 173 

4.7.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 173 

4.7.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 177 

4.7.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 177 

4.8 Network Innovation 178 

4.8.1 ที มาของนวัตกรรม 178 

4.8.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 179 

4.8.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 179 



(10) 

 

10 

4.8.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 179 

4.8.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 180 

4.8.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 180 

4.9 People Management 181 

4.9.1 ที มาของนวัตกรรม 181 

4.9.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 182 

4.9.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 182 

4.9.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 182 

4.9.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 183 

4.9.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 184 

 
บทที  5 บทสรุปและข้อเสนอแนะ 185 

 
5.1 บทสรุปผลการวิจัย 185 

5.1.1 Profit Model 185 

5.1.1.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 185 

5.1.1.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 186 

5.1.1.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 187 

5.1.2 Technology Integrated 188 

5.1.2.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 188 

5.1.2.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 189 

5.1.2.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 190 

5.1.3 Lean Operation 191 

5.1.3.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 191 

5.1.3.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 192 

5.1.3.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 193 

5.1.4 Product Performance 194 

5.1.4.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 194 

5.1.4.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 195 

5.1.4.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 196 
 



(11) 

 

11 

5.1.5 Service 197 

5.1.5.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 197 

5.1.5.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 198 

5.1.5.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 199 

5.1.6 Brand Innovation 200 

5.1.6.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 200 

5.1.6.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 201 

5.1.6.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 202 

5.1.7 Customer Engagement 203 

5.1.7.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 203 

5.1.7.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 203 

5.1.7.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 205 

5.1.8 Network Innovation 206 

5.1.1.8 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 206 

5.1.8.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 206 

5.1.8.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 207 

5.1.9 People Management 208 

5.1.9.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 208 

5.1.9.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 209 

5.1.9.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 210 

5.2 วิเคราะห์จ่านวนรูปแบบนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 216 

5.3 ข้อเสนอแนะสาหรับสายการบินแอร์เอเชีย 216 

5.3.1 นวัตกรรมการสร้างก่าไร (Cost Leadership) 216 

5.3.2 นวัตกรรมการใช้เทคโนโลยี (Technology Integrated) 217 

5.3.3 ปัญหาหลักของการมุ่งเน้นลดความสูญเปล่า (Learn Operation) 217 

5.3.4 นวัตกรรม Product Performance 218 

5.3.5 นวัตกรรมด้านการให้บริการ (Service) 219 

5.3.6 นวัตกรรมการสร้างแบรนด์ (Brand Innovation) 220 

5.3.7 นวัตกรรมการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความผูกพัน 221 
กับลูกค้า (Channel and Engagement Innovation)   

5.3.8 นวัตกรรมเครือข่าย (Network Innovation) 222 



(12) 

 

12 

5.3.9 นวัตกรรมด้านบุคลากร (People Management) 223 
5.3.10 การส่งเสริมธุรกิจหลังการเข้าซื้อหุ้นของกลุ่มบริษัทคิง เพาเวอร์ 223 

5.4 ข้อจากัดการท่ากรณีศึกษา 224 
5.5 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื อง 225 

 
รายการอ้างอิง 226 

 
ประวัติผู้เขียน   236 

 
 



(13) 

 

13 

สารบัญตาราง 
 

ตารางที  หน้า 
1.1 แสดงข้อมูลผู้ถือหุ้น บมจ. เอเชีย เอวิเอชั น ณ วันที  25 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 6 
2.1  ชื อนักวิชาการต่างประเทศและการให้ความหมายของนวัตกรรม 27 
2.2 แสดงระยะเวลาการเตรียมเครื องระหว่างจอดบนภาคพ้ืนดินของแต่ละสายการบิน 65 
2.3 แสดงราคาน้่ามัน JET A-1 และน้่ามันเชื้อเพลิงชนิด AVGAS ที ประเทศสิงคโปร์ 67 
2.4 แสดงอายุเฉลี ยของสายการบินแอร์เอเชีย 70 
2.5 แสดงอายุเฉลี ยของสายการบินแอร์เต้นทุนต ่าเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าอื น 71 
2.6 แสดงเส้นทางการเดินทางเชื อมต่อไปยังเกาะกับตัวเมืองของสายการบินแอร์เอเชีย 80 
2.7 แสดงรายชื อบริษัทที เป็นพันธมิตรที สายการบินแอร์เอเชีย 99 
3.1 สรุปการหาคาตอบเกี ยวกับนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 130 
4.1  แสดงงบการเงินรอบปีของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ตั้งแต่ พ.ศ. 2556 ถึง  135 

พ.ศ. 2558 135 
4.2  แสดงข้อมูลการด่าเนินงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 136 
4.4  แสดงราคาของน้่ามัน JET A-1 ของประเทศในภูมิภาคเอเชีย 149 
4.5  แสดงตัวอย่างการค่านวณ ค่าน้่ามันในเส้นทาง กรุงเทพ-เชยีงใหม่ 150 
4.6  แสดงสัดส่วนรายได้เสริมต่อรายได้รวมทั้งหมดของสายการบินแอร์เอเชียเทียบกับ 159 

สายการบินต้นทุนต ่าอื นในปี พ.ศ. 2556-2557   
 
 



(14) 

 

14 

สารบัญภาพ 
 
ภาพที  หน้า 

1.1 แสดงโครงสร้างการถือหุ้น Thai Airasia และ AAV กับ Airasia Berhad (AAI) 5 
1.2 แสดงทิศทางการเติบโตของธุรกิจอุตสาหกรรมการบินทั วโลก 15 
1.3 แสดงก่าไรสุทธิของการขนส่งทางอากาศ ที มา IATA Economic Performance of 

airlines industry Mid-year 2015 forecast presentation 16 
1.4 แสดงภาพเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียรุ่น แอร์บัส เอ 320 23 
1.5 แสดงภาพเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียรุ่น แอร์บัส เอ 330 23 
1.6 แสดงภาพเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียรุ่น แอร์บัส เอ 340 24 
2.1 นวัตกรรมการแก้จัดการภายในธุรกิจเอง (Configuration) 30 
2.2 ตัวอย่างบริษัทนวัตกรรมการสร้างรูปแบบการท่าธุรกิจโดยใช้ Profit Model 30 
2.3 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรม Network ที เกิดจากการใช้เครือข่ายในการสร้าง 32 

คุณค่าใหม่   
2.4 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรม Structure จากปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กร 34 
2.5 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรม Process โดยการปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กร 35 
2.6 นวัตกรรมในกลุ่มการปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กร (Offering) 36 
2.7 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมจากการผลิตสิ งใหม่ๆ หรือปรับปรุงการท่างานของ 37 

สินค้าให้มีมูลค่าสูงขึ้น โดยใชน้วัตกรรมแบบ Product Performance   
2.8 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมจากการผลิตสิ งใหม่ๆ หรือปรับปรุงการท่างานของ 38 

สินค้าให้มีมูลค่าสูงขึ้นโดยใช้นวัตกรรมแบบ Product System   
2.9 นวัตกรรมในกลุ่มการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า (Experience) 38 
2.10 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าโดยการสร้าง 39 

บริการใหม่ (Service)   
2.11 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าโดยใช้การพัฒนา 40 

ช่องทางการขาย (Channel)   
2.12 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกโดยใช้การสร้าง 41 

ตราสินค้า (Brand)   
2.13 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกโดยใช้การสร้าง 42 

รูปแบบการติดต่อกับลูกค้า (Customer Engagement)   
2.14 สรุป 10 Types of Innovation 43 



(15) 

 

15 

2.15 สรุป นวัตกรรมที บริษัทมีโดยเฉลี ย 44 
2.16 สรุป นวัตกรรมที บริษัทชั้นน่ามี 44 
2.17 แสดงตัวอย่าง กระดาษโน้ต Post-it ของบริษัท 3M 45 
2.18 สรุปรูปแบบการเกิดนวัตกรรมทั้ง 7 ประเภท 47 
2.19 แสดงรถขนส่งตู้คอนเทนเนอร์น้่าหนักเบาเชิงพาณิชย์ของบริษัท ช.ทวีดอลลาเซียน  48 

จ่ากัด โดย นายสุรเดช ทวีแสงสกุลไทย บริษัท ช.ทวีดอลลาเซียน จ่ากัด   
2.20 แสดงบรรจุภัณฑ์แป้งผงหอมศรีจันทร์ที เปลี ยนการแกแบบใหม่ 49 
2.21 แสดงตัวอย่างรถรถจักรยานยนต์ Harley-Davidson ในงานชุมนุม 50 
2.22 แสดงตัวอย่างสติ๊กเกอร์ไลน์ 51 
2.23 แสดงตราสินค้า Iridium 53 
2.24 แสดงการคิดราคาแบบขั้นบันไดของสายการบินแอร์เอเชีย 55 
2.25 แสดงโปรโมชั นสายการบินแอร์เอเชีย 55 
2.26 แสดงตราสินค้าของบริษัท RBS ซึ งเป็นธนาคารและบริษัทที เชี ยวชาญทาง 57 

ด้านการเงินและการธนาคารทางการบิน   
2.27 แสดงตราสินค้าของบริษัท Navitaire ซึ งเป็นระบบการส่ารองที นั งที สายการบินใช้อยู่ 58 
2.28 แสดงตั๋วโดยสารกระดาษและบัตรแสดงที นั งโดยสาร ที เป็นกระดาษ แบบเดิม 59 
2.29 แสดงบัตรยืนยันที นั งโดยสาร ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และที ออกผ่านพนักงานเช็คอิน 59 
2.30 แสดงเครื องคีออสเช็คอินและเครื องติดป้ายชื ออัตโนมัติส่าหรับสัมภาระที สนามบิน 61 
2.31 ที แสดงค่าใช้จ่ายของอุตสาหกรรมการบิน 62 
2.32 แสดงก่าไรจากการบริหารจัดการ (Operating profit) ของสายการบินต่างๆ 63 
2.33 แสดงการตกแต่งภายใน สายการบินแอร์เอเชียเทียบกับสายการบินนกแอร์ 64 
2.34 แสดงเวลาการส่งมอบเครื องบินของบริษัท แอร์บัส ให้กับสายการบินแอร์เอเชีย 72 
2.35  สรุปความแตกต่างระหว่างายการบิน แอร์เอเชีย กับสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ 73 
2.36 แสดงที นั งที แบ่งเป็นกลุ่มย่อยและเก็บค่าบริการที ต่างกันในหน้าเช็คอินของ 74 

สายการบิน   
2.37 แสดงที นั งโซนเงียบ 75 
2.38 แสดงรูปที นั งชั้นธุรกิจและอาหารที ให้บริการ 76 
2.39 แสดงที นั งชั้นธุรกิจของสายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบ 77 
2.40 แสดงภาพรวมของที นั งทั้งหมดของสายการบินแอร์เอเชีย 77 
2.41 แสดงเส้นทางการบินของสายการบินแอร์เอเชีย 79 
2.42 แสดงตัวอย่างการท่าการส่ารองที นั งแบบเชื อมต่อเกาะ 81 



(16) 

 

16 

2.43 แสดงตัวอย่างการกรอกเอกสารการเข้าเมืองของประเทศญี ปุ่นและเกาหลี 82 
2.44 แสดงการให้บริการคู่มือท่องเที ยวในจุดหมายที สายการบินท่าการบิน 82 

ซึ งผู้โดยสารสามารถดาวนโหลดหรือเปิดดูแบบออนไลน์ได้   
2.45 แสดงตัวอย่างตารางแสดงสารคดีท่องเที ยว Airasia travelogue-style  83 

interstitial program   
2.46 แสดงตัวอย่างวิดีโอสารคดีท่องเที ยวที สามารถดาวโหลดหรือดูผ่าน Youtube ได้ 83 
2.47 แสดงภาพโครงการ Airasia Asean Pass 85 
2.48 แสดงโลโก้ของสายการบิน แบบเก่าและใหม่ 87 
2.49 แสดงสโลแกนหลักของสายการบิน “ ใครๆ ก็บินได้ (Everyone Can Fly)” 88 
2.50 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Manchester United ใน English Premier  88 

League ช่วงปี 2005-2006   
2.51 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Oakland Raiders ใน US American  88 

Football ช่วงปี 2009   
2.52 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ Philippine Patriots ใน ASEAN Basketball  89 

League (ABL) ช่วงปี 2010-2014   
2.53 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ British Grand Prix ใน F1 racing  89 

ช่วงปี 2010-2011   
2.54 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ F1 Lotus Team L ช่วงปี 2011-2012 89 
2.55 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ Australian Motorcycle Grand Prix และ  

ให้การสนับสนุน รางวัลให้แก่ผู้โชคดีเป็นรถจักรยานยนต์รุ่น KTM Superbike-1190  89 
RC8 ช่วงปี 2012   

2.56 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ Jet Car team ทีม STAY GOLD ในการแข่ง  90 
UK land speed record challenge ปี 2012 ถึงปัจจุบัน   

2.57 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Queens Park Rangers ใน  90 
English Premier League ชว่งปี 2013-ปัจจุบัน   

2.58 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับทีมฟุตบอลในประเทศมาเลเซียตั้งแต่ปี 2011 90 
ถึง ปัจจุบัน   

2.59 แสดง Brand Ambassador ของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย นายณเดชน์ คูกิมิยะ 92 
2.60 แสดง Brand Ambassador ของสายการบินแอร์เอเชีย David Foster 92 



(17) 

 

17 

2.61 แสดง Disruptive Campaign โดยให้ เซอร์ ริชาร์ด แบรนสันสวมเครื องแบบ 93 
พนักงานต้อนรับหญิงของสายการบินแอร์เอเชีย และปฏิบัติงานบนเครื องบิน ในวันที  
12 พฤษภาคม 2011   

2.62 แสดงการสื อสารแบบ Touch-point และจ่านวนผู้ติดตามข้อมูลข่าวสารของ 95 
สายการบินแอร์เอเชียในช่วง 3 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2559   

2.63 แสดงงาน World Bloggers and Social Media Awards 2015 ที ประเทศมาเลเซีย 96 
2.64 แสดงงาน Airasia Blogger party เมื อวันศุกร์ที 2 พฤษภาคม 2557  96 

ณ โรงแรม Pullman, ข้อมูลจาก Blogger ของ @oweera   
2.65 แสดง Viral Clip ของสายการบินแอร์เอเชียที แนะน่าบริการ Self Check-in  97 

ผ่านตู้อัตโนมัติแบบแปลกและแหวกแนว   
2.66 แสดงพาหนะของบริษัทที เป็นพันธมิตรกับสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 98 
2.67 แสดงเว็บไซต์ของบริษัทสายน้่า ทองพันชั ง จ่ากัด ซึ งเป็นตัวแทนจ่าหน่ายบัตรโดยสาร 100 

ของสายการบินแอร์เอเชียในปัจจุบัน   
2.68 แสดงความร่วมมือของบริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ และสายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด 101 
2.69 แสดงความร่วมมือของบริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ และสายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด 101 
2.70 แสดงความร่วมมือของบริษัท เรดบ็อกซ์ และสายการบินแอร์เอเชีย เปิดบริการ 102 

ขนส่งพัสดุทางอากาศราคาประหยัด (RED BOX)   
2.71 แสดงความร่วมมือของบริษัท GSA Asia Cargo ซึ งเป็นหนึ งในสมาชิกของ  103 

กลุ่มบริษัท Triple i Logistics Group และสายการบินแอร์เอเชีย   
2.72 แสดงความร่วมมือของบริษัทไปรษณีย์ไทย และสายการบินแอร์เอเชีย  104 

เปิดบริการขนส่งสินค้าทางอากาศ “EMS SUPER SPEED   
2.73 แสดงการร่วมมือกับกลุ่มธุรกิจเพื อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 105 

ในบางช่วงเวลา เพื อออกโปรโมชั นรวมกันและกระตุ้นยอดขาย   
2.74 แสดงการร่วมมือระหว่าง แกร็บแท็กซี  (ประเทศไทย) จ่ากัด บริษัท ออลไทยแท็กซี   106 

จ่ากัด และสายการบินแอร์เอเชีย เพื อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ในบางช่วงเวลา   

2.75 แสดงบริการขายบัตรรถไฟบน บริการขายบัตรรถบัส kaiyukan และ บริการขายบัตร 107 
2.76 แสดงรูปพนักงานต้อนรับสายการบินแอร์เอเชีย 108 
2.77 แสดงรูปพนักงานที ผ่านการสอบวัดความรู้และได้เลื อนไปท่างานในต่าแหน่งที สูงขึ้น 109 

โดยเน้นการให้ความส่าคัญกับความเท่าเทียมกันของทุกคนโดยไม่ค่านึงถึงฐานะ   



(18) 

 

18 

2.78 แสดงรูปนักบินหญิงและนักบินหญิงที ด่ารงต่าแหน่งเป็น มิสไทยแลนด์ ยูนิเวิร์ส 110 
ปี 2548   

2.79 แสดงช่องทางในระบบออนไลน์ที สายการบินออกแบบมาเพื อกระตุ้นให้พนักงาน 111 
เสนอความคิดเห็นอย่างต่อเนื องและสะดวกขึ้น   

2.80 แสดงรูปส่านักงานของสายการบินแอร์เอเชียและห้องผู้บริหารที ไม่มีประตูเพื อเป็น 112 
การเปิดโอกาสให้พนักงานเข้ามาปรึกษาได้ตลอด   

2.81 แสดงรูปการจัดงานสังสรรค์ให้กับพนักงานของสายการบินแอร์เอเชีย เพื อให้ช่วยลด 113 
ความเครียดให้กับพนักงานและเป็นการสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร   

2.82 แสดง Asian Aviation Academy ของสายการบินแอร์เอเชีย 113 
2.83 กรอบแนวคิดในการศึกษานวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 114 
3.1 แสดงรูปแบบการก่าหนดหน่วยในการศึกษาวิจัยเชิงกรณีศึกษา 123 
3.2 สรุปขั้นตอนการศึกษาเกี ยวกับนวัตกรรมของสายการบิน แอร์เอเชีย 132 
4.1 แสดงค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วยหรือ CASK และค่าใช้จ่ายในด่าเนินการ 144 

ต่อหน่วยโดยไม่รวมน้่ามันเชื้อเพลิงหรือ CASK EXCLUDED FUEL ตั้งแต่   
ปี พ.ศ. 2555-2558   

4.2 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินต้นทุนต ่าในประเทศไทย  145 
ปี พ.ศ. 2557   

4.3 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินในระดับภูมิภาคในปี 2013 145 
4.4 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินในระดับภูมิภาค 146 

ปี พ.ศ. 2555-2557  
4.5 แสดงอันดับและข้อมูลของเที ยวบินโดยรวมในปี พ.ศ. 2557 148 
4.6 แสดงอันดับและข้อมูลของเที ยวบินโดยรวมในปี พ.ศ. 2558 148 
4.7 แสดงสัดส่วนและราคาในการประกันราคาน้่ามันของสายการบินแอร์เอเชีย 152 
4.8 แสดงอัตราการเกิดอุบัติเหตุกับอายุของเครื องบิน โดยมีค่าความเชื อมั นที ร้อยละ 95 155 
4.9 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินในระดับภูมิภาค 157 

ปี พ.ศ. 2556-2557  
4.10 แสดงขนาดที นั งของสายการบินนกแอร์เละแอร์เอเชีย 160 
4.11 แสงแผนที จุดจอดรถของสายการบินแอร์เอเชียเทียบกับนกแอร์ 165 
4.12 แสดงการประเมินมูลค่าแบรนด์ในกลุ่มของ Travel and Leisure จาก  170 

1000 แบรนด์ในภูมิภาคเอเชียของ Nielson  



(19) 

 

19 

4.13 แสดงจ่านวนผู้ติดตามในโปรแกรมออนไลน์หรือ Social Network ของสายการบิน 174 
แอร์เอเชียในปี พ.ศ. 2557  

4.14 แสดงจ่านวนแสดงจ่านวนผู้ติดตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย 174 
ในปี พ.ศ. 2558.  

4.15 แสดงตัวอย่างการสื อสารแบบเดิม ที ออกอากาศเมื อวันที  19 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 175 
ปัจจุบันมีผู้เข้าชมอยู่ที  144,994 คน มีผู้แสดงความชื นชอบ 294 คน  

4.16 แสดงตัวอย่าง Viral Clip ครั้งที  1 ออกอากาศเมื อวันที  17 ธันวาคม พ.ศ. 2557  176 
ปัจจุบันมีผู้เข้าชมอยู่ที  144,994 คน มีผู้แสดงความชื นชอบ 294 คน  

4.17 แสดงตัวอย่าง Viral Clip ครั้งที  2 ออกอากาศเมื อวันที  18 มีนาคม พ.ศ. 2558 176 
4.18 แสดงตัวอย่าง 2558 อัตราส่วนของพนักงานที ลาออกของสาการบินแอร์เอเชีย 182 

 
 

 



1 

 

1 

บทที  1 
บทน่า 

 
1.1 ที มาและความส่าคัญของปัญหา 

 
อุตสาหกรรมการขนส่งทางอากาศมีความส่าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ

โลกมาอย่างต่อเนื องโดยเฉพาะปัจจุบันซึ งโลกอยู่ในยุคโลกาภิวัฒน์ อุตสาหกรรมทางการบินยิ งทวี
ความส่าคัญมากขึ้นจนกลายเป็นหนึ งในปัจจัยหลักของระบบเศรษฐกิจโลกและถือเป็นกิจกรรม
สาธารณูปโภคประเภทหนึ งที มีความส่าคัญต่อการด่าเนินชีวิตประจ่าวัน อย่างไรก็ตามจากสภาวะ
เศรษฐกิจที ผันผวนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 ท่าให้หลายประเทศทั วโลกเกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ รวมถึง
ธุรกิจทางการบินเช่นกัน สายการบินต้องลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ปรับเปลี ยนรูปแบบการด่าเนินงานให้
สามารถอยู่รอดได้ แต่ยังคงต้องรักษาความปลอดภัยตามมาตรฐานสากล ด้วยกลยุทธ์ที สายการบิน
น่ามาใช้นี้เองท่าให้เกิดที มาของสายการบินต้นทุนต ่า หรือ Low cost airlines โดยต้นก่าเนิดสายการ
บินต้นทุนต ่านั้นมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาด้วยสายการบิน South West Airlines ในช่วงปี พ.ศ. 
2513 จากนั้นแนวคิดได้ถูกน่าไปปรับใช้อย่างแพร่หลายจนกระทั งปัจจุบัน 

สายการบินต้นทุนต ่าได้เข้ามามีบทบาทในธุรกิจการบินและมีอัตราการเจริญเติบโต
ต่อเนื อง เพราะมีค่าโดยสารที ถูกกว่าสารการบินระดับพรีเมี ยมที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบและเรียก
เก็บค่าโดยสารในราคาสูง โดยสายการบินต้นทุนต ่าจะมุ่งเน้นการท่าให้ต้นทุนของสายการบินต ่าที สุด 
ลดการบริการหรือสิ งอ่านวยความสะดวกที ไม่จ่าเป็นออกไป ท่าให้สายการบินต้นทุนต ่ามีต้นทุนที นั ง
ต่อหนึ งหน่วยระยะทางต ่ากว่าครึ งหนึ งของสายการบินที ระดับพรีเมี ยม จนสามารถก่าหนดอัตราค่า
โดยสารในราคาต ่ากว่ามากๆ ได้ และเมื อเปรียบเทียบอัตราค่าโดยสารนี้กับการเดินทางในรูปแบบอื น
พบว่ามีอัตราค่าโดยสารด้วยสายการบินต้นทุนต ่านี้มีค่าโดยสารใกล้เคียงกับการโดยสารในรูปแบบอื น 
แต่มีความสะดวก รวดเร็วและปลอดภัยกว่า จึงเป็นปัจจัยกระตุ้นให้ผู้โดยสารเข้ามาใช้บริการมากขึ้น 
ท่าให้สายการบินต้นทุนต ่าเป็นที นิยมและประสบความส่าเร็จเป็นอย่างมาก แม้ในสภาวะที เศรษฐกิจ
ตกต ่าและมีความผันผวนของราคาน้่ามัน จนปัจจุบันสายการบินต้นทุนต ่าได้มีส่วนแบ่งทางการตลาด
เป็นร้อยละ 25 ซึ งคิดเป็น 1 ใน 4 ของการเดินทางทางอากาศทั้งหมด 

ด้วยการเข้ามาของสายการบินต้นทุนต ่านี้เองท่าให้อุตสาหกรรมการบินมีการเติบโตและ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที มีอัตราการขยายตัวมากที สุด ท่าให้การ
คมนาคมติดต่อทางอากาศสามารถท่าได้ง่ายขึ้น จนอุตสาหกรรมการบินกลายเป็นกิจกรรม
สาธารณูปโภคประเภทหนึ งที มีความส่าคัญต่อการด่าเนินชีวิตประจ่าวัน การขยายตัวนี้เองก่อให้เกิดผู้
ให้บริการสายการบินต้นทุนต ่ารายใหม่เกิดขึ้นเป็นจ่านวนมาก ท่าให้อุตสาหกรรมการบินเกิดภาวะการ
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แข่งขันที รุนแรงเป็นอย่างมาก ทั้งจากการแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต ่ารายใหม่ที เกิดขึ้น สายการบิน
ระดับพรีเมี ยมที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ และสายการบินที ให้บริการแบบเช่าเหมาล่า (Charter) 
ดังนั้น การเสนอราคาที ต ่าที สุดของสายการบินต้นทุนต ่าเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอที จะท่าให้
ธุรกิจสามารถคงอยู่ได้ในภาวะปัจจุบันที มีการแข่งขันเป็นอย่างมาก 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการศึกษาถึงนวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่าเป็นสิ งที มี
ความส่าคัญและจ่าเป็นอย่างยิ งที ต้องท่าความเข้าใจให้ถ่องแท้ เนื องจากนวัตกรรมจะช่วยให้ธุรกิจ
สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั งยืน และจากการศึกษาถึงตัวอย่างสายการบิน
ต้นทุนต ่าที มีอยู่ในปัจจุบัน พบว่าสายการบินแอร์เอเชียเป็นตัวอย่างของสายการบินต้นทุนต ่าที ให้
ความส่าคัญกับการใช้นวัตกรรมในการสร้างสรรค์สิ งใหม่ๆ อยู่เสมอ ท่าให้สายการบินประสบ
ความส่าเร็จในระดับสากล โดยสายการบินใช้รูปแบบการน่าเสนอที เน้น การเดินทางแบบเรียบง่าย  
ค่าโดยสารมีราคาประหยัด ไม่บวกเพิ มด้วยค่าอาหาร และเครื องดื ม นอกจากนี้ยังมีการพัฒนานวัต
กรมในหลายๆ มิติอย่างต่อเนื องอยู่ตลอดเวลา โดยเน้นการท่าความเข้าใจความต้องการแบบองค์รวม 
(Demand Chain) ที ต่อเนื องของลูกค้าครบทั้งหมดทั้งก่อนและหลังการใช้บริการท่าให้เกิดนวัตกรรม
ในหลายๆ รูปแบบใหม่ๆ ผ่านบริการที ทันสมัย เช่น เป็นสายการบินแรกที ใช้รูปแบบออนไลน์อย่างเต็ม
ระบบที เสนอทางเลือกในการส่ารองที นั งผ่านทางเว็บไซต์ ท่าให้สามารถลดต้นทุนจากการใช้งาน
บุคลากรผ่านระบบออนไลน์, มีการเชื อมต่อกับลูกค้าผ่านสื อสังคมออนไลน์ ท่าให้สายการบินสามารถ
สื อสารกับลูกค้าได้แบบทันที, ริเริ มการบริการเช็คอินด้วยตนเอง และเชื อมต่อการท่องเที ยวต่างๆ ให้
สะดวกและประหยัดขึ้น โดยร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจต่างๆ โดยจัดท่าแพ็คเกจการท่องเที ยวราคา
ประหยัด นอกจากนี้ยังเพิ มความสะดวกในการจ่ายค่าโดยสารด้วยบัตรเครดิตโดยขยายช่องทางในการ
ช่าระเงินค่าตั๋วโดยสารผ่านทาง ร้านสะดวกซื้อ ตู้ ATM อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือ และด้วย
ความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างแท้จริง สายการบินแอร์เอเชียได้เปิดให้บริการสายการบิน
ต้นทุนต ่าระยะไกลแห่งแรก ภายใต้ชื อสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ ที น่าเสนอบริการที นั งชั้นธุรกิจ ที 
สามารถปรับเอนนอนราบได้ พร้อมสิ งอ่านวยความสะดวกครบครัน และยังเป็นสายการบินแรกใน
ภูมิภาคที มีการออกตั๋วโดยสารแบบ Ticketless คือ ไม่มีการออกบัตรโดยสารเป็นที มีรูปแบบของตั๋ว
กระดาษเป็น 5 ส่าเนาพร้อมแถบแม่เหล็กและบัตรโดยสารขึ้นเครื อง (Boarding pass) ที แยกเป็น  
2 ท่อน แต่จะใช้เพียงกระดาษขนาดเล็กๆ แผ่นเดียวที มีรหัสบัตรโดยสารในการเช็คอินแทน  เป็นต้น 

ด้วยการให้ความส่าคัญกับการพัฒนานวัตกรรมเชิงคุณค่าในหลายๆ มิตินี้เอง ท่าให้ 
สายการบินแอร์เอเชียประสบความส่าเร็จแบบก้าวกระโดดภายในระยะเวลาไม่กี ปี เป็นสายการบินที มี
ผู้ใช้บริการมากที สุดสายการบินหนึ งในปัจจุบันและได้รางวัลจากนานาชาติในหลายสาขาอย่างต่อเนื อง
รวมทั้งยังได้รับรางวัล สกายแทรกซ์ ในการเป็นสายการบินราคราประหยัดที ดีที สุดในโลก 7 ปี
ติดต่อกันระหว่างปี พ.ศ. 2552-2558 จากการโหวตของผู้โดยสาร 19 ล้านคนทั วโลก ซึ งถือเป็นเครื อง
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ยืนยันในการเป็นสายการบินต้นทุนต ่าที ดีที สุด มีการรักษาระดับมาตรฐานด้านบริการระดับสากลและ
มีการบุกเบิกนวัตกรรมการเดินทางที สามารถแข่งขันกับธุรกิจอุตสาหกรรมการบินในระดับโลก  
จนกลายเป็นสายการบินต้นแบบที เป็นผู้น่าแนวทางการเดินทางแบบให้กับสายการบินอื นๆ ในภูมิภาคนี้ 

จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นได้ชัดว่าการศึกษาถึงนวัตกรรมในอุตสาหกรรมการบินเป็น
ปัจจัยที ส่าคัญที ท่าให้ธุรกิจอุตสาหกรรมการบินพัฒนาและเติบโตขึ้นเป็นอย่างมาก ช่วยให้ธุรกิจ
สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน สร้างความแตกต่างที ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
อย่างแท้จริง นอกจากนี้นวัตกรรมยังสร้างความต้องการใหม่ (Create New Demand) ที ยังไม่เคยมี
ในตลาด ท่าให้กิจการสามารถสร้างก่าไรได้สูงสุดไม่ต้องไปแข่งขันในตลาดที มีการแข่งขันอย่างดุเดือด
และรุนแรง ส่งผลให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและด่ารงอยู่ได้อย่างยั งยืนในอนาคต 

 
1.1.1 ประวัติของแอร์เอเชีย กรุ๊ป 

1.1.1.1 แอร์เอเชีย 
(1) ประธานเจ้าหน้าที ฝ่ายบริหาร แอร์เอเชีย กรุ๊ป 

ตัน ศรี โทนี  เฟอร์นานเดส (Tan Sri Anthony Francis “Tony” Fernandes) 
ด่ารงต่าแหน่ง CEO ของกลุ่มบริษัทแอร์เอเชียนับตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 โดยก่อนการก่อตั้ง
แอร์เอเชีย นายโทนี  เฟอร์นานเดสเคยด่ารงต่าแหน่งสมุห์บัญชี (Financial Controller) ของเวอร์จิ้น 
คอมมิวนิเคชั นส์ ลอนดอน ก่อนย้ายไปร่วมงานกับวอร์เนอร์ มิวสิค อินเตอร์เนชั นแนล ลอนดอนในปี 
พ.ศ. 2532 จนในปี พ.ศ. 2544 เขาได้รับแต่งตั้งเป็นรองประธานวอร์เนอร์ มิวสิคประจ่าเอเชีย ตะวันออก
เฉียงใต้ นายโทนี ร่วมกับหุ้นส่วนก่อตั้งจูนแอร์ภายใต้วิสัยทัศน์ที จะท่าให้การเดินทางทางอากาศเป็น
เรื องที ง่ายยิ งขึ้น จากเดิมที เป็นบริการส่าหรับกลุ่มชนชั้นน่าเท่านั้น เขาตั้งเป้าหมายในการน่าเสนอตั๋ว
เครื องบินราคาประหยัดแต่ยังคงคุณภาพในระดับมาตรฐาน นายโทนี และทีมงานเข้าซื้อแอร์เอเชียใน
ขณะที ประสบภาวะขาดทุนจากดีอาร์บี-ไฮคอม ในราคา 1 ริงกิต (0.25 เซนต์) และตกลงรับภาระหนี้ 
40 ล้านริงกิตของสายการบินแห่งนี้เพื อฟ้ืนฟู และด้วยการผลักดันของโทนี โดยมีหุ้นส่วนคอยให้ความ
ช่วยเหลือ แอร์เอเชียสามารถปลดหนี้ได้ภายในเวลาไม่ถึง 2 ปี ท่ามกลางข้อเท็จจริงที ว่าบริษัทต้อง
ด่าเนินการภายใต้สภาวะที มีความท้าทายสูงมากในช่วงหลังเหตุการณ์วินาศกรรม 11 กันยายน พ.ศ. 
2544 แอร์เอเชียเริ มต้นให้บริการด้วยเครื องบินเพียงสองล่า (โบอิ้ง 737 ขนาด 300 ที นั ง) ในจุดหมาย
ปลายทางเดียว (ปูเลา ลังกาวี) และพนักงาน 250 คน จนถึงปัจจุบัน กลุ่มแอร์เอเชียเป็นกลุ่มสายการ
บินต้นทุนต ่ารายใหญ่ที สุดในภูมิภาคเอเชียที ด่าเนินการโดยฝูงบินแอร์บัสทั้งหมด 171 ล่า (สิ้นปี พ.ศ. 
2558) ให้บริการจาก 16 ฐานการบินของกลุ่มแอร์เอเชีย โดยสายการบินยังเป็นลูกค้าเครื องบิน
ตระกูล เอ320 รายใหญ่ที สุดด้วยค่าสั งซื้อเครื องบินทั้งหมด 475 ล่า แบ่งออกเป็น เอ320 นีโอ จ่านวน 
264 ล่า และเอ320 ซีโอ จ่านวน 211 ล่า แอร์เอเชียเอ็กซ์ สั งซื้อเครื องบินล่าตัวกว้าง เอ330-300 จ่านวน 
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26 ล่า และ เอ350 เอ็กซ์ดับเบิลยูบีอีกจ่านวน 10 ล่า แอร์เอเชีย กรุ๊ปประกอบด้วยสายการบิน
พันธมิตรดังต่อไปนี้: 

(2) แอร์เอเชีย เบอร์ฮัด (มาเลเซีย) 
แอร์เอเชีย เบอร์ฮัด (มาเลเซีย) มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: 

AK, ICAO: AXM, รหัสเรียก: ASIAN EXPRESS แอร์เอเชีย เบอร์ฮัด (มาเลเซีย) ก่อตั้งขึ้นในปี 2536 
และเริ มด่าเนินการเมื อ 18 พฤศจิกายน พ.ศ. 2539 มีนาง ไอรีน โอมาร์ ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธาน
เจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) สายการบินแอร์เอเชียเบอร์ฮัด ก่อตั้งขึ้นโดยหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ 
DRB-Hicom ของรัฐบาลมาเลเซีย หลังจากด่าเนินงานประสพปัญหาขาดทุนอย่างหนัก และมีหนี้สิน
จ่านวนมาก และเมื อ 2 ธันวาคม พ.ศ.44 25กลุ่มบริษัท ทูนแอร์ โดยผู้บริหารคือ นายโทนี เฟอร์นาน
เดส ได้เข้าซื้อหนี้ของสายการบินแอร์เอเชีย และเข้ามาบริหารงาน โดยเริ มเปิดเส้นทางบินใหมจาก ท่า
อากาศยานนานาชาติกัวลาลัมเปอร์ ด้วยค่าโดยสารเริ มต้นที  1 ริงกิต มาเลเซีย หรือประมาณ 0.27 
ดอลลาร์สหรัฐ สายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักของ Bursa Malaysia 
Securities Berhad ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2547 ท่าอากาศยานหลักคือ ท่าอากาศยานนานาชาติ
กัวลาลัมเปอร์ มีฐานปฏิบัติการที ท่าอากาศยานนานาชาติกัวลาลัมเปอร์ กรุงกัวลาลัมเปอร์, โคตาคินา
บาลู, ปีนัง, ยะโฮร์ บาห์รู และ กูชิง ให้บริการด้วยฝูงบินแอร์บัส เอ 320 จ่านวน 81 ล่า 

(3) แอร์เอเชีย อินโดนีเซีย 
แอร์เอเชีย อินโดนีเซีย มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ: IATA: QZ, 

ICAO: AWQ, รหัสเรียก: WAGON AIR แอร์เอเชีย อินโดนีเซีย ก่อตั้งขึ้นเมื อวันที  8 ธันวาคม พ.ศ. 
2547 มีนาย Sunu Widyatmoko ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) 
ผ่านโครงการกิจการร่วมค้าระหว่างแอร์เอเชีย อินเตอร์เนชั นแนล และเอดับเบิลยูแอร์ อินเตอร์เนชั น
แนล อินโดนีเซียแอร์เอเชีย เริ มมาจากสายการบิน เอดับเบิลยูแอร์ (Awair-Air Wagon International) 
ซึ งก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2542 ด้วยเครื องบินแอร์บัส 300/310 ต่อมาเมื อวันที  9 กันยายน พ.ศ. 2548 
สายการบินแห่งนี้จึงได้ตัดสินเข้าร่วมกับ แอร์เอเชีย และเปลี ยนชื อเป็น อินโดนีเซียแอร์เอเชีย เพื อให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ สายการบินแอร์เอเชีย อินโดนีเซียแอร์เอเชีย มีฐานปฏิบัติการ 5 แห่งที  
กรุงจาการ์ตา, บันดุง, บาหลี, สุราบายา และ เมดาน มีฐานบินหลักอยู่ที  ท่าอากาศยานนานาชาติ ซู
การ์โนฮัตตา จาการ์ตา ปัจจุบันให้บริการด้วยฝูงบินแอร์บัส เอ 320 จ่านวน 29 ล่า และครองส่วน
แบ่งการตลาดภายในประเทศ มากถึงร้อยละ 41.50 

(4) ไทย แอร์เอเชีย 
ไทย แอร์เอเชีย มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: FD, ICAO: 

AIQ, รหัสเรียก: THAI ASIA ไทย แอร์เอเชีย ก่อตั้งขึ้น 19 กันยายน พ.ศ. 2546 มีนายธรรศพลฐ์ 
แบเลเว็ลด์ ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) บริษัทก่อตั้งขึ้นในรูปของ
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บริษัทโฮลดิ้งภายใต้การร่วมมือระหว่าง บมจเอเชียเอวิเอชั น และ AirAsia Berhad (ผ่าน AirAsia 
Investment ที ถือหุ้นในสัดส่วนร้อยละ 100) ซึ งเป็นบริษัทที อยู่ในประเทศมาเลเซียถือหุ้นในสัดส่วน
ร้อยละ 49 ประกอบธุรกิจสายการบินราคาประหยัดของประเทศไทยภายใต้ชื อ ไทยแอร์เอเชีย บริษัท
เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยวันที  31 ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555 ภายใต้
ชื อหลักทรัพย์ “AAV” ด้วยทุนจดทะเบียนช่าระแล้วทั้งหมด สัดส่วนการถือหุ้นใน บจ. ไทยแอร์เอเชีย 
ของ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั น ปัจจุบันเพิ มขึ้นเป็นร้อยละ 55 ภายหลังจากการเสนอขายหุ้นสามัญเพิ ม
ทุนของบริษัทให้แก่ประชาชนของ บมจ. เอเชีย เอวิเอชั น การเสนอขายหุ้นสามัญ เพิ มทุนของ บจ. 
ไทยแอร์เอเชียให้แก่ผู้ถือหุ้นเดิมท่าให้สัดส่วนการถือหุ้นของ AirAsia Berhad ลดลงเหลือร้อยละ 45 

 

 
ภาพที  1.1 แสดงโครงสร้างการถือหุ้น Thai Airasia และ AAV กับ Airasia Berhad (AAI) 

 
และทั้งนี้เมื อวันที  13 มิถุนายน พ.ศ. 2559 นายธรรศพลฐ์ แบเลเว็ลด์ ประธานเจ้าหน้าที 

บริหาร บริษัท เอเชีย เอวิเอชั น จ่ากัด (มหาชน) หรือ AAV ได้ตัดสินใจขายหุ้นของบริษัทจ่านวนร้อยละ 
39 ให้แก่ นายวิชัย ศรีวัฒนประภา ประธานกรรมการ กลุ่มธุรกิจคิง พาวเวอร์ ผลจากการโอนหุ้น
สามัญดังกล่าวท่าให้บริษัทมีการเปลี ยนแปลงโครงสร้างของผู้ถือหุ้น ดังแสดงในตารางที  1.1 ดังนี้ 
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ตารางที  1.1 
 
แสดงข้อมูลผู้ถือหุ้น บมจ. เอเชีย เอวิเอชั น ณ วันที  25 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 

รายชื อผู้ถือหุ้น จ่านวนหุ้น สัดส่วนการถือหุ้น (%) 

1. นายวิชัย ศรีวัฒนประภา 679,000,000 14 

2. นายอัยยวัฒน์ ศรีวัฒนประภา 485,088,286 10 

3. บริษัท ไทยเอ็นวีดีอาร์ จ่ากัด 450,042,035 9.28 

4. นายอภิเชษฐ์ ศรีวัฒนประภา 282,200,000 5.82 

5. นายธรรศพลฐ์ แบเลเว็ลด์ 242,500,000 5 

6. น.ส.อรุณรุ่ง ศรีวัฒนประภา 242,500,000 5 

7. น.ส.วรมาส ศรีวัฒนประภา 242,500,000 5 

8. กองทุนเปิด บัวหลวงหุ้นระยะยาว 160,286,800 3.3 

9. กองทุนเปิด บัวหลวงหุ้นระยะยาว 75/25 88,160,100 1.82 

10. นายธนรัชต์ พสวงศ์ 80,662,100 1.66 

11. นายชาลี ช่วงรังษี 71,512,000 1.47 

12. น.ส.พจนาลัย บุญขันธ์ 52,000,000 1.07 

13. กองทุนเปิด บัวหลวงเฟล็กซิเบิ้ลเพื อการเลี้ยงชีพ 43,148,000 0.89 

14. กองทุนเปิด เค หุ้นทุนบริพัตรเพื อการเลี้ยงชีพ 36,051,900 0.74 

15. กองทุนเปิด เอ็มเอฟซี ไฮ-ดิวิเดนด์ ฟันด์ 35,339,200 0.73 

16. บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ่ากัด (มหาชน) 34,700,000 0.72 

17. บริษัท ศูนย์รับฝากหลักทรัพย์ (ประเทศไทย) จ่ากัด เพื อผู้ฝาก 34,158,478 0.7 

18. กองทุนส่ารองเลี้ยงชีพ พนกังานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่ง
ประเทศไทย ซึ งจดทะเบยีนแล้ว โดย บลจ.บัวหลวง จา่กัด 

33,926,600 0.7 

19. นายณฤทธิ์ เจียอาภา 30,000,000 0.62 

20. กองทุนเปิด บัวหลวงตราสารทุนเพื อการเลี้ยงชีพ 27,632,100 0.57 

21. น.ส.สุพรทิพย์ ช่วงรังษี 27,600,000 0.57 

22. นายปรีชญา รัศมีธานินทร์ 27,000,000 0.56 

23. นายกนกศักดิ์ ปิ่นแสง 26,000,000 0.54 

24. นายเกษมศักดิ์ สุคนธมาน 25,000,000 0.52 
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การเปลี ยนแปลงโครงสร้างของผู้ถือหุ้นนี้ท่าให้นายวิชัย ศรีวัฒนประภา 
เป็นผู้ถือหุ้นอันดับ 1 ส่วนนายธรรศพลฐ์ แบเลเว็ลด์เหลือหุ้นอยู่ร้อยละ 5 แต่ยังคงด่ารงต่าแหน่ง CEO 
และบริหารสายการบินอยู่เหมือนเดิม 

ไทยแอร์เอเชียเริ มต้นจากการมีเครื องบินโบอ้ิง 737-300 จ่านวน 2 ล่า 
ให้บริการเที ยวบินแบบไม่มีการเชื อมต่อ (Point-to-point) จากศูนย์ปฏิบัติการการบินกรุงเทพมหานคร 
โดยให้บริการเส้นทางบินเชิงพาณิชย์ครั้งแรกในเส้นทางกรุงเทพฯ-หาดใหญ่เมื อวันที  4 กุมภาพันธ์ 
ค.ศ. 2004 และขยายเส้นทางบินเพิ มเติมไปยังจุดหมายปลายทางทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ปัจจุบันบริการด้วยฝูงเครื องบินแอร์บัส A320 ใหม่จ่านวน 43 ล่า (ข้อมูล ณ วันที  4 พฤษภาคม พ.ศ. 
2558) และตั้งเป้าขยายฝูงบินเป็น 50 ล่าในปี 2016 โดยเครื องบินแต่ละล่ามีจ่านวน 180 ที นั ง มีทุน
จดทะเบียนจ่านวน 435,555,600 บาท มีฐานปฏิบัติการที  กรุงเทพฯ, ภูเก็ต เชียงใหม่ และอู่ตะเภา 
ด้วยสโลแกนหลัก ใครๆ ก็บินได้ (Everyone Can Fly) เป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้โดยสารที ไม่เคย
เดินทางโดยเครื องบิน ได้เดินทางด้วยราคาที เหมาะสม 

(5) ฟิลิปปินส์ แอร์เอเชีย 
ฟิลิปปินส์ แอร์เอเชีย มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: PQ, 

ICAO: AAU, รหัสเรียก: COOL RED ฟิลิปปินส์ แอร์เอเชีย ก่อตั้งขึ้นในวันที  7 ธันวาคม พ.ศ. 2553 
ในชื อแอร์เอเชีย มีนาง แมเรียน บี. ฮอนติเวรอส ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน 
(CEO) ด้วยความร่วมมือจากหลายผู้ประกอบการชาวฟิลิปปินส์ ได้แก่ นางแมเรียน บี. ฮอนติเวรอส , 
นายอันโตนิโอ โคฮวนโก จูเนียร์และนายไมเคิล โรเมโรร่วมถือหุ้นในสัดส่วนเท่าๆ กันรวม 60% และ
อีก 40% ถือครองโดยแอร์เอเชียเบอร์ฮัดผ่านทางแอร์เอเชีย อินเตอร์เนชั นแนล ซึ งเป็นบริษัทในเครือ
ที แอร์เอเชีย เบอร์ฮัดถือหุ้นทั้งหมด แอร์เอเชียฟิลิปปินส์ได้รับมอบ เครื องบินแอร์บัส A320 ล่าใหม่
เป็นล่าแรก ที สนามบินนานาชาติคลาร์คในเมือง แองเจเลสซิตี้ ต่อมาในวันที  8 พฤศจิกายน พ.ศ.  
2554 ได้รับมอบเครื องบินแอร์บัส A320 เป็นล่าที  2 เพิ มเข้าฝูงบินด้วย, รวมเครื องบินแอร์บัส A320 
ในฝูงบิน เป็นจ่านวน 2 ล่า และ จะเพิ มจ่านวนเครื องบินแอร์บัส A320s เข้ามาในฝูงบินขึ้นอีก 4 ล่า 
ภายในเดือนมิถุนายนของปี พ.ศ. 2555. ในปัจจุบัน แอร์เอเชียฟิลิปปินส์ ได้ย้ายฐานการบินจาก 
สนามบินนานาชาติคลาร์คในเมือง แองเจเลสซิตี้ มาให้บริการที  ท่าอากาศยานนานาชาตินินอย อควิโน ที 
กรุงมะนิลา เป็นท่าอากาศยานหลัก โดยให้บริการร่วมกันกับ แอร์เอเชียเซสต์ (Z2) ใน 3 เมืองหลักคือ 
เมืองเซบ,ู เมืองคาลิโบ้ และ เมืองดาเวา เพื อให้การเดินทางจะเป็นเรื องง่าย สะดวกสบาย 

(6) แอร์เอเชีย อินเดีย 
แอร์เอเชีย อินเดีย มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: I5, ICAO: 

IAD, รหัสเรียก: ARIYA แอร์เอเชีย อินเดีย ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2556 ในรูปของกิจการร่วมค้าระหว่าง
ทาทา ซันส์, เทเลสตรา เทรดเพลซ และแอร์เอเชีย มีนายMittu Chandilya ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธาน
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เจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) ปัจจุบันนี้ แอร์เอเชีย อินเดีย ให้บริการจากฐานปฏิบัติการที เมือง
บังกาลอร์ และให้บริการการบินสู่ เชนไน, โคชิและกัว, ชัยปุระและจัณฑีครห์ 

(7) แอร์เอเชีย เซสต์ 
แอร์เอเชีย เซสต์ มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: Z2, ICAO: 

EZD, รหัสเรียก: ZEST แอร์เอเชีย เซสต์ แอร์เอเชียเซสต์ เดิมรู้จักกันในนาม สายการบินเซสต์ แอร์ และ 
สายการบินเอเชี ยน สปิริต ถูกน่ามารีแบรนด์ใหม่เป็นแอร์เอเชีย เซสต์ ในปี  พ.ศ. 2556 เพื อสะท้อน
การเป็นพันธมิตรกับแอร์เอเชีย มีนายJoy Caneba ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสาย
การบิน (CEO) ปัจจุบันให้บริการเที ยวบินภายในประเทศ 9 เที ยวบิน  และเที ยวบินระหว่างประเทศ 
4 เที ยวบิน จากท่าอากาศยานนานาชาตินินอย อาคิโน (NAIA) กรุงมะนิลา ซึ งเป็นท่าอากาศยานที 
ให้บริการร่วมกับ แอร์เอเชียฟิลิปปินส์ 

(8) แอร์เอเชียเจแปน 
แอร์เอเชียเจแปน มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: JW, ICAO: 

WAJ, รหัสเรียก: WING ASIA ก่อตั้งวันที  1 มิถุนายน พ.ศ. 2557 ก่อตั้งวันที  1 มิถุแอร์เอเชียเจแปน 
เป็นผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต ่าเป็นรายแรกในประเทศญี ปุ่น ในนามสายการบินแอร์เอเชียเจแปน 
มีนายKazuyuki Iwakata ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) แอร์เอเชีย
เจแปน ด้วยความร่วมมือระหว่างสายการบิน ANA (All Nippon Airways) ซึ งเป็นกลุ่มสายการบินที 
ใหญ่ที สุดในประเทศญี ปุ่น และ AirAsia กลุ่มสายการบินต้นทุนต ่า โดยมีสัดส่วนเงินลงทุน ANA 67%, 
AirAsia Berhad 33% มีส่านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที  กรุงโตเกี ยว, ประเทศญี ปุ่น มีฐานการบินอยู่ที ท่า
อากาศยานนานาชาตินาริตะ กรุงโตเกี ยว 

1.1.1.2 แอร์เอเชียเอ๊กซ์ (AirAsia X Group) 
(1) ประธานเจ้าหน้าที ฝ่ายบริหาร แอร์เอเชียเอ๊กซ์ กรุ๊ป 

ดาโต๊ะ คามารูดิน เมอรานัน (Dato' Tajuddin Abdul Rahman) ได้รับ
การแต่งตั้งในฐานะประธานเจ้าหน้าที บริหารกลุ่มแอร์เอเชียเอ็กซ์ เมื อวันที  30 มกราคม พ.ศ. 2558 
บทบาทส่าคัญของดาโต๊ะ คามารูดิน คือการพัฒนากลยุทธ์ให้ครอบคลุมกลุ่มแอร์เอเชียเอ็กซ์  
อันประกอบไปด้วย แอร์เอเชียเอ็กซ์ เบอร์ฮาด, ไทยแอร์เอเชียเอ็กซ์ และอินโดนีเซียแอร์เอเชีย เอ็กซ์ตร้า 
คามารูดิน ได้ร่วมก่อตั้ง กลุ่มทูนเซนดิเรียน เบอร์ฮาด ในปี พ.ศ. 2544 และด่ารงต่าแหน่งประธาน
กรรมการบริหารแอร์เอเชีย เบอร์ฮาด ตั้งแต่ 6 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 เป็นต้นมา ดาโต๊ะ คามารูดิน 
มีประสบการณ์มากมายในอุตสาหกรรมการเงิน และมีความสามารถในการก่าหนดทิศทางการด่าเนิน
ธุรกิจของแอร์เอเชีย ท่าให้เขาเข้ามามีบทบาทส่าคัญในบริษัทหลายด้านด้วยกัน เมื อวันที  13 มกราคม 
พ.ศ. 2555 ดาโต๊ะ คามารูดิน ได้เลื อนต่าแหน่งจากการเป็นรองประธานเจ้าหน้าที บริหารเพียงอย่างเดียว 
(ซึ งเขาด่ารงต่าแหน่งนี้มาตั้งแต่ ธันวาคม พ.ศ. 2548) ให้มารับต่าแหน่งรองประธานเจ้าหน้าที บริหาร
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กลุ่มแอร์เอเชีย และประธานฝ่ายการเงิน การคลัง การเงินองค์กร และกฎหมายของกลุ่มแอร์เอเชีย ใน
เดือนมกราคม พ.ศ. 2547 คามารูดิน ได้รับการแต่งตั้งให้เป็นผู้อ่านวยการบริหารของบริษัทฯ หลังจากที 
อยู่ในบทบาทของผู้อ่านวยการที ได้รับการแต่งตั้งเมื อวันที  12 ธันวาคม พ.ศ. 2544 เป็นเวลาถึง 3 ปี 
นอกจากนี้คามารูดิน ยังด่ารงต่าแหน่งประธานคณะกรรมการสิทธิการซื้อหุ้นบริษัทของพนักงานอีกด้วย 
ก่อนที จะร่วมงานกับแอร์เอเชีย คามารูดินได้ร่วมงานกับ Arab-Malaysian Merchant Bank ในต่าแหน่ง
ผู้จัดการด้านวิเคราะห์หลักทรัพย์และการลงทุน ในช่วงปี พ.ศ. 2531-2536 ซึ งต้องดูแลกองทุนทั้งของ
ลูกค้าสถาบันและลูกค้าบุคคลที มีวงเงินลงทุนระดับสูง และคามารูดินยังได้เข้าเป็นหุ้นส่วนร่วมลงทุน
หุ้นของบริษัท Innosabah Capital Management Sdn Bhd ซึ งต่อมาได้เปลี ยนชื อเป็น Intrinsic 
Capital Management Sdn Bhd 

(2) แอร์เอเชีย เอ็กซ์ เบอร์ฮัด (มาเลเซีย) 
แอร์เอเชีย เอ็กซ์ เบอร์ฮัด (มาเลเซีย) มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ

IATA: D7, ICAO: XAX, รหัสเรียก: XANADU แอร์เอเชีย เอ็กซ์ เบอร์ฮัด (มาเลเซีย) ก่อตั้งขึ้นในปี 
พ.ศ. 2550 ในรูปแบบสายการบินราคาประหยัดพิสัยไกลภายใต้เครือเอเชีย กรุ๊ป มี Azran Osman-
Rani ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) เริ มมีการให้บริการครั้งแรกใน
วันที  2 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 จากท่าอากาศยานนานาชาติกัวลาลัมเปอร์ กัวลาลัมเปอร์ ประเทศ
มาเลเซีย ไปยังโกลด์โคสต์ ประเทศออสเตรเลีย โดยใช้เว็บไซต์การจองตั๋วออนไลน์ เครื องแบบ และ
รูปแบบการบริหารจัดการเหมือนกับแอร์เอเชีย ปัจจุบันให้บริการด้วยฝูงบินแอร์บัส เอ 330 ขนาด 
300 ที นั ง จ่านวน 17 ล่า ทุกล่ามีการปรับแต่งที นั งรองรับผู้โดยสารชั้นธุรกิจ 12 ที นั ง และชั้นประหยัด 
365 ที นั ง มีฐานปฏิบัติการอยู่ในกรุงกัวลาลัมเปอร์ 

(3) ไทย แอร์เอเชีย เอ็กซ ์
ไทย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: XJ, 

ICAO: TAX, รหัสเรียก: EXPRESS WING ไทย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2557 เพื อรองรับ
การขยายตัวของแอร์เอเชีย มีนายนัดดา บูรณศิริ ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน 
(CEO) ไทย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ เป็นสายการบินราคาประหยัดพิสัยไกลแห่งแรกของประเทศไทย โดย
ให้บริการบินตรงจากท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมืองสู่ โซล, โตเกี ยว, และ โอซาก้า ด้วยฝูงบินแอร์บัส 
เอ 330 ขนาด 300 ที นั งจ่านวน 2 ล่า ทุกล่ามีการปรับแต่งที นั งรองรับผู้โดยสารชั้น ธุรกิจ 12 ที นั ง 
และชั้นประหยัด 365 ที นั ง มีเป้าหมายในการน่าเสนอตั๋วเครื องบินราคาสุดประหยัดแก่นักเดินทางที 
ต้องการเดินทางสู่จุดหมายปลายทางที ใช้เวลาเดินทางมากกว่า 4 ชั วโมงจากฐานปฏิบัติการการบินใน
ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง 
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(4) อินโดนีเซีย แอร์เอเชีย เอ็กซ ์
อินโดนีเซีย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ มีชื อทางการบินตามหน่วยงานคือ IATA: 

XT, ICAO: IDX, รหัสเรียก: RED PHOENIX อินโดนีเซีย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ ก่อตั้งขึ้นเมื อปี พ.ศ. 2557
อินโดนีเซีย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ เป็นสายการบินราคาประหยัดที ให้บริการเที ยวบินระยะไกลแห่งแรกของ
ประเทศอินโดนีเซีย มีนายDendy Kurniawan ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน 
(CEO) ปัจจุบันให้บริการบินตรงจากเมืองเดนปาซาร์บนเกาะบาหลีสู่นครเมลเบิร์น ประเทศออสเตรเลีย 
อินโดนีเซีย แอร์เอเชีย เอ็กซ์ ให้บริการด้วยฝูงบิน Airbus A330-300s ทุกล่ามีการปรับแต่งที นั งรองรับ
ผู้โดยสารชั้นธุรกิจ 12 ที นั ง และชั้นประหยัด 365 ที นั ง 

1.1.2 ค่านิยม วิสัยทัศน์ และภารกิจของแอร์เอเชีย 
1.1.2.1 วิสัยทัศน์ของบริษัท 

เพื อเป็นสายการบินราคาประหยัดที ใหญ่ที สุดในเอเชีย ที สามารถ
ให้บริการแก่ผู้โดยสารมากกว่า 3 พันล้านคน ที ไม่สามารถใช้บริการด้านการบินที มีราคาสูงและ
โครงข่ายเส้นทางการบินที จ่ากัด 

1.1.2.2 ภารกิจของบริษัท 
 เป็นบริษัทที มีสภาพแวดล้อมการท่างานยอดเยี ยม โดยมีพนักงานทุก

คนเป็นเสมือนสมาชิกในครอบครัว 
 สร้างชื อเสียงให้เอเชียเป็นที ยอมรับในระดับโลกด้วยตราสินค้า 

ASEAN 
 มุ่งมั นให้บริการในราคาประหยัดเพื อให้ทุกคนสามารถเดินทางทาง

อากาศได้กับแอร์เอเชีย 
 รักษามาตรฐานสินค้าให้เปี่ยมด้วยคุณภาพอยู่เสมอ พร้อมใช้เทคโนโลยี

ใหม่ๆ  เพื อลดต้นทุน และยกระดับการบริการให้ดียิ งขึ้นไป 
1.1.2.3 ค่านิยมของบริษัท เป็นบริษัทที รวมพนักงานระดับมืออาชีพ 

 ใส่ใจในความปลอดภัย (Safety conscious) 
 ความปลอดภัยของลูกค้าคือสิ งที บริษัทให้ความส่าคัญเป็นอันดับแรก 

ดังนั้น เราจึงท่างานด้วยความเอาใจใส่ เนื องจากเป็นเรื องของความปลอดภัยดังนั้นทุกรายละเอียดจึงมี
ความส่าคัญ 

 ดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
 การดูแลเอาใจใส่ท่าให้รู้สึกอบอุ่นและเป็นมิตร ดังนั้น พนักงานแอร์

เอเชียมีความยินดีอย่างยิ งในการดูแลเอาใจใส่เพื อให้ลูกค้าของบริษัทรู้สึกมีความสุขเหมือนอยู่ที บ้าน 
 กระตือรือร้น (Passionate) 



11 

 

11 

 ความกระตือรือร้น หมายถึง การทุ่มเทในการท่างานอย่างเต็มที เพื อ
บรรลุวัตถุประสงค์ที ยิ งใหญ่ ความกระตือรือร้นสามารถเปลี ยนแปลงทุกสิ งได้ 

 ยึดมั นในคุณธรรม (Full of integrity) 
 ทุกสิ งที ต้องท่าด้วยความถูกต้องเหมาะสม หมายถึง  การท่าสิ งที 

ถูกต้องเหมาะสมตลอดเวลา 
 ทุ่มเทท่างานหนัก (Hardworking) 
 หมายถึง การที พนักงานทั้งหมดท่างานร่วมกันเพื อมุ่งสู่จุดหมายที มี

ร่วมกัน การรักษาระยะเวลาในการเตรียมความพร้อมเที ยวบินภายใน 25 นาที หรือการท่าให้มั นใจว่า
สายการบินสามารถเชื อมโยงคุณกับจุดหมายปลายทางที ดีที สุดในราคาต ่าที สุด ทั้งหมดนี้ต้องท่างาน
ร่วมกันเป็นทีมโดยมีเป้าหมายเดียวกัน 

 สนุกสนาน (Fun) 
 เปรียบเสมือนว่าเป็นการให้รางวัลกับชีวิต หมายถึง การที สามารถ

หัวเราะดังขึ้น ยิ้มกว้างขึ้น และเป็นตัวของตัวเองอย่างเต็มที  พนักงานของแอร์เอเชียเป็นกลุ่มคนที เป็น
มิตรและชอบแบ่งปันแนวคิด และวิธีแก้ปัญหาเพื อให้สิ งต่างๆ ให้ดีขึ้น 

1.1.3 ตัวอย่างบริษัทในเครือและบริษัทพันธมิตร 
1.1.3.1 ตัวอย่างบริษัทในเครือ แอร์เอเชีย 

(1) Tune Group Sdn Bhd 
Tune Group Sdn Bhd เป็นบริษัทที ให้บริการในธุรกิจ โรงแรม การ

ท่องเที ยวและความบันเทิงก่อตั้งโดยนาย Tony Fernandes และ Kamarudin Meranun มีบริษัทใน
เครือที ส่าคัญคือ 

- Tune Talk Sdn Bhd 
- Tune Money Sdn Bhd : 
- Think Big Digital Sdn Bhd 
- Tune Hotels Regional Services Sdn Bhd 

(2) Tune Talk 
เป็นบริษัทที ให้บริการในเครือข่ายธุรกิจโทรคมนาคมในมาเลเซีย 

ให้บริการเครือข่ายในการโทรแบบเติมเงินราคาประหยัด (Prepaid service) 
(3) Tune Money 

เป็นบริษัทที ให้บริการการเงินทางออนไลน์แห่งแรกของเอเชียที  ที เน้น
การตัดสิ งไม่จ่าเป็นออกไป “no-frills” Tune Money มีสัดส่วนเงินลงทุนโดย Tune Ventures 
(44.83%), CIMB Structured Investments (25%) และ Tengku Zafrul Aziz (10%), บริษัทให้บริการ 
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Tune-In Card, a Visa card และ Pluse Card ส่าหรับกลุ่มวัยรุ่นและนักศึกษา นอกจากนี้ยังท่า
ธุรกิจประกันภัย ให้ อุตสาหกรรมยานยนต์ บ้าน ส่วนบุคคล และเดินทาง โดยให้บริการในมาเลเซีย  
มี Tengku Zafrul Aziz ด่ารงต่าแหน่งเป็นประธานเจ้าหน้าที บริหารสายการบิน (CEO) 

(4) Think Big Digital Sdn Bhd 
Think Big Digital Sdn. Bhd เป็นบริษัทร่วมทุนระหว่าง สายการบิน

แอร์เอเชีย และ บริษัท ทูนมันนี  (Tune Money) เป็นบริษัทที ท่า AirAsia BIG Loyalty Programmed 
ซึ งถือเป็นโปรแกรมสะสมคะแนนที ใช้ได้กับทั้งสายการบินแอร์เอเชีย และ Tune Group ทุกสาขาทั ว
โลก ภายใต้รายการนี้สมาชิกจะได้รับคะแนนสะสม BIG points จากการใช้บริการของสายการบินแอร์
เอเชีย, Tune Talk, โรงแรม ในเครือTune, และ กลุ่มพันธมิตรซึ งรวมถึง Budget, Avis, Starhub, DTAC, 
PETRONAS, และ ธนาคารชั้นน่า อาทิ DBS, Citibank, CIMB, Standard Chartered, Bank Mandiri, 
BRI, ธนาคารไทยพาณิชย์ และ ธนาคารกรุงเทพ 

(5) Tune Hotels Regional Services Sdn Bhd 
Tune Hotels Regional Services Sdn Bhd เป็นบริษัทร่วมทุน

ระหว่าง สายการบินแอร์เอเชีย และ บริษัท ทูนกรุ๊ป (Tune Group) ให้บริการในธุรกิจ โรงแรมตั้งแต่ 
โรงแรมระดับ 1 ดาว ไปจนถึงโรงแรมระดับ 5 ดาว ในหลายประเทศ ตัวอย่างเช่น 

ประเทศมาเลเซีย 
- Tune Hotel Bintulu, Bintulu, Sarawak 
- Tune Hotel Danga Bay, Johor Bahru, Johor 
- Tune Hotel Downtown Kuala Lumpur, Wilayah Persekutuan 
- Tune Hotel Downtown Penang, Penang 
- Tune Hotel KLIA2 Airport, Sepang, Selangor 
- Tune Hotel Kota Bharu City Centre, Kota Bharu, Kelantan 
- Tune Hotel Kota Damansara, Petaling Jaya, Selangor 
- Tune Hotel Kulim Landmark Central, Kulim, Kedah 
- Tune Hotel Waterfront Kuching, Kuching, Sarawak 
ประเทศ อังกฤษ (United Kingdom) 
- Tune Hotel Westminster, London 
- Tune Hotel Liverpool Street, London 
- Tune Hotel Praed Street, Paddington, London 
- Tune Hotel King's Cross, London 
- Tune Hotel Parker Street, Liverpool 

https://en.wikipedia.org/wiki/Bintulu
https://en.wikipedia.org/wiki/Johor_Bahru
https://en.wikipedia.org/wiki/Wilayah_Persekutuan
https://en.wikipedia.org/wiki/Penang
https://en.wikipedia.org/wiki/Sepang
https://en.wikipedia.org/wiki/Kota_Bharu
https://en.wikipedia.org/wiki/Petaling_Jaya
https://en.wikipedia.org/wiki/Kulim
https://en.wikipedia.org/wiki/Kuching
https://en.wikipedia.org/wiki/Liverpool
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- Tune Hotel Edinburgh 
- Tune Hotel Newcastle 
- Tune Hotel Canary Wharf 
ประเทศ ฟิลิปปินส์ (Philippines) 
- Tune Hotel Angeles City, Pampanga 
- Tune Hotel Aseana City, Parañaque 
- Tune Hotel Cagayan de Oro, Mindanao 
- Tune Hotel Cebu City, Cebu 
- Tune Hotel Davao City 
- Tune Hotel Ermita, Manila 
- Tune Hotel Makati City 
- Tune Hotel Ortigas, Pasig City 
-  Tune Hotel Quezon City 
ประเทศ ออสเตรเลีย (Australia) 
- Tune Hotel 607 Swanston St. Melbourne 
- Tune Hotel Darwin (2015) 
- Tune Hotel Perth (2015) 
- Tune Hotel Sydney (2015) 
ประเทศ อินเดีย (India) 
- Ahmedabad-Q1 2013[5] 
ประเทศที ก่าลังจะเปิดเพิ ม กัมพูชา, จีน, ฮ่องกง, อินโดนีเซีย, ญี ปุ่น, 

ลาว, นิวซีแลนด์, เกาหลีใต้ และในปลายทางทีสายการบินแอร์เอเชีย และ แอร์เอเชีย เอ๊กซ์ บินไปถึง 
1.1.3.2 พันธมิตรของสายการบิน 

(1) บริษัท เอ็กซ์พีเดีย 
บริษัท เอ็กซ์พีเดีย เป็นบริษัทท่องเที ยวออนไลน์ ที เปิดตัวขึ้นเมื อวันที  

22 ตุลาคม พ.ศ. 2539 ตอนที เริ มเปิดตัวนั้น เอ็กซ์พีเดียเป็นบริษัทออนไลน์ในเครือของ Microsoft 
และถูกซื้อคืนโดยบริษัท Expedia, Inc เอ็กซ์พีเดีย ให้บริการจองโรงแรมมากกว่า 325,000 โรงแรม 
และ จองตั๋วเครื องบินที มีมากกว่า 400 สายการบินรถเช่า กิจกรรมการท่องเที ยว แพ็คเกจท่องเที ยว 
และคู่มือการท่องเที ยวในรูปแบบต่างๆ ในเว็บ บริษัท Expedia ส่านักงานงานใหญ่อยู่ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา Bellevue, Washington และด่าเนินงานเว็บไซต์ในภาษาท้องถิ นส่าหรับนักท่องเที ยว
ใน 30 ประเทศทั วโลก โดย บริษัท Expedia Inc ได้ร่วมทุนกับสายการบินแอร์เอเชียจัดตั้ง AirAsiaGo 

https://en.wikipedia.org/wiki/Edinburgh
https://en.wikipedia.org/wiki/Pampanga
https://en.wikipedia.org/wiki/Para%C3%B1aque
https://en.wikipedia.org/wiki/Mindanao
https://en.wikipedia.org/wiki/Cebu
https://en.wikipedia.org/wiki/Davao_City
https://en.wikipedia.org/wiki/Manila
https://en.wikipedia.org/wiki/Makati_City
https://en.wikipedia.org/wiki/Pasig_City
https://en.wikipedia.org/wiki/Quezon_City
https://en.wikipedia.org/wiki/Darwin,_Australia
https://en.wikipedia.org/wiki/Perth,_Western_Australia
https://en.wikipedia.org/wiki/Tune_Hotels#cite_note-5
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Bellevue,_Washington&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%99
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ซึ งบริหารงานโดย AirAsiaExpedia เพื อใช้เป็นช่องทางจองการท่องเที ยวทางออนไลน์ที และเที ยวบิน
ทุกสายของสายการบิน ท่าให้นักเดินทางสามารถจองทุกสิ งที ต้องการส่าหรับวันหยุดพักผ่อนได้ในที เดียว 

(2) สายการบิน เจ็ตสตาร์แอร์เวย์ 
เจ็ตสตาร์แอร์เวย์ (Jetstar Airways เริ มด่าเนินการบินภายในประเทศ

ออสเตรเลียเมื อวันที  25 พฤษภาคม พ.ศ. 2547 เป็นสายการบินราคาประหยัดสัญชาติออสเตรเลีย มี
ฐานอยู่ที เมืองเมลเบิร์น ประเทศออสเตรเลีย โดยเป็นบริษัทย่อยของสายการบินควอนตัส  ส่วนการ
ด่าเนินงานในภูมิภาคเอเชียของเจทสตาร์เป็นรูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจ กับประเทศสิงคโปร์ ซึ งมี
การแบ่งส่วนระหว่างแควนตัส (49%) นักธุรกิจของประเทศ โทนี เฉียว (22%) และเอฟเอฟ หว่อง 
(10%) กับบริษัทเทมาเส็ก โฮลดิ้งส์ (19%) โดยมีศูนย์กลางอยู่ในสิงคโปร์ เจ็ตสตาร์ใช้เครื องบินหลักๆ 
คือ แอร์บัส เอ 320, แอร์บัส เอ 330 และ โบอิง 787 ดรีมไลเนอร์ 

เมื อวันที  6 มกราคม พ.ศ. 2553 เจ็ทสตาร์ประกาศผนึกก่าลังร่วมกับ
แอร์เอเชียก่อตั้งพันธมิตรสายการบินต้นทุนต ่ารายแรกของโลก โดยการก่อตั้งพันธมิตรการบินใหม่
ดังกล่าวจะช่วยให้ทั้งสองสายการบินมีต้นทุนในการด่าเนินงานลดลง ทั้งยังสามารถใช้ความรู้และ
ทักษะการท่างานร่วมกันได้ ส่งผลให้สามารถสร้างโอกาสในการลดต้นทุนในการด่าเนินงาน และการ
ประหยัดค่าใช้จ่ายให้ได้มากที สุด เพื อประโยชน์ต่อลูกค้าทั วภูมิภาคดังกล่าว ทั้งนี้ ทั้งสองสายการบิน
จะร่วมมือกันก่าหนดคุณสมบัติจ่าเพาะของเครื องบินขนาดล่าตัวแคบรุ่นใหม่เพื อตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้าที ต้องการเดินทางกับสายการบินค่าโดยสารราคาประหยัดได้อย่างตรงจุด รวมทั้งมองหา
ช่องทางในการสั งซื้อเครื องบินร่วมกัน ส่าหรับข้อตกลงในการเป็นพันธมิตรดังกล่าว ประกอบด้วย 

- การก่าหนดคุณลักษณะของฝูงบินในอนาคตร่วมกัน (Future fleet 
specification)โดยทั้งเจ็ทสตาร์ และแอร์เอเชียจะร่วมกันมองหาช่องทางในการจัดซื้อเครื องบินขนาด
ล่าตัวแคบรุ่นใหม่ร่วมกัน เพื อลดต้นทุนในการด่าเนินงานอันเป็นผลเนื องมาจากการมียอดสั งซื้อที สูง
จะท่าให้ราคาลดลง ตลอดจนร่วมก่าหนดแนวทางการออกแบบคุณลักษณะของเครื องบินให้มีการ
ด่าเนินงานที เปี่ยมประสิทธิภาพมากขึ้นด้วยต้นทุนที ลดลง 

- บริการผู้โดยสาร สัมภาระ และเครื องบินภายในสนามบิน (Airport 
passenger and ramp handling service) โดยจะพัฒนาความร่วมมือในการยกระดับการให้บริการ
แก่ผู้โดยสาร การจัดการสัมภาระและเครื องบินภายในสนามบินในประเทศออสเตรเลียและภูมิภาคเอเชีย 

- ใช้อุปกรณ์ชิ้นส่วนเครื องบินและบริการซ่อมบ่ารุงร่วมกัน (Share & 
Pooling Aircraft part) 

- ใช้บริการซ่อมบ่ารุงร่วมกัน โดยจะใช้บริการวิศวกรรมและซ่อมบ่ารุง
ร่วมกัน โดยเจ็ทสตาร์ยังคงมุ่งใช้ระบบและสิ งอ่านวยความสะดวกต่างๆ ในประเทศออสเตรเลีย 



15 

 

15 

- ระบบบริหารจัดการผู้โดยสาร โดยก่าหนดแนวทางการบริหารจัดการ
ผู้โดยสารบนเครือข่ายเส้นทางบินของเจ็ทสตาร์และแอร์เอเชีย (ยกตัวอย่าง การสนับสนุนและอ่านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารในการเปลี ยนเที ยวบินของสายการบินอื น) 

การจัดตั้งพันธมิตรการบินใหม่ครั้งนี้ ถือเป็นการเปลี ยนแปลงที รุดหน้า
อีกขั้นทางด้านการจัดการต้นทุนและการมอบค่าโดยสารราคาประหยัดอย่างต่อเนื อง เพื อครองความ
เป็นผู้น่าในตลาดสายการบินต้นทุนต ่าของโลก 

1.1.4 ความส่าคัญของปัญหา 
จากประวัติความเป็นมาและปัญหาเบื้องต้นของบริษัท แอร์เอเชีย ที  จะเห็นว่า 

สายการบินแอร์เอเชียมีความส่าคัญต่ออุตสาหกรรมการบินเป็นอย่างมาก ท่าให้การเดินทางทาง
อากาศง่ายและประหยัดขึ้น โดยธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่าได้เข้ามาเปลี ยนรูปแบบการเดินทางของ
กลุ่มผู้มีรายได้ระดับปานกลางให้สามารถเดินทางได้สะดวกขึ้นเนื องจากในอดีตการเดิ นทางโดย
เครื องบินมีราคาสูง ส่งผลให้ลูกค้าที ใช้บริการการเดินทางโดยเครื องบินจ่ากัดเฉพาะผู้มีรายได้สูง
เท่านั้น แต่การเข้ามาของธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่านี้ได้เปลี ยนบทบาทในการให้บริการในระดับราคา
ที ต ่าลงมาก ส่งผลให้การดินทางทางอากาศเติบโตขึ้นเป็นแบบก้าวกระโดด ดังจะเห็นได้จากภาพที  1.2 
แสดงทิศทางการเติบโตของธุรกิจอุตสาหกรรมการบินทั วโลก โดยจากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าใน
ภูมิภาคเอเชียที มีการเจริญเติบโตมากที สุดในโลก และคาดว่าจะเป็นประมาณ 1 ใน 3 ของ
อุตสาหกรรมการบินทั วโลกภายในปี 2034 (พ.ศ. 2577) 

 

 
 
ภาพที  1.2 แสดงทิศทางการเติบโตของธุรกิจอุตสาหกรรมการบินทั วโลก 
Global Market Forecast ที มา airbus GMF2015 
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จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่ามีความส่าคัญและมี
ผลกระทบโดยตรงกับอุตสาหกรรมการบินของโลก อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการบินมีอัตรา
การเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว หากแต่ก่าไรสุทธิโดยรวมในอุตสาหกรรมนี้มีน้อยมากเมื อเทียบต่อหนึ ง
หน่วยผู้โดยสารโดยประมาณ ท่าให้สายการบินต้องปรับตัวเพื อความอยู่รอด โดยจากการศึกษาพบว่า
สายการบินแอร์เอเชีย เป็นสายการบินที มีแนวคิดในการบริหารจัดการที ดี มีการน่านวัตกรรมหลายๆ 
อย่างมาประยุกต์ใช้ จนน่าไปสู่การเปลี ยนแปลงทางอุตสาหกรรมท่าให้อุตสาหกรรมการบินให้มีความ
เจริญเติบโตเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในภูมิภาค จึงอาจกล่าวสรุปได้ว่านวัตกรรมที เกิดขึ้นในองค์กร
ของบริษัทมีผลต่อการขับเคลื อนองค์กรไปในทิศทางที ดี ท่าให้สามารถใช้ทรัพยากรที มีอยู่อย่างจ่ากัด
ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันส่งผลให้ธุรกิจสามารถ
แข่งขันและด่ารงอยู่ได้อย่างยั งยืนในอนาคต 

1.1.5 ปัญหาที เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการบิน 
ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการบินมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วโดยเพิ มขึ้นเป็น 

2 เท่าจาก ในช่วง 10 ปีที ผ่านมานับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ที มีรายได้รวม 369 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
เพิ มขึ้นเป็น 746 พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี พ.ศ. 2557 หากแต่ก่าไรสุทธิโดยรวมในอุตสาหกรรมนี้มี
ผลตอบเพียงร้อยละ 3-4 ต่อหนึ งหน่วยผู้โดยสารโดยประมาณ ดังภาพที  1.3 ที แสดงก่าไรสุทธิต่อ
ผู้โดยสารหนึ งหน่วยที เดินทางทางอากาศ 

 

 

ภาพที  1.3 แสดงก่าไรสุทธิของการขนส่งทางอากาศ 
ที มา: IATA Economic Performance of airlines industry Mid-year 2015 forecast 
presentation 
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จากข้อมูลตารางข้างต้นพบว่าก่าไรสุทธิของอุตสาหกรรมการบินโดยเฉลี ยมีเพียง
ร้อยละ 8.27 เหรียญสหรัฐ ต่อผู้โดยสาร 1 คน ซึ งเป็นอัตราส่วนที น้อยมากเมื อเทียบกับยอดขายของ
บริษัทชั้นน่าในอุตสาหกรรมอื นเข่นบริษัท Apple ซึ งผิตอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์ที สามารถ
ท่าก่าไรสุทธิได้ถึง 177 เหรียญสหรัฐ ต่อ 1 เครื อง ภายใน 3 เดือนแรกของปี ค.ศ. 2015 

ด้วยก่าไรที ได้ต่อหนึ งหน่วยผู้โดยสารนี้มีรายได้ค่อนข้างน้อย ท่าให้สายการบิน
ต่างๆ จ่าเป็นต้องลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ลง ปรับเปลี ยนรูปแบบการด่าเนินงานให้สามารถอยู่รอดลดโดย
ลดต้นทุนให้ได้มากที สุด แต่ยังคงต้องรักษาความปลอดภัยตามมาตรฐานสากล 

จากการเพิ มข้ึนของจ่านวนผู้ให้บริการสายการบินในทุกประเภท โดยเฉพาะสาย
การบินต้นทุนต ่านี้เอง ท่าให้การแสนอราคาค่าโดยสารที ต ่าที สุดของสายการบินต้นทุนต ่าเพียงอย่าง
เดียวอาจไม่เพียงพอที จะท่าให้ธุรกิจสามารถคงอยู่ได้ในภาวะปัจจุบันที มีการแข่งขันเป็นอย่างมาก การ
เลือกใช้และปรับเปลี ยนให้เข้ากับธุรกิจของบริษัทเองเพื อให้บริการมีคุณภาพสูงขึ้น ใช้ทรัพยากร
น้อยลง มุ่งสร้างอุปสงค์ใหม่ที ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริงที ยังไม่เคยมีอยู่ในตลาด 
ท่าให้บริษัทมีความได้เปรียบในการแข่งขัน และสามารถท่าก่าไรในระดับที สูงขึ้นได้ 

1.1.6 ผลกระทบหากไม่เกิดนวัตกรรม 
เนื องจากสายการบินแอร์เอเชีย เป็นสายการบินที เป็นผู้น่าในอุตสาหกรรมการ

บินต้นทุนต ่าและเป็นผู้บุกเบิกนวัตกรรมการเดินทางอากาศท่าให้ธุรกิจการบินมีรูปแบบการเดินทางที 
เปลี ยนไปและเติบโตขึ้นเป็นแบบก้าวกระโดด โดยเฉพาะอย่างยิ งในภูมิภาคเอเชีย ดังนั้นหากไม่เกิด
นวัตกรรมต่างๆ ขึ้นในสายการบินแอร์เอเชีย การเดินทางอากาศจะยังคงมีราคาสูงและมีรูปแบบการ
เดินทางคล้ายๆ เดิมคือ ยังคงเป็นการเดินทางทางอากาศที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ มีราคาสูง 
ส่วนมากจะซื้อตั๋วโดยสารผ่านทางเอเยนต์จ่าหน่ายตั๋วและต้องช่าระตรงกับบริษัทเท่านั้น สิ งเหล่านี้จะ
ยังคงเป็นอยู่เหมือนเดิม ส่งผลให้ลูกค้าที มาใช้บริการเดินทางโดยเครื องบินจ่ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มผู้มี
รายได้ระดับสูงเท่านั้น สิ งเหล่านี้ส่งผลให้ธุรกิจการบินจะแย่ลงกว่าปัจจุบันที เป็น และท่าให้อุตสาหกรรม
การบินไม่ได้เติบโตขึ้นเหมือนดังเช่นในปัจจุบัน จึงกล่าวได้ว่าการสร้างนวัตกรรมทางการบินของสาย
การบินแอร์เอเชียเป็นส่วนที ส่าคัญที ช่วยขับเคลื อนเศรษฐกิจโลกให้พัฒนาผ่านนวัตกรรมต่างๆ ในการ
บริการอย่างแท้จริง 
 
1.2 วัตถุประสงค์โครงการ 

 
เพื อศึกษาลักษณะของนวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่าเปรียบเทียบกับทฤษฎีที มีอยู่ใน

ปัจจุบัน โดยอธิบายว่าที มาของนวัตกรรมมีที มาอย่างไร มีใครเป็นผู้ริเริ ม มีสาเหตุของนวัตกรรม
อย่างไร และมีผลกระทบอย่างไร เพื อเป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมในอุตสาหกรรมการบินใน
อนาคตได้อย่างเหมาะสม 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี ยวกับนวัตกรรมที เกิดขึ้นของสายการบินแอร์เอเชีย โดยมี

ระยะเวลาการศึกษาเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที  1 กันยายน 2558 ถึง วันที  31 สิงหาคม 2559 ขอบเขตของ
การศึกษานวัตกรรมนี้จะศึกษาถึงเหตุการณ์ที เกิดขึ้นตั้งแต่มีการตั้งสายการบินแอร์เอเชียในปี  พ.ศ. 
2544 จนถึงปัจจุบันในปี พ.ศ. 2558 เพื อให้เห็นภาพของนวัตกรรมที เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการบินว่า
มีการเปลี ยนแปลงอย่างไรตั้งแต่มีการก่อตั้งสายการบินแอร์เอเชียโดยการศึกษาถึงนวัตกรรมที เกิดขึ้น
ไม่ได้จ่ากัดอยู่ที สายการบินแอร์เอเชียเท่านั้นแต่ยังรวมถึงนวัตกรรมที เกิดขึ้นกับสายการบินต้นทุนต ่า
พิสัยไกลในเครือเช่นสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ด้วย 
 
1.4 ข้อจ่ากัดในการศึกษาวิจัย 

 
เนื องจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริหารที ผู้ศึกษาวิจัยก่าหนดเพื อท่าการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ 

ผู้บริหารที ท่างานกับสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ที สถานีดอนเมืองและภูเก็ตซึ งเป็นฐานการบินใน
ประเทศไทยของสายการบิน ไทย แอร์เอเชียเท่านั้น การน่าผลไปใช้มองภาพรวมของสายการบินแอร์
เอเชียทั้งหมดควรใช้ด้วยความระมัดระวัง 
 
1.5 ประโยชน์ที คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพื อให้ได้ข้อมูลทางนวัตกรรมที เป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมการบินทั้งหมด  

ทั้งสายการบินที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ แบบให้บริการเช่าเหมาล่า (Charter) และแบบต้นทุนต ่า 
สามารถน่าตัวอย่างที ได้จากการศึกษาไป ปรับปรุงแก้ไข หรือน่าไปประยุกต์ใช้ในการอ้างอิงในอนาคต
ได้ เพื อเพิ มความสามารถในการแข่งขันและพัฒนาธุรกิจสายการบินให้ดีขึ้น น่าไปสู่การยกระดับ
มาตรฐานและคุณภาพของสายการบินโดยภาพรวม 

2. เพื อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที สนใจในการศึกษาเรื องนวัตกรรมในอุตสาหกรรมการบิน 
โดยผู้ศึกษาสามารถน่าผลการศึกษานี้เป็นฐานข้อมูลต่อยอดเพื อปรับปรุงหรือพัฒนาให้เหมาะสมและมี
ความทันสมัยมากขึ้น 
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1.6 นิยามศัพท์ 
 
1. นวัตกรรม หมายถึง การสร้างสรรค์สิ งใหม่ๆ ที อยู่รอดในตลาดได้โดยนวัตกรรมที ดี

ต้องสามารถผลิตออกมาเป็นสินค้าบริการหรือแนวคิดทางธุรกิจที แปลกใหม่กว่าที มีอยู่และต้อง
สามารถพัฒนาเป็นธุรกิจที อยู่รอดได้ด้วยตัวเอง (Larry Keeley,1998-2011) 

2. สายการบิน หมายถึง การให้บริการขนส่งทางอากาศส่าหรับผู้โดยสารที ต้องการ
เดินทางและการขนส่งสินค้าทางอากาศ โดยสายการบินที ได้รับการยอมรับ จะต้องมีใบรับรองการ
ด่าเนินงานอากาศหรือใบอนุญาต ออกโดยกรมการบินของรัฐบาล การบริการของสายการบินอาจมี
บริการบินระหว่างทวีป ภายในทวีป หรือภายในประเทศของตัวเอง ซึ งประเภทของสายการบินใหญ่ๆ 
มี 2 ประเภท คือ สายการบินส่าหรับโดยสาร (Passenger Airlines) และ สายการบินส่าหรับขนส่ง
สินค้า (Cargo Airlines) 

3. สายการบินส่าหรับขนส่งสินค้า (Cargo Airlines) หมายถึง สายการบินที ให้บริการ
ขนส่งสินค้าทางอากาศ โดยจะมีตู้คอนเทนเนอร์หรือตู้บรรทุกสินค้าที ใช้ในเครื องบินโดยเฉพาะ คอย
ให้บริการ ซึ งจะมีทั้งแบบตู้ทึบ, ตู้แช่ และแบบแท่นวางสินค้าพาเลท 

4. สายการบินส่าหรับโดยสาร (Passenger Airlines) หมายถึง สายการบินส่าหรับ
โดยสาร เป็นสายการบินที ใช้เพื อการขนส่งผู้โดยสารแบ่งเป็น 4 ประเภทย่อย  คือ  สายการบิน
ระดับพรีเมี ยม, สายการบินเช่าเหมาล่า, สายการบินต้นทุนต ่าและสายการบินในภูมิภาค 

5. สายการบินระดับพรีเมี ยม (Premium airlines) หมายถึง สายการบินที ให้บริการ
เต็มรูปแบบ (Full Service Carrier) ที ให้บริการตามมาตรฐานสากลทั วโลกซึ งต้องมีชั้นธุรกิจและชั้น
ประหยัดในเครื องบินล่าเดียว แต่บางสายการบินอาจจะมีชั้นหนึ งหรือชั้นประหยัดพิเศษให้บริการด้วย 

6. สายการบินเช่าเหมาล่า (Charter airlines) หมายถึง สายการบินที ให้บริการเช่า
เหมาล่าโดยเฉพาะ ไม่มีบริการการบินแบบประจ่า ซึ งบางสายการบินมีเครื องบินเช่าเหมาล่าที จัดที นั ง
แต่ชั้นประหยัด หรืออาจจะมีชั้นธุรกิจเพิ มขึ้นมาด้วย ในที นี้จะรวมไปถึง เครื องบินส่วนตัว (Private 
Jet) ด้วย 

7. สายการบินต้นทุนต ่า (Low Cost) หมายถึง สายการบินที มีรูปแบบการบริหาร
กิจการโดยมุ่งเน้นการลดต้นทุนด้านบริการของสายการบินให้ต ่าลงโดยประมาณ 50% จากสายการบินที 
ระดับพรีเมี ยมท่าให้สามารถก่าหนดราคาค่าโดยสารจากผู้ใช้บริการได้ในอัตราที ถูกกว่าสายการบิน
ปกติด้วยการลดค่าใช้จ่ายของการบิน เช่น เครื องแบบพนักงาน อาหารบริการบนเครื องบิน อีกทั้งมี
การขายตั๋วล่วงหน้าผ่านระบบ อินเทอร์เน็ต ท่าให้สามารถวางแผนจัดการเที ยวบินได้ง่าย ลดความ
เสี ยงด้านการโดยสารไม่เต็ม 
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8. สายการบินในภูมิภาค (Regional airlines) หมายถึงสายการบินที บินอยู่ภายใน
ภูมิภาคนั้นๆ ใช้ในระยะทางไม่ไกล โดยส่วนมากมักจะใช้เครื องบินขนาดเล็กแบบใบพัด ไม่เกิน 100 ที นั ง 

9. เวลาต่อเครื อง หมายถึง เวลาช่วงที เที ยวบินเดินทางถึงจุดหมายไปจนถึงเวลา
เดินทางออกของเที ยวบินอีกเที ยวส่าหรับเที ยวบินประเภท FLY-THRU ซึ งจะต้องไม่น้อยกว่าเก้าสิบ 
(90) นาทีและห่างกันไม่เกินหก (6) ชั วโมง 

10. FLY-THRU หมายถึง บริการต่อเครื องส่าหรับเที ยวบินที จัดซื้อภายใต้ก่าหนดการ
เดินทางเส้นทางเดียวกันซึ งเที ยวบินที เดินทางถึงจุดหมายและเที ยวบินที เดินทางต่ออยู่ในกรอบเวลาที 
ก่าหนดส่าหรับการต่อเครื อง 

11. บัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เอกสารที ออกโดยสายการบินหรือในนามของ
สายการบิน, คูปองอิเล็กทรอนิกส์และเอกสารแสดงเพื อการข้ึนเครื องบิน 

12. เส้นทางการบิน หมายถึง เที ยวบินจากท่าอากาศยานของเมืองต้นทางสู่ท่าอากาศยาน
ของเมือปลายทาง 

13. ค่าธรรมเนียม หมายถึง ค่าธรรมเนียมของสายการบินที ประกาศออกไปในรูปของ
สื ออิเล็กทรอนิกส์หรือทางกระดาษ 

14. รหัสเรียก (Call sign) หมายถึง ชื อเรียกขานของเครื องบินที ใช้เรียกกับหอบังคับ  
การบิน โดยชื อเรียกขานจะตั้งตามหลักของ ICAO ที ขึ้นต้นด้วย รหัสประเทศ ตามด้วยตัวอักษรหรือ
ตัวเลข 

15. แอร์บัส หมายถึง บริษัทแอร์บัส (Airbus S.A.S.) เป็นบริษัทผู้ผลิตเครื องบินในเมือง
ตูลูส (Toulouse) ประเทศฝรั งเศส แอร์บัสเกิดจากการรวมตัวของผู้ผลิตเครื องบินและยุทโธปกรณ์
รายใหญ่ของยุโรป 2 ราย คือ European Aeronautic Defence and Space Company (EADS) (80%) 
และ BAE Systems (British Aerospace) (20%) 

16 โบอิง หมายถึง บริษัทโบอ้ิง (The Boeing Company) เป็นบริษัทผู้ผลิตเครื องยนต์
อากาศยานและยุทโธปกรณ์ มีส่านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที ชิคาโก รัฐอิลลินอยส์ สหรัฐอเมริกา โบอิงนับเป็น
บริษัทผู้ผลิตเครื องบินที มีรายได้มากที สุดในโลก และเป็นผู้ผลิตยุทโธปกรณ์อันดับสองของโลก 

17 RPK หมายถึง Revenue Passenger Kilometers หมายถึงการวัดปริมาณผู้โดยสารที 
ขนส่งเทียบกับหนึ งหน่วยกิโลเมตร 

18. Load and trim sheet หมายถึง การค่านวณน้่าหนักและจุดศูนย์ถ่วงของเครื องบิน 
เพื อให้ได้ค่าที ใช้ในการปรับอุปกรณ์ที ใช้ในการบิน 

19. เช็คอิน (Check in) หมายถึง การลงทะเบียนเพื อท่าการตรวจสอบเอกสารของผู้เดินทาง
โดยสายการบิน 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B8%B9%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9D%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/European_Aeronautic_Defence_and_Space_Company
https://th.wikipedia.org/wiki/BAE_Systems
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20. Electronic Ticket หรือชื อย่อว่า E-Ticket หมายถึง ตั๋วเครื องบินที สายการบิน
ต่างๆ ได้พัฒนาขึ้นมา โดย จะระบุรายละเอียดต่างๆ ของผู้โดยสารไว้ทั้งหมดเพื อเป็นการยืนยันการ
ส่ารองที นั ง 

 
1.7 องค์กรทางการบินที เกี ยวข้อง 

 
1. ICAO หรือ องค์กรการบินพลเรือนระหว่างประเทศ 

ICAO ย่อมาจาก International Civil Aviation Organization เป็นองค์การช่านาญพิเศษ
ทางการบินมีส่านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที เมือง มอลทรีออล ประเทศแคนาดา สังกัดอยู่ ภายใต้สหประชาชาติ 
หรือ UN (United Nation) ปัจจุบัน ICAO มีสมาชิกหรือที เราเรียกกันว่ารัฐภาคีอยู่ 190 ประเทศ มี
อนุสัญญาที เรียกว่า Convention on International Civil Aviation หรือที รู้จักกันในชื อ Chicago 
Convention ซึ งถือเป็นกฎหมายหลักด้านการบินระหว่างประเทศที ทุกๆ ประเทศต้องยอมรับและ
น่าไปออกเป็นกฎหมายภายในของตนเองเพื อให้มีผลบังคับใช้ ICAO ท่าหน้าที ก่ากับดูแลด้านความ
ปลอดภัยในการเดินอากาศ ในรอบทุก 6 ปี 

2. FAA หรือองค์กรบริหารการบินแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา 
FAA ย่อมาจากค่าว่า Federal Aviation Administration ท่าการตรวจสอบเฉพาะ

องค์กรก่ากับดูแลของประเทศที มีสายการบินบินเข้าประเทศสหรัฐอเมริกาซึ งจะตรวจสอบภายใต้
โครงการ IASA ย่อมาจากค่าว่า International Aviation Safety Assessments โดยท่าการ
ตรวจสอบเฉพาะตามภาคผนวกที  1, 6 & 8 ของ ICAO โดย FAA ให้ความส่าคัญกับขีดความสามารถของ
ประเทศนั้นๆ ไม่ใช่ให้ความส่าคัญกับขีดความสามารถของสายการบินแต่ละสายการบินในการ
ด่าเนินการให้เป็นไปตามมาตรฐานความปลอดภัยระหว่างประเทศของ ICAO ในด้านการปฏิบัติการบิน
และการซ่อมบ่ารุง วัตถุประสงค์ของ IASA คือเพื อให้เกิดความมั นใจว่าสายการบินที บินเข้าและออก
ประเทศสหรัฐอเมริกาได้รับใบอนุญาตอย่างถูกต้องจากองค์กรก่ากับดูแลของประเทศของตนและ
เป็นไปตามมาตรฐานของ ICAO 

3. JAA/EASA หรือองค์กรความร่วมมือด้านการบินในกลุ่มสหภาพยุโรป 
JAA ย่อมาจากค่าว่า Join Aviation Authorities เป็นองค์กรการให้ความร่วมมือ

กันของประเทศในกลุ่มสหภาพยุโรป (European Civil Aviation Conference-ECAC) โดยมีตัวแทน 
กรมการบินพลเรือนของประเทศในกลุ่มยุโรปเป็นหลักมีส่านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที ประเทศ เนเธอร์แลนด์ 
ปัจจุบันมีสมาชิกทั้งจาก EU และนอก EU 44 ประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์ในการด่าเนินการให้มีกฎ 
ระเบียบด้านความปลอดภัยในการเดินอากาศที เป็นมาตรฐานเดียวกัน (Harmonization) โดยทุก



22 

 

22 

ประเทศสมาชิกต้องน่า JAR-Joint Aviation Requirements ไปด่าเนินการออกเป็นกฎหมายภายใน
ของตนเอง 

EASA ย่อมาจากค่าว่า European Aviation Safety Agency เป็นองค์กรที ถ่ายโอน
มาจาก JAA ปัจจุบัน EASA ได้รับโอนการก่ากับดูแลในส่วนของการออกแบบการผลิต การซ่อมบ่ารุง 
อากาศยานและอุปกรณ์อากาศยาน ส่วนการก่ากับดูแลในส่วนของด้านการปฏิบัติการบินจะท่าการ
ถ่ายโอนจาก JAA ไปให้ EASA ต่อไปในอนาคต EASA มีส่านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที เมือง โคโลนจ์ ประเทศ 
เยอรมันนี ปัจจุบันมีสมาชิกทั้งจาก EU และนอก EU 40 ประเทศ การด่าเนินการของ EASA มีผล
บังคับทางกฎหมายส่าหรับประเทศสมาชิก โดย JAA/EASA ท่าการตรวจสอบตามโครงการที เรียกว่า 
SAFA ย่อมาค่าว่า Safety Assessment of Foreign Aircraft โดยท่าการตรวจสอบเฉพาะตาม
ภาคผนวกที  1, 6 & 8 ของICAO เช่นเดียวกัน 

4. IATA หรือสมาคมขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ 
IATA ย่อมาจากค่าว่า International Air Transport Association เป็นองค์กร

ระหว่างประเทศที ด่าเนินงานโดยภาคเอกชนระดับโลกที ก่อตั้งเมื อปี พ.ศ. 2488 ที กรุง ฮาวานา 
ประเทศ คิวบา โดยมีวัตถุประสงค์เพื อส่งเสริมความปลอดภัยด้านการขนส่งทางอากาศ และถูกต้องตาม 
หลักเศรษฐกิจ หาทางให้มีความร่วมมือกันระหว่างสายการบินสมาชิก ส่งเสริมมาตรฐานการบริการ
ด้านการขนส่งทางอากาศ IATAจัดตั้งขึ้นตามกฎหมายพิเศษของประเทศ แคนาดา ปัจจุบันมีสมาชิก
รวมกันมากกว่า 112 สายการบินIATA ท่าการตรวจสอบตามโครงการที เรียกว่ า IOSA-IATA 
Operational Safety Audit โดยเริ มโครงการนี้ในปี 2544 เป็นการท่าการตรวจสอบทางด้านการ
จัดการด้านการปฏิบัติการบินและระบบในการควบคุมของสายการบินด้วยกันเอง โดยท่าการ
ตรวจสอบเฉพาะตาม ภาคผนวกที  1, 6 & 8 ของ ICAO เช่นกัน สายการบินที เป็นสมาชิกของ IATA 
จะตอ้งถูกตรวจสอบตามโครงการ IOSA ทุกสายการบิน 

เท่าที กล่าวมาทั้งหมดนี้เป็นภาพรวมของการก่ากับดูแลด้านความปลอดภัยในการ
เดินอากาศของการบินพเรือนภาค International โดยทั้ง 4 โครงการนี้จะมีการแลกเปลี ยนข้อมูลซึ ง
กันและกันอยู่ตลอดเวลา ซึ งในอนาคต ICAO จะบังคับให้มีการเปิดเผยผลการตรวจสอบทุกสายการ
บินลงใน Public Website เพื อให้ผู้โดยสารได้รับทราบและมีโอกาสเลือกตัดสินใจในการเดินทาง 
ทางอากาศด้วย 
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1.8 แบบเครื องบินที เกี ยวข้อง 
 
1. แอร์บัส A320 
 

 
 

ภาพที  1.4 แสดงภาพเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียรุ่น แอร์บัส เอ 320 
จาก https://www.planespotters.net 

 
แอร์บัส เอ 320 (Airbus A320 Family) เป็นอากาศยานประเภทล่าตัวแคบที มีพิสัยบิน

ระยะใกล้ถึงปานกลาง ผลิตโดยแอร์บัส เอส.เอ.เอส. เริ มให้บริการครั้งแรกเมื อปีพ.ศ. 2531 โดยแอร์ฟ
รานซ์ และยังคงได้รับความนิยมจนถึงปัจจุบัน แอร์บัส ตระกูล เอ 320 นี้สามารถจุผู้โดยสารได้ถึง 
220 คน และมีพิสัยการบินตั้งแต่ 3,100 ถึง 12,000 กิโลเมตร โดยขึ้นอยู่กับรุ่นผลิต โดยเครื องบินใน
รุ่นของ เอ 320 นั้นเป็นเครื องบินรุ่นแรกที เริ มใช้ระบบบังคับการบินแบบ fly-by-wire และยังเริ มใช้
การควบคุมโดยสติ๊กด้านข้าง ซึ งนับเป็นครั้งแรกส่าหรับเครื องบินพาณิชย์ และยังเป็นเครื องบินรุ่น
เดียวที มียอดขายสูงสุดเป็นอันดับหนึ ง 

2 แอร์บัส A330-343 
 

 

ภาพที  1.5 แสดงภาพเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียรุ่น แอร์บัส เอ 330 
จาก https://commons.wikimedia.org 

https://www.planespotters.net/
https://commons.wikimedia.org/
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แอร์บัส เอ 330 (Airbus A330) เป็นอากาศยานล่าตัวกว้าง ผลิตโดยแอร์บัส มีความจุ
มาก เป็นอากาศยานที มีพิสัยบินระยะปานกลางถึงระยะไกล สามารถจัดสรรที นั งส่าหรับผู้โดยสารได้
มากสูงสุดประมาณ 392 ที นั ง เโครงสร้างของ แอร์บัส 330 ใช้เทคโนโลยีใหม่ล่าสุดในการออกแบบ
โครงสร้าง ใช้วัสดุผสมยุคใหม่และอัลลอยด์ที มีความแข็งแรงและน้่าหนักเบาเป็นพิเศษมาประกอบเป็น
ตัวโครงสร้างและพ้ืนผิว ซึ งสามารถลดน้่าหนักของตัวเครื องลงได้มาก ลดค่าบ่ารุงรักษาและยัง
ประหยัดน้่ามัน การออกแบบปีกที มีประสิทธิภาพสูง ท่าให้ได้สมรรถนะที ดีทั้งขณะที บินขึ้นและร่อนลง
จอด และยังท่าความเร็วได้เหมาะสมกับอัตราบรรทุกและประหยัดน้่ามันเชื้อเพลิง 

3 แอร์บัส A340-343 
 

 

ภาพที  1.6 แสดงภาพเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียรุ่น แอร์บัส เอ 340 
จาก http://wanariefimran.tumblr.com 

 
แอร์บัส เอ 340 (Airbus A340) เป็นเครื องบินพาณิชย์ล่าตัวกว้าง ท่าให้สามารถจัดสรร

ที นั งส่าหรับผู้โดยสารได้มากสูงสุดประมาณ 330 ที นั ง เป็นเครื องบินพาณิชย์ที มีระยะทางการบินอย่าง
ต่อเนื องมากที สุดในปัจจุบันคือ 15,742 กิโลเมตร ทั้งนี้ระยะทางการบินต่อเนื องสูงสุดขึ้นอยู่กับปัจจัย
ต่างๆ เช่น จ่านวนน่าหนักที บรรทุก อัตราความเร็ ว  และรุ่นของ A340 ที มีอยู่  6 รุ่นคือ 
200/300/300E /500/600 และ 8000 ลักษณะทั วไปของ A340 จะคล้ายคลึงกับ A330 แต่ A340 
จะมีเครื องยนต์ 4 เครื องยนต์อยู่ที ปีกทั้งสองข้าง ข้างละ 2 เครื องยนต์ ซึ งท่าให้ประสิทธิภาพในการ
บินสูงขึ้น เนื องจากเครื องยนต์ 4 เครื องสามารถให้เครื องบินบินขึ้นได้ โดยใช้พลังงานน้อยกว่า
เครื องบินแบบที มีเครื องยนต์เพียงสองเครื อง 

http://wanariefimran.tumblr.com/
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บทที  2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที เกี ยวข้อง 

 
บททบทวนวรรณกรรม เป็นการศึกษาเกี ยวกับทฤษฎีของนวัตกรรม ความหมายของ

นวัตกรรม แนวคิดและบทวิจัยทางนวัตกรรมเพื อใช้เป็นกรอบแนวทางในการศึกษานวัตกรรมในสาย
การบินต้นทุนต ่า โดยมีทฤษฎีและแนวคิดที เกี ยวข้องดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที เกี ยวข้อง 
2.1.1 นิยามและความหมายของนวัตกรรม 
2.1.2 ทฤษฎีและประเภทของนวัตกรรม 
2.1.3 ที มาของนวัตกรรม 
2.1.4 ตัวอย่างนวัตกรรมทางธุรกิจ 

2.1.4.1 นวัตกรรมที ประสบความส่าเร็จ 
2.1.4.2 นวัตกรรมที ไม่ประสบความส่าเร็จ 

2.2 รูปแบบนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 
2.3 แนวความคิดและนวัตกรรมที เกิดขึ้นของสายการบินแอร์เอเชีย 
2.4 สรุปกรอปแนวความคิด 
 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที เกี ยวข้อง 
 
ในปัจจุบัน นวัตกรรม เป็นสิ งที มีบทบาทและความส่าคัญอย่างมากในการสร้างศักยภาพ

การแข่งขันทางการค้าทั้งในระดับธุรกิจ และระดับประเทศ ทั้งนี้ เพราะความได้เปรียบในเชิง
ประสิทธิภาพของการด่าเนินงานไม่ใช่สิ งที กระท่าได้ยากอีกต่อไป และยังกลายเป็นข้อก่าหนดพ้ืนฐาน
ของการประกอบธุรกิจไปแล้ว ขณะที การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ ที ต้องใช้ความคิด
สร้างสรรค์ และความรู้อย่างเข้มข้น กลายเป็นสิ งที มีความส่าคัญและยังสามารถที จะสร้างความ
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขันได้เป็นอย่างดี ด้วยการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และหรือบริการที ท่า
ให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าได้รับความพึงพอใจอันเกิดจากความสุขทางอารมณ์และความคิด มากกว่าที จะ
ค่านึงถึงเฉพาะราคาหรือต้นทุนที เกิดขึ้น ดังนั้นการศึกษาถึงทฤษฎี แนวคิดรวมถึงนวัตกรรมที ประสล
ความส่าเร็จและล้มเหลวจึงเป็นสิ งจ่าเป็นเพื อเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้และต่อยอดการ
สร้างนวัตกรรมให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้ 
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2.1.1 นิยามและความหมายของนวัตกรรม 
จากการทบทวนวรรณกรรมในเรื องเกี ยวกับความหมาย ประเภท และ

ความส่าคัญของนวัตกรรมที ท่าให้สามารถสรุปได้ว่า การให้ความหมายของนวัตกรรมมีลักษณะที 
แตกต่างกันออกไป ตามพ้ืนฐานความรู้ของผู้ให้ค่านิยามซึ งก็ยังไม่สามารถก่าหนดค่านิยามให้เป็นที 
ยอมรับกันทั วไป (Gopalakrishnan & Bierly, 1997) ส่าหรับรากศัพท์ของค่าว่า นวัตกรรม 
(Innovation) นั้นมาจากภาษา ลาตินค่าว่า “Innovare” แปลว่า “ท่าสิ งใหม่ขึ้นมา” (ส่านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ, 2550) พันธุ์อาจ ชัยรัตน์ (2547) ได้กล่าวถึงความหมายของ นวัตกรรมในเชิง
เศรษฐศาสตร์ไว้ว่า คือ การน่าแนวคิดใหม่ หรือการใช้ประโยชน์จากสิ งที มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ 
เพื อท่าให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ หรือก็คือ การท่าในสิ งที แตกต่างจากคนอื น โดยอาศัยการ
เปลี ยนแปลงต่างๆ (Change) ที เกิดขึ้นรอบตัวเราให้กลายมาเป็นโอกาส (Opportunity) และ
ถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที ท่าให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง และ สังคม นอกจากนี้ยังได้ให้ความหมายใน
เชิงแคบของนวัตกรรมว่า คือ ผลผลิตของความส่าเร็จทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ร่วมกับพลวัต
ของกิจกรรมทางสังคม ในขณะที ความหมายในเชิงกว้าง หมายถึง แนวความคิด การปฏิบัติ หรือสิ ง
ต่างๆ ที ใหม่ต่อตัวปัจเจก หรือหน่วยที รับเอาสิ งเหล่านั้นไปประยุกต์ใช้ การท่าในสิ งที แตกต่างจากคนอื น 
โดยอาศัยการเปลี ยนแปลงต่างๆ ที เกิดขึ้นรอบตัวให้กลายมาเป็นโอกาส และน่าไปสู่แนวคิดใหม่ที ท่า
ให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง และสังคม ทั้งนี้ ส่านักงานนวัตกรรมแห่งชาติซึ งเป็นหน่วยงานที ท่าหน้าที 
เป็นตัวแทนให้การ ได้ก่าหนดความหมายของนวัตกรรมในปี พ.ศ. 2550 ไว้ว่า นวัตกรรม คือ “สิ งใหม่
ที เกิดจากการใช้ความรู้ และความคิดสร้างสรรค์ที มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม” จากการให้
ความหมายของนวัตกรรมดังที ได้กล่าวข้างต้น จะพบว่ามีนัยส่าคัญที มีความหมายแตก ต่างจากค่าว่า 
“Invention” ก็คือ การแสวงหาผลประโยชน์ในเชิงพาณิชย์และสังคม เนื องจากค่าว่า Invention ที 
แปลว่า สิ งประดิษฐ์หรือประดิษฐกรรม มีความหมายเพียงการท่าให้ความคิดใหม่เป็นความจริงขึ้นมา 
และสามารถจับต้องได้ (พันธุ์อาจชัยรัตน์,2547 ; Smith, 2006) อย่างไรก็ตาม เมื อได้ทบทวน
วรรณกรรมและพิจารณาเกี ยวกับการให้ความหมายของนวัตกรรม จากนักวิชาการในต่างประเทศที มี
ชื อเสียงและมีมุมมองที แตกต่างกันตามภูมิหลังของแต่ละคนในการให้ความหมายของค่าว่า “นวัตกรรม” 
สามารถสรุป ได้ดังตารางที  2.1 
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ตารางที  2.1 
 
ชื อนักวิชาการต่างประเทศและการให้ความหมายของนวัตกรรม 

นักวิชาการ ความหมายของนวัตกรรม 
Evan (1966) นวัตกรรม เป็นกระบวนการของการพัฒนาความคิดใหม่ 

Utterback (1971, 1994, 
2004) 

นวัตกรรม เป็นสิ งที ต่อยอดของสิ งประดิษฐ์ ให้เข้าถึงและเป็นที ยอมรับ
ของตลาดในลักษณะของผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเป็นกระบวนการใหม่ ที มี
การพัฒนาขึ้นมาใช้เป็นครั้งแรก และท่าให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ 

Drucker (1985,1993) นวัตกรรม เป็นเครื องมือที ส่าคัญของผู้ประกอบการในการสร้างศักยภาพ
การแข่งขันในเชิงธุรกิจ และความมั งคั ง โดยใช้ทรัพยากรที มีอยู่ หรือจาก
การสร้างขึ้นใหม่ รวมทั้งเป็นการพัฒนาขึ้นจากความรู้ใหม่ 

Tushman and Nadler 
(1986) 

นวัตกรรม คือ การสร้างผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการที เป็น
ของใหม่ 

Damanpour (1987) นวัตกรรม ในแง่มุมของนวัตกรรมองค์การ หมายถึง สิ งใหม่ที ถูก
พัฒนาขึ้นมาใช้ในองค์การ และเป็นที ยอมรับของคนในองค์การ 

Rogers (1995) นวัตกรรม คือ ความคิด การปฏิบัติ หรือ สิ งของที เป็นสิ งใหม่ส่าหรับ
บุคคลหรือหน่วยงานต่างๆ ที น่าไปใช้ 

Freeman & Soete (1997) 
 

นวัตกรรม คือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือกระบวนการใหม่ หรือที ได้ท่าการ
ปรับปรุงแล้วมาใช้ในเชิงพาณิชย์เป็นครั้งแรก 

Betje (1998) นวัตกรรม คือ สิ งใหม่ที เกิดข้ึนในธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นเรื องของการผลิต
การจัดจ่าหน่าย และไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ 

Perez-Bustamante (1999) นวัตกรรม เป็นเรื องของกระบวนการแสวงหา ด่าเนินงาน จดัเก็บ 
ตลอดจนใช้ประโยชน์จากข้อมูลในด้านการสร้างความรู้ การวิจัยและ
พัฒนา การผลิตการพาณิชย์ และการอยู่รอดของธุรกิจ 

Smits (2002) นวัตกรรม เป็นความส่าเร็จของการผสมเชื อมโยงในเรื องของวัสดุ
อุปกรณ์และความคิด ให้เป็นประโยชน์ในเชิงสังคมและเศรษฐกิจ 

Herkema (2003) นวัตกรรม เป็นการใช้ความคิด หรือพฤติกรรมที เกิดขึ้นใหม่ในองค์การ
และนวัตกรรมสามารถเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ หรือ
เทคโนโลยีใหม่ ซึ งอาจจะเกิดจากการเปลี ยนแปลงในลักษณะเฉียบพลัน
หรือค่อยเป็นค่อยไป 
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ตารางที  2.1  
 
ชื อนักวิชาการต่างประเทศและการให้ความหมายของนวัตกรรม  (ต่อ) 

นักวิชาการ ความหมายของนวัตกรรม 
Lemon and Sahota 
(2003) 

นวัตกรรม เป็นผลจากการใช้ความรู้ในเรื องตลาดใหม่ และหรือความรู้
เชิงเทคนิคใหม่ๆ ที น่าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

DTI (2004) นวัตกรรม คือ ความส่าเร็จจากการใช้ประโยชน์ของความคิดใหม่ 

Schilling (2008) 
 

นวัตกรรม เป็นเรื องของการน่าความคิดไปใช้ในเชิงปฏิบัติ เพื อให้ได้สิ ง
ใหม่หรือกระบวนการใหม่ 

Larry Keeley, Ryan 
Pikkel, Brian Quinn and 
Helen Walter (2013) 

นวัตกรรม คือ การสร้างสรรค์สิ งใหม่ๆ ที อยู่รอดในตลาดได้ 
(Innovation Is The Creation Of A Viable New Offering) 
หมายความว่า นวัตกรรมที ดีต้องสามารถผลิตออกมาเป็นสินค้า บริการ
หรือแนวคิดทางธุรกิจที แปลกใหม่กว่าที มีอยู่และต้องสามารถพัฒนาเป็น
ธุรกิจที อยู่รอดได้ด้วยตัวเอง 

หมายเหตุ. จาก ชื อนักวิชาการต่างประเทศและการให้ความหมายของนวัตกรรม, วารสารบริหารธุรกิจ 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  ปีที  33 ฉบับที  128 ตุลาคม-ธันวาคม 
2553 และ เว็บไซต์ www.doblin.com 

 
2.1.2 ทฤษฎีและประเภทของนวัตกรรม 

การจ่าแนกประเภทของนวัตกรรมอาจจะมีความแตกต่างกันออกไป ตามบริบท
และเป้าประสงค์ของการใช้ประโยชน์จากนวัตกรรม โดยจากบทความของ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
ได้แบ่งประเภทของนวัตกรรมออกเป็น 3 ประเภท โดยใช้เกณฑ์การแบ่งจากลักษณะของสินค้า 

 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือผลิตภัณฑ์ที ถูกผลิตขึ้นใน
เชิงพาณิชย์ที ได้ปรับปรุงให้ดีขึ้น หรือ เป็นสิ งใหม่ ในตลาด นวัตกรรมนี้สามารถเป็นของใหม่ ต่อโลก 
ต่อประเทศ องค์กรหรือแม้แต่ตัวเราเอง 

 นวัตกรรมในขบวนการผลิตหรือการด่าเนินงาน (Process Innovation)  
เป็นการเปลี ยนแนวทางหรือวิธีการผลิตสินค้าหรือการให้บริการในรูปแบบที แตกต่างออกไปจากเดิม 

 นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) การที ธุรกิจจะประสบความส่าเร็จ
และ ยั งยืนได้ ธุรกิจต้องค้นหา “นวัตกรรมธุรกิจ” ออกสู่ตลาดอย่างต่อเนื อง นวัตกรรมมิใช่เพียงแค่

http://www.doblin.com/
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ความคิดสร้างสรรค์ ความคิดใหม่ๆ แต่ต้องเป็น ความคิดใหม่ๆ ที สามารถขายได้ หรือ การท่าให้
ความคิดใหม่ๆ มีมูลค่าเชิงพาณิชย์ 

ในการศึกษานี้จะให้ความส่าคัญในการศึกษานวัตกรรมทางธุรกิจ ทฤษฎี  
Ten Type of Innovation ของ Larry Keeley ที ใช้เกณฑ์จากรูปแบบของนวัตกรรมทั้ง 10 แบบที 
แตกต่างกันเพื ออธิบายถึงประเภทของนวัตกรรม โดยมีประเด็นหรือค่าส่าคัญดังนี้ 

1. Innovation ไม่ใช้การประดิษฐ์คิดค้น (Invention) ถึงแม้มันจะเกี ยวข้องกัน
บ้างก็ตาม นวัตกรรมต้องมีความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเกี ยวกับความต้องการของลูกค้า การร่วมกันสร้าง
และน่าเสนอร่วมกันของผู้มีส่วนเกี ยวข้อง และต้องมีความคุ้มค่า 

2. Viable หมายถึงธุรกิจต้องอยู่ได้ หมายถึงต้องมีความมั นคง (Sustain) และมี
ผลตอบแทนที คุ้มค่า (Return its weighted cost of capital) 

3. New ความใหม่ไม่ได้หมายถึงเป็นสิ งใหม่ที เกิดขึ้นในโลก เพียงแต่ใหม่ใน
ตลาดหรือในอุตสาหกรรม 

4. Offering หมายถึงนวัตกรรมควรเป็นอะไรที มากกว่าสินค้า เช่น รูปแบบ
ใหม่ๆ  ของการท่าธุรกิจระบบใหม่ๆ   เป็นต้น 

นอกจากนี้ โดย Larry Keeley ยังได้ขยายความค่าว่า นวัตกรรมไว้ดังนี้ 
1. การสร้างนวัตกรรมที ตรงไหนส่าคัญเท่าๆ กับจะสร้างนวัตกรรมได้อย่างไร 

(Knowing where to innovation is as important as knowing how to innovation) 
2. ต้องมุ่งไปที ปัญหาส่าคัญเป็นอันดับแรก เช่น ลูกค้ามีปัญหาอะไรที รุนแรงที สุด 

(Tackle the hardest problems first) 
3. ปฏิเสธค่าตอบที ไม่สมบูรณ์ (Refuse incomplete answers) การค้นหา

ค่าตอบเป็นเรื องที ซับซ้อน ค่าตอบที ได้ควรเป็นการหาทางออกของแก้ปัญหาไม่ใช้การต้องแลก
บางอย่างกับบางอย่าง (Trade-offs) 

4. นวัตกรรมจะไม่ถือว่าส่าเร็จถ้ายังไม่ออกสู่ตลาด (It doesn't count until 
it's in the market) นวัตกรรมจะส่าเร็จก็ต่อเมื อได้น่าออกสู่ตลาดและสามารถสร้างรายได้ให้กับ
บริษัท 

5. ต้องเปลี ยนสิ งที ซับซ้อนไปสู่สิ งที เรียบง่าย (Turn complexity into simplicity) 
การท่าเรื องง่ายเป็นเรื องซับซ้อนไม่ใช่เรื องยาก แต่สิ งที ยากคือท่าเรื องซับซ้อนให้เป็นเรื องง่าย 

จากประเด็นส่าคัญข้างต้น Larry ได้น่ามาเสนอกรอบในการสร้างนวัตกรรมที 
แบ่งได้เป็น 10 แบบย่อยและ3 กลุ่มหลัก ได้ดังนี้ 
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2.1.2.1 Configuration 
นวัตกรรมในกลุ่มนี้ เป็นการแก้ไขจากโครงสร้างภายในองค์กร โดย

มุ่งเน้นไปที ส่วนลึกในการท่างานและระบบการท่าธุรกิจขององค์กร โดยสามารถแบ่งออกมาได้อีก 4 
ประเภท ดังนี้ 

 

 
 

ภาพที  2.1 นวัตกรรมการแก้จัดการภายในธุรกิจเอง (Configuration) 
 

(1) Profit Model 
คือ นวัตกรรมการสร้างรูปแบบการท่าธุรกิจเพื อให้มีรายได้เพิ มขึ้น หรือ

ขายสินค้าได้แพงขึ้น เพื อสร้างก่าไรมากข้ึน โดยมุ่งเน้นให้เข้าใจอย่างลึกซึ้งว่าลูกค้าหรือผู้ใช้ต้องการสิ ง
ใด แล้วหาวิธีในการตอบสนอง โดย Profit Model อาจเปลี ยนได้ตามรูปแบบอุตสาหกรรม ซึ ง
ผู้ประกอบการอาจใช้วิธีดึงดูดใจให้ลูกค้ามาเริ มใช้ได้ง่าย ยกตัวอย่าง Gillette ที สร้างระบบการขาย
แบบสินค้าหลักซึ งก็คือตัวด้ามในราคาต ่าแต่สามารถสร้างรายได้จากวัสดุสิ้นเปลืองซึ งก็คือใบมีดที ใช้
ประกอบกัน หรือเครื องพิมพ์เอกสาร ที จะขายเครื องพิมพ์ในราคาที ต ่าแต่จะขายหมึกซึ งเป็นสินค้าสิ้น
เปลื้องในราคาสูง  เป็นต้น 

 

 
 

ภาพที  2.2 ตัวอย่างบริษัทนวัตกรรมการสร้างรูปแบบการท่าธุรกิจโดยใช้ Profit Model 
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ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Profit Model 

 Ad-Supported หมายถึง การให้บริการบางส่วนฟรีส่าหรับคนกลุ่ม
หนึ ง ในขณะที ขายข้อมูลการใช้ บริการให้กับลูกค้าอีกกลุ่มหนึ ง 

 Auction หมายถึง การประมูลหรือยอมให้ตลาดหรือผู้ใช้เป็นผู้
ก่าหนดราคาเอง 

 Bundled Pricing หมายถึง การขายสินค้าหรือบริการแบบเหมารวม
ในครั้งเดียว แม้ว่าสินค้าชนิดนั้นสามารถขายเดี ยวๆ ได้ 

 Cost Leadership หมายถึง การท่าให้ต้นทุนหมุนเวียนมีต ่าที สุดและ
เน้นขายปริมาณมากแทน 

 Disaggregated Pricing หมายถึง การยอมให้ลูกค้าซื้อเฉพาะที 
ต้องการเท่านั้น 

 Financing หมายถึง การเน้นการขายสินค้าโดยไม่เน้นการจ่ายในครั้ง
เดียวแต่เน้นวิธีการผ่อนจ่ายและดอกเบี้ยมากว่า 

 Flexible Pricing หมายถึง การมีราคาขายที ยืดหยุ่นตามความ
ต้องการ 

 Forced Scarcity หมายถึง การจ่ากัดปริมาณการซื้อในเวลาที 
ก่าหนดเพื อกระตุ้นยอดขาย 

 Freemium หมายถึง การให้บริการขั้นพ้ืนฐานกับลูกค้ากลุ่มหนึ งใน
ขณะที เก็บเงินกับลูกค้าที ต้องการใช้บริการแบบเต็มรูปแบบ 

 Installed Base หมายถึง การขายสินค้าหลักในราคาที ถูก มีก่าไร
น้อยหรือเกือบจะขาดทุนเพื อกระตุ้นความต้องการและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสินค้า ในขณะที 
ขายสินค้าสิ้นเปลืองที ใช้แล้วหมดไปในราคาที แพงเพื อให้ได้ก่าไรมากข้ึน 

 Licensing หมายถึง การออกใบอนุญาตให้มีสิทธิในการใช้สินค้าหรือ
สิทธิบัตรโดยถูกต้องตามกฎหมาย 

 Membership หมายถึง การเป็นสมาชิกโดยจ่ายเงินหรือไม่จ่ายเงินก็
ได้เป็นครั้งๆ เพื อที จะมีสิทธิในการใช้สินค้าหรือบริการที ออกแบบส่าหรับสมาชิกเท่านั้น 

 Scale transactions หมายถึง การท่าก่าไรโดยการชักจูงให้ซื้อใน
ปริมาณมากๆ 
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(2) Network 
คือ นวัตกรรมที เกิดจากการใช้เครือข่ายในการสร้างคุณค่าใหม่ ๆ 

เนื องจากเทคโนโลยีที ทันสมัยในปัจจุบัน ท่าให้การแลกเปลี ยนข้อมูลต่างๆ สามารถท่าได้ง่ายขึ้น 
สามารถลดอัตราความเสี ยงต่างๆ ในการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ ออกมาได้ การสร้างความร่วมมือนี้สามารถ
สร้างได้กับทั้งพันธมิตรหรือแม้กระทั งคู่แข่งในตลาด Larry Keeley ยกตัวอย่าง Glaxosmithkline ที 
สร้างระบบ Co-innovation โดยการน่าเสนอปัญหาและเปิดกว้างในใครก็ได้ที ช่วยในการแก้ปัญหานั้น 
และ UPS กับ Toshiba ที ท่าข้อตกลงกันในการแลกเปลี ยนพนักงาน โดยส่งช่างเทคนิคของ Toshiba 
ไปช่วยส่งสินค้าพัสดุให้กับ UPS วิธีนี้ท่าให้พนักงานส่งพัสดุที เป็นช่างเทคนิคสามารถซ่อมสินค้าหรือ
คอมพิวเตอร์ที เสียได้ตั้งแต่ที ศูนย์กระจายสินค้าท่าให้สามารถประหยัดเวลาและลดต้นทุนลงได้ 

 

 
 
ภาพที  2.3 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรม Network ที เกิดจากการใช้เครือข่ายในการสร้างคุณค่า
ใหม่ 
 

ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Network 

 Alliances หมายถึง การเป็นกลุ่มพันธมิตร มีเป้าหมายในการ
กระจายความเสี ยงและรายได้เพื อช่วยพัฒนาและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

 Collaboration หมายถึงการเป็นพันธมิตรกัน ที มีเป้าหมายในการ
สร้างผลประโยชน์ร่มกันทั้ง 2 ฝ่าย 

 Consolidation หมายถึง การน่าเอาบริษัทต่างๆ ที คล้ายๆ หรือใช้
ทดแทนกันได้กันมารวมกันไว้ในที เดียวกัน เพื อเพิ มทางเลือกให้ลูกค้า 

 Coopetition หมายถึง การท่างานร่วมกันกับคู่แข่งเพื อผลประโยชน์
ร่วมกัน 

 Franchising หมายถึง การที เจ้าของสิทธิ (Franchisor) ตกลงอนุญาตให้
ผู้รับสิทธิ (Franchisee) ด่าเนินธุรกิจภายใต้ชื อการค้า การบริหาร และระบบธุรกิจของเจ้าของสิทธิ 
ซึ งเป็นผู้พัฒนาขึ้น ผู้รับสิทธิจะต้องจ่ายค่าตอบแทนแก่เจ้าของสิทธิ 
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 Merger/Acquisition หมายถึง การรวมกันของ 2 ธุรกิจเพื อให้สร้าง
ให้เกิดการใช้สินทรัพย์และก่าลังการผลิตร่วมกัน 

 Open Innovation หมายถึง การที กิจการมีการเปิดกว้างในการ
พัฒนาแนวคิดใหม่ๆ ขึ้นมา ไม่เพียงแต่จากการคิดค้นของบุคลากรภายในกิจการเท่านั้นแต่ยังรวมถึง
การเปิดรับแนวคิดใหม่จากภายนอกอีกด้วยท่าให้ไอเดียใหม่ๆ เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วและหลากหลาย
กว่า รวมถึงอาจจะมีต้นทุน ค่าใช้จ่ายที ต ่ากว่าพัฒนาเองทั้งหมด เพียงอย่างเดียว 

 Secondary Markets หมายถึง ตลาดที ขายของมือสองหรือของเสีย
ที เกิดจากการผลิตหรือบริการให้แก่ผู้ที ต้องการ 

 Supply Chain Integration หมายถึง การบริหารและเชื อมโยงเครือข่าย
ตั้งแต่ suppliers, manufacturers, distributors เพื อ ส่งมอบสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าโดยมีการ
เชื อมโยงระบบข้อมูล วัตถุดิบ สินค้าและบริการ เงินทุน รวมถึงการส่งมอบเข้าด้วยกัน เพื อให้การส่ง
มอบเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

(3) Structure 
Structure หรือนวัตกรรมโครงสร้าง เป็นนวัตกรรมที มุ่งเน้นในการ

บริหารจัดการทรัพยากรที มีในองค์กรเพื อให้เกิดมูลค่าหรือทรัพย์สินทางปัญญา ท่าให้เกิดระบบการบริหาร
จัดการที มีประสิทธิภาพขึ้น ตัวอย่างนวัตกรรมนี้เช่น การสร้างระบบแรงจูงใจ (Incentive) เพื อให้พนักงาน
ทุกคนมุ่งที จะท่าตามเป้าหมายที วางไว้ การสร้างระบบมาตรฐานในการใช้อุปกรณ์ (Standardizing 
Asset) เพื อลดต้นทุนการผลิต หรือการท่าความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยต่างๆ ในการฝึกอบรม
พนักงานให้มีความรู้เพิ มขึ้นอย่างต่อเนื อง การปรับปรุงโครงสร้างองค์กรถือเป็นสิ งที ลอกเลียนแบบ
ค่อนข้างยากเพราะคู่แข่งที จะลอกเลียนแบบต้องมีการเปลี ยนโครงสร้างทั้งองค์กร ซึ งลงทุนสูงและต้อง
ใช้เวลานานทั้งนี้ต้องระวังการปรับเปลี ยน โครงสร้างองค์กร จะแตกต่างกับการปรับเปลี ยน
กระบวนการตรงที  การปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กรจะเน้นที ความสามารถในการบริหารจัดการ
สินทรัพย์หรือองค์กร ในขณะที การปรับเปลี ยนกระบวนการจะเน้นที การใช้สินค้าหรือบริการอย่างมี
ประสิทธิภาพ ยกตัวอย่าง Whole Foods Market ที ได้ใช้ระบบการะจายการบริหาร (Decentralization) 
โดยให้แต่ละสาขามีอิสระในการบริหารที มีการเริ มด่าเนินตัดสินใจด้วยตัวเอง และ สายการบิน 
Southwest ที มีการปรับโรงสร้างองค์กรในการเริ มท่าธุรกิจสายการบินแบบต้นทุนต ่า  เป็นต้น 
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ภาพที  2.4 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรม Structure จากปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กร 
 
ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Structure 

 Competency Centre หมายถึง การรวมกลุ่มกันของผู้ช่านาญการ
เข้าไว้ด้วยกันเพื อเพิ มความสามารถและท่าให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 Decentralized Management หมายถึง การให้อ่านาจในการ
ตัดสินใจและบริหารจัดการแก่กลุ่มคนหรือกลุ่มธุรกิจ เพื อให้มีความคล่องตัวมากข้ึน 

 Incentive Systems หมายถึง เป็นระบบการบริหารที เน้นการ
จ่ายเงินรางวัลให้กับพนักงาน โดยอาศัยผลลัพธ์ของงานที พนักงานท่าได้มาเป็นพ้ืนฐานในการจ่าย 
วัตถุประสงค์ก็คือ เพื อสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานที จะอยากสร้างผลงานให้ดีขึ้นเรื อยๆ 

 Knowledge Management หมายถึง การกระจายข้อมูลภายใน
องค์กรเพื อให้สามารถลดความซ้่าซ้อนและพัฒนาประสิทธิภาพให้ดีขึ้น 

 Organizational Design หมายถึง การออกแบบโครงสร้างองค์กร
ภายในให้สอดคล้องกับลักษณะที ส่าคัญของธุรกิจ. 

 Outsourcing หมายถึง การใช้ การว่าจ้างให้บริษัทหรือหน่วยงาน
ภายนอกเข้ามารับผิดชอบหรือด่าเนินงานเพื อช่วยงานในบางส่วนชั วคราวหรืองานพื้นฐานระยะยาว 

(4) Process 
ได้แก่นวัตกรรมจากการปรับเปลี ยนกระบวนการในการท่างานหรือ

ให้บริการ นวัตกรรมการพัฒนากระบวนการ ต้องมีวิธีการผลิตหรือให้บริการที แตกต่าง และดีกว่าใน
ปัจจุบัน ยกตัวอย่างเช่นการท่า Lean production ซึ งเป็นการเน้นการบริหารจัดการเพื อลดของเสีย
และต้นทุนผ่านการท่างานที มีระบบ หรือการท่าการคาดการ (Predictive analytics) ที ใช้ข้อมูลใน
อดีตมาท่านายผลที จะเกิดขึ้นในอนาคตเพื อดูแนวโน้ม ทั้งนี้หากการกระท่าดังกล่าวเป็นที แพร่หลาย
และกลายเป็นมาตรฐานในอุตสาหกรรมนั้นๆ แบบนี้จะไม่นับเป็นนวัตกรรมยกเว้นแต่บริษัทนั้นๆ จะมี
กระบวนการที แปลกจ่าเพาะแตกต่างจากบริษัทอื นๆ โดยตัวอย่างธุรกิจในการปรับกระบวนการ
ท่างานนี้ ยกตัวอย่างธุรกิจที มีการปรับเปลี ยนกระบวนการคือ ZipCar ที สามารถไปรับ-ส่งคืนรถเช่า
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จากจุดต่างๆ ได้ โดยไม่ต้องเข้ามาที บริษัท หรือบริษัท รถยนต์โตโยต้าที เน้นการผลิตแบบ JUST IN 
TIME ซึ งเป็นการผลิตแบบไม่มีสินค้าคงคลัง 

 

 
 

ภาพที  2.5 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรม Process โดยการปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กร 
 

ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Process 

 Crowdsourcing หมายถึงการ การรวมกันของค่าว่า Crowd + 
Outsourcing คือการกระจายปัญหาไปยังกลุ่มค้นเพื อค้นหาค่าตอบ และวิธีการในการแก้ปัญหาทาง
ธุรกิจนั้นๆ บริษัทสามารถถามค่าถามหรือปัญหาที ต้องการค่าตอบไปยังกลุ่มคนขนาดใหญ่เพื อให้ได้มา
ซึ งวิธีการใหม ่

 Flexible Manufacturing หมายถึงการ การใช้กระบวนการผลิตที 
สามารถตอบสนองและปรับเปลี ยนได้อย่างรวดเร็วเมื อมีการเปลี ยนแปลง 

 Intellectual Property หมายถึงทรัพย์สินทางปัญญา ซึ งคนอื นไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้ 

 Lean Production หมายถึง การลดของเสียและต้นทุน ในทุกๆ 
ขั้นตอนของกระบวนการผลิต 

 Localization หมายถึง กลยุทธ์ที ท่าให้ธุรกิจเป็นที เข้าใจของคนใน
ท้องถิ น หรือคนในประเทศนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นภาษาที ใช้, สี, รวมถึงต้องเข้าใจถึงประเพณี วัฒนธรรม
ของประเทศต่างๆ 

 Logistics Systems หมายถึง การบริหารจัดการ สินค้า ข้อมูล และ
ทรัพยากรอื นๆ ตั้งแต่ต้นน้่าหรือที ที สินค้าผลิตจนถึงปลายน้่าหรือที ที มีการใช้สินค้า 

 Predictive Analytics หมายถึง การน่าข้อมูลในอดีตมาท่านาย
อนาคตเพื อที จะก่าหนดราคาในการขายให้สอดคล้อง 

 Process Automation 
การน่าระบบอัตโนมัติเข้ามาใช้ในองค์กร เพื ออ่านวยความสะดวกในการ

ท่างานให้เป็นไปได้อย่างรวดเร็ว 
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 Process Standardization หมายถึง การใช้ สินค้า ขั้นตอนการ
ท่างาน และนโยบายการท่างานที เรียบง่ายในการาแก้ปัญหาที ซ่้าซ้อน 

2.1.2.2 Offering 
นวัตกรรมในกลุ่มมุ่งเน้นในเรื องของผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการหลัก

ขององค์กร หรือการรวมทั้งสองอย่างเข้าด้วยกัน ซึ งสามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อยได้ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที  2.6 นวัตกรรมในกลุ่มการปรับเปลี ยนโครงสร้างองค์กร (Offering) 
 

(1) Product Performance 
Product Performance คือ นวัตกรรมที ได้จากการผลิตสิ งใหม่ๆ หรือ

ปรับปรุงการท่างานของสินค้าให้มีมูลค่าสูงขึ้น คนทั วไปมักเข้าใจว่าการผลิตสิ งใหม่ๆ ออกมาเป็น
นวัตกรรม หากแต่แท้จริงแล้ว การผลิตสิ งใหม่ๆ เป็นเพียง 1 ใน 10 รูปแบบของนวัตกรรมเท่านั้น 
และยิ งกว่านั้นนวัตกรรมที เกิดจากการผลิตสิ งใหม่ๆ ยังสามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย ยกเว้นการผลิต
สินค้าที ลอกเลียนแบบยากและลงทุนสูง อาจจะท่าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันระยะยาว  
(Long term competitive advantage)ได้ ทั้งนี้หากเป็นธุรกิจประเภทบริการก็สามารถท่าได้เช่นกัน 
โดยพิจารณาว่าจะสามารถปรับหรือเปลี ยนบริการอะไรได้บ้างเพื อที จะส่งมอบคุณค่าหรือบริการที 
คู่แข่งไม่มีหรือไม่สามารถท่าได้  เช่นการเพิ มความเร็วในการบริการ การน่าเสนอทางเลือกที มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวและมีความยืดหยุ่นได้เป็นต้น ยกตัวอย่างธุรกิจในด้านนี้คือ บริษัท Corning 
ผู้ผลิตแก้ว ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความทน ป้องกันรอยขีดข่วนเพื อใช้ส่าหรับหน้าจอโทรศัพท์มือถือ 
และโทรทัศน ์
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ภาพที  2.7 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมจากการผลิตสิ งใหม่ๆ หรือปรับปรุงการท่างานของสินค้าให้
มีมูลค่าสูงขึ้น โดยใช้นวัตกรรมแบบ Product Performance 

 
ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Product Performance 

 Added Functionality หมายถึง การเพิ มการท่างานใหม่ๆ ที มี
ประสิทธิภาพให้แก่สินค้า 

 Conservation หมายถึง การออกแบบสินค้า ที ช่วยลดสภาวะ โลก
ร้อน Customization หมายกึง การออกแบบสินค้าหรือบริการที เฉพาะ เจาะจงกับความต้องการของ
แต่ละบุคคล 

 Ease of Use หมายถึง การท่าให้สินค้ามีลักษณะเรียบง่ายและ
สะดวกแก่การใช้ 

 Engaging Functionality หมายถึง การออกแบบลักษณะของสินค้า
หรือบริการทีเกินความขาดคาดหมายหรือเปลี ยนวิธีชีวิตของผู้ใช้ 

 Environmental Sensitivity หมายถึง การผลิตสินค้าหรือบริการที 
เป็นมิตรกับสิ งแวดล้อม 

 Feature Aggregation หมายถึง การรวม รูปแบบการท่างาน 
(Features) จากหลายๆ ที มาไว้ด้วยกัน 

 Safety หมายถึง การเพิ มความปลอดภัยให้กับสินค้าและบริการที ผลิต 
(2) Product System 

ได้แก่นวัตกรรมที ได้จากการปรับปรุงระบบของสินค้า โดยท่าให้สินค้า
หรือบริการต่างๆ สามารถใช้งานโดยล่าพังได้ และสามารถเชื อต่อกับสินค้าหรือบริการอื นๆ ได้เพื อ
สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจท่าให้สินค้าหรือบริการนั้นๆ สามารถเสนอขายเป็นเพกเกจรวมกันได้ 
โดยการปรับปรุงระบบของสินค้านี้ในบางครั้งไม่จ่าเป็นว่าจะต้องผลิตหรือสร้างเองเท่านั้น การน่า
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สินค้าหรือบริการที มีอยู่แล้วมาสร้างสรรค์ให้เกิดคุณค่าเพิ มขึ้นสามารถท่าได้เช่นกัน น่าสินค้าหรือ
บริการของผู้อื นมารวมกับสินค้าบริษัทเพื อท่าการขายก็สามารถท่าได้เช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น บริษัท 
Microsoft ที ผลิต Microsoft Office ขึ้นมาที สามารถซื้อแยกส่วนเฉพาะโปรแกรมได้ หรือ Apple ที 
สามารถสร้างสินค้าต่างๆ ออกมาได้หลายชนิดและสามารถเชื อมต่อกันได้จนเกิดเป็นสังคมย่อยๆ ขึ้นได้ 

 
 

ภาพที  2.8 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมจากการผลิตสิ งใหม่ๆ หรือปรับปรุงการท่างานของสินค้าให้
มีมูลค่าสูงขึ้นโดยใช้นวัตกรรมแบบ Product System 

 
ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Product System 

 Complements หมายถึง การขายสินค้าหรือบริการที เกี ยวข้องกับ
เพิ มให้ลูกค้า 

 Product Bundling หมายถึง การขายสินค้าแบบเหมารวม 
2.1.2.3 Experience 

นวัตกรรมในกลุ่มนี้จะมุ่งเน้นไปยังองค์ประกอบที มีปฏิสัมพันธ์โดยตรง
ระหว่างลูกค้าและระบบส่วนต่างๆ ขององค์กร โดยสามารถแบ่งเป็น 4 กลุ่มย่อยได้ดังนี้ 

 

 

ภาพที  2.9 นวัตกรรมในกลุ่มการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า (Experience) 
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(1) Service 
นวัตกรรมด้านนี้เกิดจากการสร้างบริการใหม่ๆ โดยนวัตกรรมจากการ

สร้างบริการใหม่นี้จะมุ่งเน้นไปที วิธีการสนับสนุนยกระดับสินค้าหรือบริการให้ดีขึ้นเพื อส่งเสริมกิจการ
นั้นๆ ตัวอย่างที เห็นในปัจจุบันคือ การซ่อมบ่ารุง การมีกิจกรรมสนับสนุนหลังการขาย การให้ข้อมูล
และความรู้ การประกันสินค้า และการให้บริการผ่านอินเตอร์เนตเป็นต้น โดยการนวัตกรรมจากการ
สร้างบริการใหม่ๆ นี้ปัจจุบันเพิ มขึ้นเป็นอย่างมากผ่านทางสื ออิเล็คโทรนิคใหม่ๆ ทั้งนี้หากเราเป็น
บริษัทที ให้บริการอยู่แล้ว การพัฒนาประสิทธิภาพและฟังชั นการให้บริการนั้นจะถือเป็น นวัตกรรม
การพัฒนาประสิทธิภาพสินค้าหรือ (Product Performance) ยกตัวอย่างกิจการเช่น 7-eleven ที รับ
ช่าระค่าบริการต่างๆ เพิ มเติมจากการขายสินค้าทั วไป หรือบริษัท ฮุนได (Hyundai) ที มีการออก
กิจกรรมทางการตลาด (Assurance Program) เพิ มความเชื อมั นให้ผู้ที ซื้อหรือเช่ารถยนต์ฮุนได ท่าให้
ผู้ซื้อไม่ต้องกังวลกับการจ่ายค่างวดรถ ถ้าเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดข้ึน เช่น ตกงาน  เป็นต้น 

 

 
 

ภาพที  2.10  ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าโดยการสร้างบริการใหม่ 
(Service) 

 
ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Service 

 Added Value หมายถึง การบริการพิเศษต่างๆ จากราคาเริ มต้น 

 Concierge หมายถึง การให้บริการที ดีเยี ยมในกิจกรรมหรืองานต่างๆ 
ที ลูกค้ามีเวลา 

 Guarantee หมายถึง การชดเชยเป็นเงินหรือเวลาที ลูกค้าต้อง
สูญเสียไปต่อสินค้าที มีปัญหา 

 Loyalty Programs หมายถึง การให้สิทธิประโยชน์หรือส่วนลด
พิเศษแก่ลูกค้าที มีการใช้บริการอย่างต่อเนื องหรือใช้ในปริมาณมากๆ 
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 Self-Service หมายถึง การให้ลูกค้าบริการหรือท่ากิจกรรมต่างๆ 
ด้วยตัวเอง 

 Superior Service หมายถึง การให้บริการลูกค่าในระดับดีเยี ยม ทั้ง
คุณภาพ และประสบการณ์ที เหนือกว่าคู่แข่ง 

 Try Before You Buy หมายถึง การให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ก่อนที จะ
ซื้อสินค้า 

(2) Channel 
Channel หรือนวัตกรรมพัฒนาช่องทางการขายนั้นเกี ยวข้องกับ

ช่องทางทั้งหมดในการส่งมอบสินค้าหรือบริการที มีไปยังลุกค้าและผู้ใช้งาน องค์กรที เก่งในนวัตกรรม
ด้านนี้จะสามารถสร้างสรรค์ช่องทางการส่งมอบสินค้าหรือบริการได้หลากหลายโดยมีเป้าหมายเพื อให้
ลูกค้าสามารถซื้อสิ งที ต้องการได้ทุกที ทุกเวลาตัวอย่างเช่นร้านที เป็นร้านสัญลักษณ์ (Flagship store) 
ที ใช้เพื อเน้นการสื อสารกับลูกค้าและสร้างประสบการณ์ของแบรนด์สินค้ากับลูกค้า ร้านป็อบอัพสโตร์ 
(Pop-up Store) ซึ งใช้ส่าหรับสร้างกระแสในช่วงเวลาสั้นเช่นวันหยุดยาวหรือการตลาดเครือข่าย 
(Multi-Level Button) ซึ งเป็นการจ้างให้ผู้อื นมาช่วยขายและส่งมอบสินค้าแทนเป็นต้น การใช้
ช่องทางในรูปแบบไหนจึงขึ้นอยู่กับนโยบายการบริหารของบริษัทนั้นๆ เพื อที จะให้เข้าถึงลูกค้าได้มาก
ที สุด ตัวอย่างกิจการในกลุ่มนี้เช่น Amazon ที ให้ Kindle ที เป็นระบบปิดเพื อใช้ในการซื้อหนังสือจาก 
Amazon โดยการ Download และอีกบริษัทตัวอย่างคือ บริษัท Nespresso ที คิดนวัตกรรมเครื อง
ท่ากาแฟสดตามบ้านในราคาถูก เพิ มช่องทางใหม่ให้ลูกค้า 

 

 
 

ภาพที  2.11 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าโดยใช้การพัฒนาช่อง
ทางการขาย (Channel) 
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ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Channel 

 Cross-Selling หมายถึงการ การเสนอขายสินค้าที เกี ยวข้องกับสินค้า
นั้นๆ ที ลูกค้าต้องการ 

 Diversification หมายถึง การ การขยายช่องทางการจัดจ่าหน่าย
ใหม่ๆ  

 Go Direct หมายถึง การมองข้ามช่องทางการจัดจ่าหน่ายที เป็น
ร้านค้าแบบสมัยก่อนและท่าการขายตรงกับลูกค้าแทน 

 Indirect Distribution หมายถึง การขายสินค้าผ่านตัวแทน 

 On-Demand หมายถึง การส่งสินค้าถึงมือลูกค้าทันทีเมื อไหร่ที ลูกค้า
ต้องการ 

(3) Brand 
Brand หรือนวัตกรรมในการสร้างตราสินค้าเพื อให้ผู้ซื้อหรือผู้ใช้จดจ่า

และเลือกใช้สินค้าหรือบริการของบริษัทที น่าเสนอได้ นวัตกรรมการสร้างแบรนด์จะต้องมีการออกแบบ
วิธีการสร้างภาพลักษณ์และมีความแตกต่างไปจากคู่แข่งเพื อสื อสารไปยังลูกค้า การสร้างแบรนด์
สามารถน่าเสนอผ่านจุดต่างๆ ที มีการสื อสารกับลูกค้า ทั้งจากการโฆษณา การให้การบริการ พนักงาน 
และสิ งต่างๆ ที อยู่รอบตัวได้ การสร้างนวัตกรรมในการสร้างตราสินค้าจะท่าให้สินค้ามีคุณค่ามากขึ้น
เป็นที จดจ่าและเพิ มอ่านาจการต่อรองได้ การสร้างนวัตกรรมนี้ค่อนข้างซับซ้อน จ่าเป็นต้องท่าให้
แตกต่างกับคู่แข่งและต้องสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง ตัวอย่างทางธุรกิจคือ 
บริษัท Intel ที ใช้เครื องหมาย Intel Inside เพื อให้ผู้บริโภคได้ทราบว่าคอมพิวเตอร์เครื องใดใช้ CPU 
ของ Intel 

 

 
 

ภาพที  2.12 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกโดยใช้การสร้างตราสินค้า 
(Brand) 
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ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Brand 

 Brand Extension หมายถึง การสร้างบริการหรือสินค้าในแนวดิ ง ที 
เจาะลึกลงไปในแต่ละกลุ่มย่อยของผู้บริโภค 

 Certification หมายถึง การรับรองมาตรฐานให้แก่ผู้ผลิตอื นเพื อยืนยัน
ถึงการมีมาตรฐานเดียวกัน 

 Transparency หมายถึง ความโปร่งใส่ในการท่างานท่าให้ลูกค้ามั นใจ
มากขึ้น 

(4) Customer Engagement 
นวัตกรรมนี้มุ่งเน้นในการสร้างรูปแบบการติดต่อกับลูกค้า การสร้าง

นวัตกรรมนี้จ่าเป็นจะต้องทราบและเข้าใจถึงความต้องการภายใน (Customer inside) อย่างแท้จริง 
เพื อน่ามาพัฒนาและสร้างให้ลูกค้ามีส่วนร่วมและผูกพันกับตราสินค้า แม้ว่าว่าลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้นไปแล้วก็ตาม ตัวอย่างธุรกิจคือ บริษัท Blizzad ที ผลิตเกมขึ้นมาและผลักกันให้มีการแข่งขัน
เกม world of Warcraft เป็นกีฬาในร่ม หรือบริษัท Facebook ที เน้นให้ผู้ใช้บริการสามารถถ่ายรูป 
แชร์ประสบการณ์ต่าง และแสดงความคิดเห็นต่างๆ ได้ ค่าแนะน่า 

 

 
 

ภาพที  2.13 ตัวอย่างบริษัทที ใช้นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกโดยใช้การสร้างรูปแบบการ
ติดต่อกับลูกค้า (Customer Engagement) 
 

ตัวอย่างเทคนิคที ใช้ใน Customer Engagement 

 Autonomy and Authority หมายถึง การอนุญาตให้ผู้ใช้มีสิทธิ์และ
อ่านาจในการตัดสินใจท่าสิ งต่างๆ ด้วยต้นอง 

 Community and Belonging หมายถึง การอ่านวยความสะดวกใน
การเชื อมโยงผู้ใช้เจ้าด้วยกัน ท่าให้ผู้ใช้หรือลูกค้ารู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ งของกลุ่ม 

 Personalization หมายถึง กระบวนการน่าเสนอเนื้อหาหรือบริการ
และสินค้า โดยพิจารณาจากลักษณะพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ถึงความชอบส่วนบุคคลเพื อน่าเสนอ
บริการหรือสินค้าได้ตรงใจผู้บริโภคที สุด 

จากนวัตกรรมทั้ง 10 แบบสามารถสรุปเป็นภาพได้ดังนี้ 
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ภาพที  2.14 สรุป 10 Types of Innovation 
ที มา: The discipline of Building Breakthroughs, โดย Larry Keeley, Ryan Pikkel, Brian 
Quinn and Helen Walter,  2013, Hoboken, New Jersey, John Willey and Sons. 

 
ใน Innovation Approaches ทั้ง 10 รูปแบบข้างต้น นี้ 
รูปแบบที  1-4  เป็นรูปแบบเชิงโครงสร้างภายนอก 
รูปแบบที  5 และ 6  เป็นรูปแบบการเสนอสินค้่าต่อลูกค้า 
รูปแบบที  7-10  เป็นรูปแบบประสบการณ์ที ลูกค้าจะได้รับ 
โดยส่วนใหญ่แล้ว ธุรกิจมักจะนึกถึงการสร้างนวัตกรรมด้วยรูปแบบที  5 Product 

Performance และ รูปแบบที  6 Product System เนื องจากเป็นรูปแบบที เห็นได้ชัดเจน จับต้องได้ 
และเมื อพูดถึงนวัตกรรมทุกคนจะมุ่งไปที นวัตกรรมทางตัวสินค้่า แต่ในความเป็นจริงแล้วยังมี
นวัตกรรมในรูปแบบอื นๆ อีกหลายประเภท ดังนั้น ธุรกิจจะต้องรู้จักการบริหารนวัตกรรม เพื อสร้าง
ความแตกต่างของธุรกิจเหนือคู่แข่ง และความยั งยืนของธุรกิจนอกจากนี้ ยังมีประเด็นส่าคัญที ได้
น่าเสนอ โดยให้ข้อสังเกตว่า บริษัทที ประสบความส่าเร็จและเป็นผู้น่าด้านวัตกรรมจะใช้นวัตกรรม
มากกว่า 1 รูปแบบขึ้นไป โดยเฉลี ยจะอยู่ที  3.6 รูปแบบ และยิ งใช้นวัตกรรมหลายรูปแบบมากขึ้น
เท่าไร ผลประกอบการของบริษัทก็จะดีเพิ มขึ้นตาม ดังภาพที  2.15 ที แสดงถึงสัดส่วนของนวัตกรรมที 
เกิดข้ึน 
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ภาพที  2.15 สรุป นวัตกรรมที บริษัทมีโดยเฉลี ย 
ที มา: The discipline of Building Breakthroughs, โดย Larry Keeley, Ryan Pikkel, Brian 
Quinn and Helen Walter,  2013, Hoboken, New Jersey, John Willey and Sons. 

 

 
ภาพที  2.16 สรุป นวัตกรรมที บริษัทชั้นน่ามี 
ที มา : “Ten types of Innovation,” by Larry Keeley, Ryan Pikkel, Brian Quinn and Helen 
Walter, 2013, in The discipline of Building Breakthroughs, Hoboken, New Jersey, John 
Willey and Sons. 
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2.1.3 ที มาของนวัตกรรม 
การเปลี ยนแปลงก่อให้เกิดการสร้างนวัตกรรมใหม่ขึ้นมา นวัตกรรมที เกิดขึ้น

บางครั้งไม่ได้เกิดจากความตั้งใจให้เกิด เป็นเรื องที สอนกันไม่ได้ เรียนรู้กันไม่ได้ ในบางเรื องไม่สามารถ
บอกใครๆ และ ไม่จ่าเป็นที คนที เป็นอัจฉริยะจะเป็นผู้สร้างนวัตกรรมข้ึนมาในโลกนี้เท่านั้น คนธรรมดา
ก็สามารถสร้างได้ เพราะความคิดของแต่ละคนจะมีภูมิปัญญาที มีแนวคิดแตกต่างกันไป ดังนั้น
นวัตกรรมของแต่ละคนจึงไม่เหมือนกัน และแตกต่างกันไป นวัตกรรม ทั้งนี้ในการศึกษานี้จะใช้ทฤษฎี
ของ Peter F Drucker (2006) ที กล่าวถึงที มาของนวัตกรรมทั้ง 7 ประเภท (Seven sources of 
innovation) เป็นหลักในการ โดยทฤษฎีนี้จะมุ่งเน้นในการอธิบายว่านวัตกรรมนั้นมีแหล่งที มาจาก
สถานการณต่์างๆ ซึ งสามารถแบ่งได้เป็น 7 ประเภท ดังนี้ 

1. The Unexpected success and failures หมายถึง ความล้มเหลว หรือ 
ไม่ประสบความส่าเร็จ ในการด่าเนินงานในใดเรื องหนึ ง น่าไปสู่การคิดค้นหาค่าตอบ จนท่าให้เกิด
นวัตกรรมใหม่ขึ้น ยกตัวอย่างเช่น กระดาษโน้ต Post-it ของบริษัท 3M ที คิดค้นขึ้นโดย เนื องจาก
บริษัทพยายามจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ที ต้องมีคุณสมบัติติดแน่นแต่กาวกลับติดได้ไม่นานและสามารถดึง
ออกได้ง่าย จนในที สุด กระดาษโน้ต Post-it ก็ได้เกิดขึ้นและกลายเป็นเครื องเขียนสามัญประจ่า
ส่านักงานทั วโลก 

 

 
 

ภาพที  2.17 แสดงตัวอย่าง กระดาษโน้ต Post-it ของบริษัท 3M 
 
2. Incongruity หมายถึง ความไม่สอดคล้องกัน กล่าวคือการเข้าใจผิดในเรื อง

ใดเรื องหนึ งน่ามาสู่การเกิดนวัตกรรม โดย Robert W. Swaim (2011) ได้อธิบายเบื้องต้นในความ
เข้าใจผิดในรูปแบบที แตกต่างกัน 3 รูปแบบดังนี้ 

2.1 ความไม่สอดคล้องในอุตสาหกรรม (Reality of an Industry) หมายถึง 
ความเข้าใจผิดที ยึดติดว่าอุตสาหกรรมนั้นมีรูปแบบที ถูกต้องเพียงหนึ งอย่าง ท่าให้ผู้คิดค้นมุ่งคิดเพียง
ด้านใดด้านหนึ งซึ งไม่เป็นจริง ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจเรือข้ามมหาสมุทร ในปี ค.ศ. 1950 เชื อว่ารายได้
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หลักของอุตสาหกรรมเรือข้ามมหาสมุทรคือการรายได้จากการรับส่งผู้โดยสาร จึงมีคนคิดค้นว่ารายได้
ที แท้จริงที มากกว่าคือการบรรทุกสินค้า จึงเกิดเรือบรรทุกในยุคสมัยต่อมา 

2.2 ความไม่สอดคล้องทางแนวคิด (Perceived and Actual Customer 
Values) หมายถึง การที ผู้คิดค้นเข้าใจผิดคิดว่าสิ งที ลูกค้าคิดจะคล้ายกับสิ งที ผู้คิดค้นคิด แต่แท้จริงแล้ว
ลูกค้ากลับคิดอีกแบบหนึ ง ยกตัวอย่างเช่น บริษัท Edward Jones ได้ค้นพบแนวคิดที ผิดของผู้เกี ยวข้อง
ในตลาดหลักทรัพย์นิวยอร์ก (NYSE) ที กล่าวว่า “ผู้ที จะมาลงทุนส่วนใหญ่เป็นคนรวยเท่านั้น” ดังนั้น
บริษัทจึงสร้างช่องทางขึ้นมาใหม่ โดยมุ่งตอบสนองคนวัยเกษียณอายุ จนท่าให้แนวคิดนี้ประสบ
ความส่าเร็จ 

2.3 ความไม่สอดคล้องเรื องตรรกะ (Rhythm or logic) หมายถึง การความ
เข้าใจผิดในเรื องกระบวนการ โดยคิดแทนผู้ใช้ว่าควรใช้อย่างไร ยกตัวอย่างเช่น บริษัท Scott 
Spreader ที สร้างเครื องใส่ปุ๋ย จากความเข้าใจผิดที มีคนใช้ผลิตภัณฑ์ชนิดอื นมาใส่ปุ๋ย เป็นต้น 

3. Innovation Based on Process Needs หมายถึง นวัตกรรมที เกิดจาก
ความต้องการปรับปรุงกระบวนการตั้งแต่ต้นทางของธุรกิจ จนถึงปลายทาง ยกตัวอย่างเช่น  Sugar 
Free Product ที เกิดขึ้นจากความตระหนักว่าผู้บริโภคต้องการรับประทานอาหารหรือเครื องดื มที มีรส
หวาน แต่ไม่ต้องการอ้วนหรือต้องการแครอรี ต ่า เป็นต้น 

4. Changes in Industry and Market Structures หมายถึงการเปลี ยนแปลง
ในอุตสาหกรรมส่งผลให้เกิดนวัตกรรมใหม่ข้ึน ยกตัวอย่างเช่น อุตสาหกรรมรถยนต์ในอดีตลูกค้ามีความ
นิยมในเรื องของรถยนต์ขนาดใหญ่แต่ด้วยราคาน้ามันที เปลี ยนแปลงไปอย่างมากท่าให้ รถโดยสารมี
ขนาดที เล็กกว่าและประหยัดน้ามันมากกว่าเป็นที นิยม หรือ การพัฒนาของโทรศัพท์มือถือที ได้รวมเอา
กล้องถ่ายรูปเข้าไว้ด้วยกัน ท่าให้รูปแบบการใช้ของลูกค้าได้เปลี ยนไป 

5. Demographic Changes หมายถึงการเปลี ยนแปลงของ จ่านวนประชากร 
การศึกษา หรือ อายุ ส่งผลให้ตลาดเปลี ยนไป ยกตัวอย่างเช่น การเกิดธุรกิจบ้านพักส่าหรับคนสูงอายุ
ที มีการดูแลแบบครบวงจร โดยมีแพทย์และพยาบาลดูแลอย่างใกล้ชิดในหลายประเทศ 

6. Change in perception, meaning and Mood หมายถึงการเปลี ยนแปลง
ทางของแนวคิด ความหมาย และ ความรู้สึก ต่อสิ งใดสิ งหนึ งน่าไปสู่การคิดค้นนวัตกรรมใหม่ 
ยกตัวอย่างเช่น ปัจจุบันเกิดกระแสสังคมในวิกฤติการณ์โลกร้อนที แผ่ขยายสร้างผลกระทบและความ
เสียหายไปทั วทุกมุมโลก ที ท่าให้เกิดภัยพิบัติภัยธรรมชาติที เราไม่คาดคิด ส่งผลให้เกิดสินค้า ลดโลก
ร้อนขึ้นโดยการน่าผลิตสินค้าที สามารถกลับไปใช้ใหม่ได้  (Recycle Product) หรือสินค้าที มีการ
ออกแบบมาให้เป็นมิตรกับสิ งแวดล้อม (Green designed) 

7. New Knowledge (Scientific and Non-Scientific) หมายถึงการค้นพบสิ ง
ใหม่ โดยน่าความคิดจากหลายแหล่งมาสร้างเป็นนวัตกรรม นวัตกรรมประเภทนี้ต้องใช้เวลาในการคิด
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ต้นนานที สุด เพราะต้องการจากการพัฒนาเทคโนโลยีความรู้ใหม่ขึ้น ยกตัวอย่างนวัตกรรมประเภทนี้
คือการผลิตเครื องบินไอพ่นที ใช้ในทางทหารเมื อ ค.ศ. 1930 จากนั้นจึงมีการพัฒนาต่อยอดเป็นเครื องบิน
พาณิชย์ในปี ค.ศ. 1952  เป็นต้น 

จากรูปแบบการเกิดนวัตกรรมทั้ง 7 สามารถสรุปเป็นตารางโดยแบ่งรูปแบบการ
เกิดเป็นการเกิดจากภายใน (Within the business or industry) หรือภายนอกธุรกิจหรืออุตสาหกรรม 
(Outside the enterprise or industry) ได้ดังนี้ 

 

 
ภาพที  2.18 สรุปรูปแบบการเกิดนวัตกรรมทั้ง 7 ประเภท 

 
2.1.4 ตัวอย่างนวัตกรรมทางธุรกิจ 

การศึกษานวัตกรรมที ประสบความส่าเร็จและไม่ประสบความส่าเร็จจะท่าให้
ทราบแนวคิด วิธีการปรับตัว และการตั้งค่าถามที เป็นประโยชน์ ท่าให้สามารน่ามาประยุกต์ใช้ใน
นวัตกรรมอื นๆ เพื อเป็นแนวทางในการสร้างความได้เปรียบในการและสร้างความแตกต่าง ที ยังไม่เคย
มีอยู่ในตลาดได้ 

2.1.4.1 นวัตกรรมที ประสบความส่าเร็จ 
(1) รถขนส่งตู้คอนเทนเนอร์น้่าหนักเบาเชิงพาณิชย์ 

นายสุรเดช ทวีแสงสกุลไทย (2011) บริษัท ช.ทวีดอลลาเซียน จ่ากัด 
เป็นผู้คิดค้นผลิตภัณฑ์รถขนส่งอาหารส่าหรับเครื องบิน A380 เป็นรายแรกของประเทศที สามารถ
พัฒนาและสร้างตู้สินค้าที มีความยาวต่อเนื อง ด้วยการออกแบบโครงสร้างผนังแซนวิชส่าหรับตู้คอน
เทนเนอร์ (Fabricate x-frame)โดยใช้วัสดุที เหล็กกล้าเกรดที มีความแข็งแรงสูง (high-tensile 
grade) และมีน้่าหนักเบา จึงท่าให้สามารถปรับระดับความสูงของโครงสร้างได้สูดสุด 9 เมตร พร้อม
กันนี้ได้มีการประยุกต์ใช้ระบบควบคุมอัตโนมัติส่าหรับควบคุมความเสถียรภาพและทิศทางการส่ง
อาหารแบบ 6 ทิศทาง ซึ งจะช่วยเพิ มความสะดวกและลดเวลาการปฏิบัติงานเหลือเพียง 2 ชั วโมง การ
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ท่าตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายแบ่งเป็น 2 ประเภท ตลาดต่างประเทศกลุ่มตู้พาณิชย์อากาศยานและ
ตลาดในประเทศกลุ่มขนส่งสินค้าตู้ควบคุมอุณหภูมิ เช่น อาหาร สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ และเวชภัณฑ์ 
การคิดค้นนวัตกรรมนี้สามารถสร้างเป็นสินค้าเพื อการส่งออกพร้อมบริการหลังการขายในต่างประเทศ
ไม่ต ่ากว่าปีละ 500 ล้านบาท และสามารถลดการน่าเข้ารถขนส่งอาหารและอุปกรณ์ในประเทศที ไม่ต ่า
กว่าปีละ 200 ล้านบาท 

 

 
 

ภาพที  2.19 แสดงรถขนส่งตู้คอนเทนเนอร์น้่าหนักเบาเชิงพาณิชย์ของบริษัท ช.ทวีดอลลาเซียน 
จ่ากัด โดย นายสุรเดช ทวีแสงสกุลไทย บริษัท ช.ทวีดอลลาเซียน จ่ากัด 
ที มา http://www.manager.co.th/iBizChannel 

 
วิเคราะห์นวัตกรรม โดยใช้ 10 รูปแบบของ Keeley, Pikkel, Quinn, and 

Walte พบว่า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้องทั้งหมด 5 แบบด้วยกันคือคือ 

 Structure : ใช้เทคนิคแบบ Competency Centre คือมีการ
รวมกลุ่มกันของผู้ช่านาญการเข้าไว้ด้วยกันเพื อเพิ มความสามารถและท่าให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 Process: ใช้เทคนิคแบบ Intellectual Property คือ มีการใช้
ทรัพย์สินทางปัญญามาป้องกันการลอกเลียนแบบ 

 Product Performance : ใช้เทคนิคแบบ คือ Added Functionality 
คือการเพิ มการท่างานใหม่ๆ  ที มีประสิทธิภาพให้แก่สินค้า 

 Service : ใช้เทคนิคแบบ Guarantee คือมีการชดเชยเงินหรือเวลาที 
ลูกค้าต้องสูญเสียไปต่อสินค้าที มีปัญหา 

 Channel ใช้เทคนิคแบบ Diversification คือมีการขยายช่องทาง 
การจัดจ่าหน่ายใหม่ๆ โดยออกแบบมาเพื อเครื องแอร์บัส A380 โดยเฉพาะ 

http://www.manager.co.th/iBizChannel
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 Brand ใช้เทคนิคแบบ Brand Extension หมายถึง การสร้างบริการ
หรือสินค้าในแนวดิ ง ที เจาะลึกลงไปในแต่ละกลุ่มย่อยของผู้บริโภค 

(2) แป้งผงหอมศรีจันทร์ 
คุณรวิศ หาญอุตสาหะ เจ้าของผลิตภัณฑ์ แป้งผงหอมศรีจันทร์ บริษัท 

ศรีจันทร์สหโอสถ จ่ากัด ท่าการให้เปลี ยนรูปลักษณ์สินค้าภายนอกให้ดูทันสมัยซึ งถือเป็นการรีแบรนด์
ครั้งใหญ่ ตั้งแต่แป้งผงหอมศรีจันทร์มีมาเป็นเวลา 66 ปี โดยหลังจากที ได้ปรับโฉมภาพลักษณ์ใหม่ ท่าให้
ผู้บริโภคได้รับสินค้าคุณภาพดีเทียบเท่าสินค้าจากต่างประเทศในราคาที เหมาะสม นอกจากนี้ยัง
เปลี ยนเป็นฝาแบบหมุนที พัฒนาขึ้นมาป้องกันไม่ให้หกในกระเป๋า เนื้อแป้งใช้นาโนเทคโนโลยีและ
สมุนไพรทานาคา มาช่วยให้เนื้อแป้งละเอียด จนกลายเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่สอดรับกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ งชื อผลิตภัณฑ์ใหม่ได้สร้างยอดขายเพิ มข้ึนถึงปีละ 30 ล้านบาท 

 

 
 
ภาพที  2.20 แสดงบรรจุภัณฑ์แป้งผงหอมศรีจันทร์ที เปลี ยนการแกแบบใหม่ 
ที มา http://www.manager.co.th/iBizChannel 
 

วิเคราะห์นวัตกรรม โดยใช้ 10 รูปแบบของ Keeley, Pikkel, Quinn, 
and Walte พบว่า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้องทั้งหมด 5 แบบด้วยกันคือคือ 

 Profit : ใช้เทคนิค User-Definedการเชิญชวนผู้บริโภคให้มาใช้
บริการในราคาที เขาต้องการจะจ่าย 

 Process: ใช้เทคนิคแบบ Intellectual Property คือ มีการใช้ทรัพย์สิน
ทางปัญญามาป้องกันการลอกเลียนแบบ 

 Product Performance : ใช้เทคนิคแบบ คือ Added Functionality คือ
การเพิ มการท่างานใหม่ๆ  ที มีประสิทธิภาพให้แก่สินค้า 

 Channel ใช้เทคนิคแบบ Diversification คือมีการขยายช่องทางการจัด
จ่าหน่ายใหม ่

http://www.manager.co.th/iBizChannel
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 Brand ใช้เทคนิคแบบ Certification หมายถึง การรับรองมาตรฐาน
ให้แก่ผู้ผลิตอื นเพื อยืนยันถึงการมีมาตรฐานเดียวกัน และมีการใช้เทคนิค Private Label ที ท่าการ
เปลี ยนรูปแบบของฉลากให้มีความน่าสนใจมากขึ้น 

(3) Harley-Davidson 
William S. Harley, Arthur Davidson, และ Walter Davidson เป็น

ผู้สร้างรถจักรยานยนต์ Harley-Davidson ขึ้นในปี 1903 Harley-Davidson ประสบความในการ
สร้างตราสินค้า ท่าให้ผู้ที ไม่ได้ใช้จักรยานยนต์ก็สามารถทราบถึงตราสินค้าได้ เนื องจาก Harley-
Davidson มีลักษณะเฉพาะตัวที รูปลักษณ์และเสียงของรถ นอกจากนี้ทาง Harley-Davidson ยังได้
สร้างชุมชนคนใช้ Harley-Davidson ขึ้นในเว็บไซต์ท่าและจัดงานชุมนุมคนใช้รถจักรยาน Harley-
Davidson เพื อเชื อมโยงกับลูกค้า และท่าให้ลูกค้าผูกพันกับตราสินค้ามากขึ้น 

 

 
 

ภาพที  2.21 แสดงตัวอย่างรถรถจักรยานยนต์ Harley-Davidson ในงานชุมนุม 
 
วิเคราะห์นวัตกรรม โดยใช้ 10 รูปแบบของ Keeley, Pikkel, Quinn, 

and Walte พบว่า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้องทั้งหมด 5 แบบด้วยกันคือคือ 

 Process: ใช้เทคนิคแบบ Intellectual Property คือ มีการใช้ทรัพย์สิน
ทางปัญญามาป้องกันการลอกเลียนแบบ 

 Product Performance : ใช้เทคนิคแบบ คือ Focus คือการเพิ ม
การออกแบบสินค้าให้มีลักษณะเฉพาะส่าหรับคนกลุ่มหนึ ง 

 Service : ใช้เทคนิคแบบ User Community support คือการ สร้าง
ชุมชนคนใช้ Harley-Davidson ขึ้นในเว็บไซต์ท่าและจัดงานชุมนุมคนใช้รถจักรยาน Harley-Davidson 
เพื อเชื อมโยงกับลูกค้า และท่าให้ลูกค้าผูกพันกับตราสินค้ามากขึ้น 
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 Brand ใช้เทคนิคแบบ Value Alignment คือ การสร้างตราสินค้าให้
เข้าถึงลูกค่าเฉพาะกลุ่ม ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าตราสินค้ามีคุณภาพและมีคุณค่ามากข้ึน 

 Customer Engagement ใช้เทคนิคแบบ Community and Belonging 
คือ การสร้างชุมชนคนใช้ Harley-Davison ขึ้นมาทั วโลก ท่าให้เกิดความเชื อโยงและผูกพันกับตราสินค้า 

(4) โปรแกรมสนทนา ไลน์ 
โปรแกรมสนทนา ไลน์ สามารถสร้างนวัตกรรมที น่าสนใจเนื องจาก 

ปัจจุบัน ไลน์มิใช่เพียงแค่โปรแกรมสนทนา แต่ไลน์คือเครือข่ายผู้ใช้งานทั วโลกกว่า 500 ล้านคน 
(ภายในปี 2014นี้) ที มีทั้งสติ๊กเกอร์สื อสาร โทรศัพท์เสียง วิดีโอคอลล์ ร้านค้าออนไลน์ เกมออนไลน์ 
ภาพยนตร์การ์ตูน และ ร้านขายสินค้าที ระลึก และไลน์ก่าลังจะเปิดธุรกิจโรงภาพยนตร์ออนไลน์เพื อ
ให้บริการผู้ใช้งานทั วโลกเข้าถึงสื อนี้โดยจะเริ มท่าการตลาดกับการ์ตูนญี ปุ่นก่อนที  โดย ไลน์ ได้ท่าการ
เปลี ยนตัวเองจากแอปพลิเคชันมาเป็น “แพลตฟอร์ม” โดยไลน์ถูกพัฒนาขึ้นโดย บริษัท “LINE 
Corporation” ซึ งถูกเปลี ยนเจ้าของในภายหลังมาเป็น บริษัท “Naver Corporation of South Korea” 
ไลน์ถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ. 2011 และมีผู้ใช้เพิ มขึ้นอย่างรวดเร็วถึง 100 ล้านคนทั วโลกภายใน
ระยะเวลา 18 เดือนนับตั้งแต่เปิดตัวมีผู้ใช้เพิ มขึ้นเป็น 200 ล้านคนภายในเวลาหกเดือนหลังจากนั้น 
จนปัจจุบัน (2014) ไลน์ มีผู้ใช้งานทั วโลกมากถึง 500 ล้านคน จุดที ท่าให้ไลน์แตกต่างจากระบบ
สนทนาผ่านข้อความตัวอักษรก็คือการที  ไลน์ มีสติ๊กเกอร์ ที เอาไว้ใช้ในการสื อสารเป็นตัวการ์ตูนน่ารัก
ที สามารถแสดงอารมณ์ต่างได้หลายหลาย ด้วยจากการที ไลน์เห็น ว่า การสนทนาทั วไปที เริ มเป็นสิ งที 
น่าเบื อ และไม่มีความแตกต่าง ไลน์จึงพยายามออกแบบสติ๊กเกอร์น่ารักๆ ที ใช้แทนความหมายของ
อารมณ์การสื อสาร ที มีมากกว่าเดิม (ดีใจ เสียใจ ซึมเศร้า) แต่ได้เพิ มเสน่ห์ และ บุคลิกที อีการสื อสาร
ทั วไปท่าไม่ได้ ความชัดเจนทางอารมณ์นี้เองท่าให้ ไลน์ เป็นที นิยมทั วโลก เพราะ ไลน์ สามารถท่าลาย
ก่าแพงของการสื อสารทางภาษาที แตกต่างไปเสียสิ้นเชิง 

 

 

ภาพที  2.22 แสดงตัวอย่างสติ๊กเกอร์ไลน์ 



52 

 

52 

ช่องทางการท่ารายได้ : ในระยะเริ มต้น, สติ๊กเกอร์สามารถติดตั้งได้โดย
ไม่เสียค่าใช้จ่าย จากนั้นบริษัทจึงได้เริ มการค้าสติ๊กเกอร์บนหน้าร้าน ลวดลาย สีสัน เทศกาล และ 
กิจกรรม เป็นสิ งที ท่าให้สติ๊กเกอร์แต่ละชุดมีความหมายและความน่าสนใจแตกต่างกันไป จุดร่วมกัน
ของนวัตกรรมนี้คือ ไลน์มีสติ๊กเกอร์เพิ มมากขึ้น, ผู้ใช้งานได้สติ๊กเกอร์ไปใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย, 
บริษัทเอกชนได้สื อสารกับฐานลูกค้า สิ งเหล่านี้ท่าให้ทั้งสามฝ่ายมีจุดที ได้ประโยชน์ลงตัวในโมเดลทาง
ธุรกิจ 

วิเคราะห์นวัตกรรม โดยใช้แบบจ่าลอง 10 รูปแบบของ Keeley, Pikkel, 
Quinn, and Walte พบว่า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้องทั้งหมด 9 แบบด้วยกันคือคือ 

 Profit Model ใช้เทคนิคแบบ คือ 
- Ad-Supported หมายถึง การให้บริการบางส่วนฟรีส่าหรับคน

กลุ่มหนึ ง ในขณะที ขายข้อมูลการใช้บริการให้กับลูกค้าอีกกลุ่มหนึ ง 
- Membership โดยให้การเป็นสมาชิกเพื อที จะมีสิทธิในการใช้

สินค้าหรือบริการที ออกแบบส่าหรับสมาชิกเท่านั้น 

 Net work ใช้เทคนิคแบบ คือ 
- Collaboration โดยมีการเป็นพันธมิตรกับบริษัทต่างๆ โดยมี

เป้าหมายในการสร้างผลประโยชน์ร่มกันทั้ง 2 ฝ่าย  เช่น  เป็นพันธมิตรกับแอร์เอเชียในการทาสี
เครื องบินเป็นรูปตัวละครในไลน์ 

- Open Innovation โดยมีการเปิดให้บุคคลหรือบริษัททั วไป สามารถ
ออกแบบตัวละครและเปิดขายได้ 

 Structure ใช้เทคนิคแบบ คือ IT Integration หมายถึง การประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีต่างๆ รวมเข้าไว้ด้วยกัน 

 Process: ใช้เทคนิคแบบ Intellectual Property คือ มีการใช้ทรัพย์สิน
ทางปัญญามาป้องกันการลอกเลียนแบบ 

 Product Performance : ใช้เทคนิคแบบ คือ 
- Focus คือการเพิ มการออกแบบสินค้าให้มีลักษณะเฉพาะส่าหรับ

คนกลุ่มหนึ ง 
- Added Functionality คือการเพิ มการท่างานใหม่ๆ ที มีประสิทธิภาพ

ให้แก่สินค้า 

 Service : ใช้เทคนิคแบบ User Community support คือการที 
ไลน์สามารถสร้างกลุ่มต่างๆ ให้คนสามารถแลกเปลี ยนความคิดกันในวงกว้างได้ 
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 Channel ใช้เทคนิคแบบ Diversification โดย การขยายช่องทางการจัด
จ่าหน่ายใหม่ๆ  โดยป่านทางออนไลน์ 

 Brand ใช้เทคนิคแบบ Values Alignment โดยการสร้างคุณค่าใน
แบรนด์ ทุกๆ ครั้งที ผู้ใช้บริการส่งสติกเกอร์ก็จะเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้ามีความรู้สึกในเชิงบวกต่อ 
แบรนด์สินค้าของไลน์ 

 Customer Engagement ใช้เทคนิคแบบ Community and Belonging 
คือ การสร้างสร้างชุมชนคนใช้ ไลน์ ขึ้นมาทั วโลก ท่าให้เกิดความเชื อโยงและผูกพันกับตราสินค้า 

2.1.4.2 นวัตกรรมที ไม่ประสบความส่าเร็จ 
นวัตกรรมทั้งหมดมิใช่ประสบความส่าเร็จเพียงอย่างเดียว ยังมีนวัตกรรม

ที ออกสู่ตลาด แต่ไม่สามารถบรรลุจุดประสงค์ได้ โดยสามารถเห็นได้จาก บทความของ พ.อ.รศ.ดร.
เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ ที ได้เขียนบทความ ในปี 2554 ในเว็บไซต์วิชาการ www.vcharkarn.com 
เกี ยวกับนวัตกรรมที ไม่ประสบความส่าเร็จ โดยยกตัวอย่าง ระบบเครือข่ายดาวเทียม Iridium ของ
บริษัทโมโตโลร่า ระบบเครือข่ายดาวเทียม Iridium เป็นระบบการติดต่อสื อสารของระบบไร้สาย ที มี
พยายามที จะผลักดันให้มีการติดต่อสื อสารได้จากทุกๆ แห่งบนโลก ไม่ว่าจะเป็นทะเลทรายซาฮาร่า 
หรือยอดเขาเอเวอร์เลส โดย บริษัทโมโตโลร่า ได้ลงทุนติดตั้งดาวเทียมจ่านวน 88 ดวงรอบโลก เพื อ
ท่าการเชื อโยงเครือข่าย แต่ระบบเครือข่ายดาวเทียม Iridium ไม่ได้ประสบความส่าเร็จเพราะมีสาเหตุ
เนื องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ต้องการใช้โทรศัพท์จากเกาะที อยู่ไกลๆ หรือจากขั้วโลกเหนือ ดังที โม
โตโลร่าคิด นอกจากนั้นชุดอุปกรณ์ Iridium ต่างๆ ก็มีขนาดใหญ่และไม่สะดวกแก่การพกพา
เนื องมาจากความซับซ้อนของอุปกรณ์ไร้สาย และที อีกสาเหตุส่าคัญที ท่าให้ไม่ประสบความส่าเร็จคือ 
การคิดค่าบริการในการใช้งานที มีราคาสูงสืบเนื องจาก โครงการเครือข่ายดาวเทียม Iridium เป็น
โครงการที ใช้เงินทุนที สูงมากถึง 3,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ ท่าให้ค่าบริการในการใช้งานจึงสูงตามไปด้วย 

 

 
 
ภาพที  2.23 แสดงตราสินค้า Iridium 

 

http://www.vcharkarn.com/
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สุดท้ายโครงการนี้ประสบความล้มเหลวเชิงพาณิชย์อย่างสิ้นเชิงเพราะในปี 1999 บริษัท
ก็ประสบกับภาวะล้มละลาย และยังต้องเสียค่าน่าดาวเทียมออกจากวงโคจรและท่าลายทิ้งเพื อความ
ปลอดภัยอีก 50 ล้านเหรียญ 

จากตัวอย่างความล้มเหลวที ยกตัวอย่าง ท่าให้เกิดการสร้างค่าถามและเป็นกรณีศึกษาที 
สะท้อนให้เห็นได้ว่า การศึกษาวิจัยเกี ยวกับความต้องการของผู้บริโภคในนวัตกรรมนั้นๆ เป็นหนึ งใน
ปัจจัยแห่งความส่าเร็จที ละเลยไม่ได้ และผู้ศึกษาควรท่าความเข้าใจให้ลึกซึ้งก่อนเริ มสร้างนวัตกรรม
ใดๆ ออกมา 

 
2.2 นวัตกรรมที เกิดขึ้นของสายการบินแอร์เอเชีย 

 
สายการบินแอร์เอเชีย ถือเป็นสายการบินที เป็นผู้น่าด้านนวัตกรรมของธุรกิจการบิน 

โดยนวัตกรรมที เกิดขึ้นของสายการบินแอร์เอเชีย สามารถแบ่งได้เป็น 9 ด้านหลักๆ ดังต่อไปนี้ 
2.2.1 Profit Model 
2.2.2 Technology Integrated 
2.2.3 Lean Operation 
2.2.4 Product Performance 
2.2.5 Service 
2.2.6 Brand Innovation 
2.2.7 Engagement Innovation 
2.2.8 Network and Partnership 
2.2.9 People Management 
 
2.2.1 Profit Model 

ด้วยสโลแกนหลัก ใครๆ ก็บินได้ (Everyone Can Fly) เป็นแรงจูงใจและ
กระตุ้นให้ผู้โดยสารที ไม่เคยเดินทางโดยเครื องบิน ได้เดินทางด้วยราคาที เหมาะสม ซึ งรูปแบบการ
น่าเสนอคือ การเดินทางแบบเรียบง่าย ตั๋วค่าโดยสารไม่รวมบริการเสริมเช่น อาหาร และเครื องดื ม 
การก่าหนดราคาเช่นนี้เนื องจากสายการบินได้ยึดหลักในการมองบริการเสริมต่างๆ ให้แยกออกจาก
บริการหลัก หากผู้โดยสารต้องการบริการเสริมเพิ มเติมผู้โดยสารจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ มเติม 
หลักการเช่นนี้เรียกว่า “No Frills” ด้วยหลักความคิดเช่นนี้ท่าให้สายการบินสามารถลดต้นทุนที ไม่
จ่าเป็นและเพิ มขีดความสามารถในการแข่งขันให้สูงขึ้นได้ นอกจากนี้สายการบินแอร์เอเชียยังใช้ระบบ
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การก่าหนดค่าโดยสารแบบขั้นบันได หรือที เรียกว่า fare bucket ซึ งสามารถแบ่งเป็น 12 ช่วง
ดังต่อไปนี้ 

 

 
 

ภาพที  2.24 แสดงการคิดราคาแบบขั้นบันไดของสายการบินแอร์เอเชีย 
 

จากรูปจะเห็นว่า ราคาค่าโดยสารของสายการบินจะถูกแบ่งเป็น 12 ช่วง โดย
ช่วงแรก (Tier 1-4) จะเป็นช่วงเริ มต้นที ผู้โดยสารสามารถซื้อตั๋วโดยสารในราคาที ประหยัดที สุด แต่
ผู้โดยสารจะต้องวางแผนการเดินทางและท่าการจองล่วงหน้า ประมาณ 6-10 เดือน ช่วงนี้จึงเรียกว่า
เป็น Promotion fare ตัวอย่างของการก่าหนดราคาในช่วงนี้คือ Free Seats หรือ Big Sales ซึ ง
มักจะเรียกกันว่า “โปรโมชั น 0 บาท” ซึ งจะท่าการจัดขึ้นประมาณอย่างน้อย 3-4 ครั้งต่อปี โดย
ผู้โดยสารจะท่าการจ่ายเฉพาะค่าภาษีสนามบินเท่านั้น หากแต่ที นั ง Free Seats นี้โดยส่วนมากจะมี
ประมาณที จ่ากัด และสามารถเดินทางได้ในช่วงที มีความต้องการการเดินทางน้อย หาดผู้โดยสาร
ต้องการจะเดินทางในช่วงเวลาที มีความต้องการมาก ราคาก็จะสูงขึ้นตาม อย่างไรก็ตาม ราคาใน
ช่วงแรกนี้จะมีราคาค่าโดยสารที ถูกที สุด 

 

 
 
ภาพที  2.25 แสดงโปรโมชั นสายการบินแอร์เอเชีย 
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ในช่วงกลางคือ (Tier 5-8) เป็นช่วงที ราคาค่าโดยสารจะใกล้เคียงกับสายการบิน
ต้นทุนต ่าอื นๆ แต่ยังคงถูกกว่าสายการบินต้นทุนต ่าสายอื นอยู่เล็กน้อย ช่วงนี้จะเรียกได้ว่า Discount 
Fare และเมื อรายได้จากการขายตั๋วโดยสารเพียงพอต่อค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงาน ระบบจะท่าการ
เปลี ยนราคาค่าโดยสารให้ไปอยู่ในช่วงสุดท้าย (Tier 9-12) ซึ งราคาค่าโดยสารจะค่อยๆ ขยับขึ้นจนถึง
ช่วงสุดท้าย ที เรียกว่า Full Fare ซึ งเป็นตั๋วโดยสารที มีการเก็บค่าโดยสารเต็มจ่านวน การก่าหนด
ราคาค่าโดยสารแบบนี้ท่าให้ทุกเที ยวบินของสายการบินแอร์เอเชียสามารถสร้างก่าไรได้ แตกต่างจาก
สายการบินที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ ที จะเก็บค่าบริการในราคาเต็มแบบไม่มีส่วนลดในช่วงแรกๆ 
และท่าการลดราคาค่าโดยสารลงในช่วงเวลาก่อนการเดินทางจริง เนื องจากมีจ่านวนที นั งผู้โดยสาร
เหลืออยู่จ่านวนมาก แนวความคิดดังกล่าวของสายการบินแอร์เอเชีย ในการคิดราคาแบบ Fare 
Bucket และ No frills นี้นอกจากจะต่างกับสายการบินที หลักการบริหารการเต็มรูปแบบแล้ว ยังต่าง
กับสายการบินต้นทุนต ่าที ให้บริการอยู่ในปัจจุบันด้วย ยกตัวอย่างเช่น 

สายการบินนกแอร์ ที มีการตั้งราคารวมบริการฝากสัมภาระลงใต้ท้องเครื อง 15 
กิโลกรัมและมีการให้บริการอาหารว่างขณะท่าการบิน 

สายการไทยสมายล์ที มีการตั้งราคารวมบริการฝากสัมภาระลงใต้ท้องเครื อง 20 
กิโลกรัมและมีการให้บริการอาหารว่างขณะท่าการบิน ส่าหรับการเดินทางในชั้นประหยัด 

และเมื อเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าชั้นน่าต่างชาติ เช่น Jet Blue หรือ 
Southwest พบว่าทั้ง 2 สายการบินมีการตั้งราคาโดยรวมการให้บริการอาหารว่างขณะท่าการบิน 
ส่าหรับการเดินทางในชั้นประหยัด โดยไม่รวมบริการฝากสัมภาระลงใต้ท้องเครื อง 

จากเหตุผลการตั้งราคาดังกล่าว ทั้งการตั้งราคาแบบขั้นบันไดและแนวความคิด
ในการแยกบริการเสริมออกจากบริการหลัก ถือเป็นนวัตกรรมในด้านการตั้งราคาที ท่าให้ สายการบิน
แอร์เอเชีย เป็นสายการบินต้นทุนต ่าที สามารถเสนอราคาค่าโดยสารที หลากหลายและมีราคาค่า
โดยสารที ถูกมากที สุดสายการบินหนึ ง ส่งผลให้สายการบินได้รับความนิยมและมีผลประกอบการแบบ
ก้าวกระโดดภายในระยะเวลาอันสั้น 

2.2.2 Technology Integrated 
สายการบินแอร์เอเชียให้ความส่าคัญกับการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยเป็นอย่าง

มาก โดยเทคโนโลยีนอกจากจะช่วยลดต้นทุนจากการใช้งานบุคลากรผ่านระบบออนไลน์ได้แล้ว ยัง
ช่วยเพิ มช่องทางการจัดจ่าหน่าย และเพิ มความสะดวกสบายให้กับผู้โดยสารอีกด้วย ทั้งนี้ แอร์เอเชียมี
น่าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาช่วยอย่างต่อเนื อง ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

2.2.2.1 Full implemented Online booking web engine 
สายการบินแอร์เอเชียเป็นสายการบินแรกที ใช้รูปแบบออนไลน์อย่างเต็ม

ระบบที เสนอทางเลือกในการส่ารองที นั งผ่านทางเว็บไซต์ท่าให้สามารถลดต้นทุนจากการใช้งาน
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บุคลากรผ่านระบบออนไลน์ได้ นอกจากนี้ยังเป็นการเพิ มช่องทางการจัดจ่าหน่ายและเข้าถึงผู้โดยสาร
ได้อย่างแท้จริง โดยการส่ารองที นั งในอดีตของสายการบินที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบจะมีรูปแบบการ
ขายที เน้นการขายผ่านทางเอเยนต์หรือบริษัทที จ่าหน่ายตั๋วเครื องบินเป็นหลัก ซึ งเป็นการขายในแบบ 
B2B เพราะเอเยนต์หรือบริษัทเหล่านั้นจะได้รับส่วนลดจากการซื้อบัตรโดยสารในปริมาณมากๆ และ
น่าไปขายต่อในราคาที ถูกกว่าหน้าเว็บไซต์และช่องทางการจัดจ่าหน่ายของสายการบินเอง หากแต่สาย
การบินแอร์เอเชียได้ปฏิวัติการซื้อขายตั๋วโดยสารในรูปแบบเดิมโดยใช้การซื้อขายผ่านทางออนไลน์เป็น
หลัก ท่าให้แอร์เอเชียสามารถลดต้นทุนการจ้างบุคลากร และเพิ มก่าไรจากการซื้อขายโดยตรงกับ
ผู้โดยสารได้ นอกจากนี้ยังท่าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตลอด 24 ชม ทั้งนี้ในการโดยในส่ารองที นั ง
ผ่านทางเว็บไซต์สายการบินแอร์เอเชียได้ร่วมกับพันธมิตรหลายบริษัทในการท่าให้ระบบสมบูรณ์แบบ
ที สุดเช่น 

ด้านระบบการจ่ายเงิน (Payment Gateway) สายการบินแอร์เอเชียยัง
ได้ร่วมกับบริษัท RBS ซึ งเป็นธนาคารและบริษัทที เชี ยวชาญทางด้านการเงินและการธนาคารทางการ
บิน (bank’s Aviation Capit) ของประเทศอังกฤษ ในการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายออนไลน์ 
เพื อลดความเสี ยงในการค่านวณค่าเงินในแต่ละประเทศ ที แอร์เอเชียร์ท่าการบิน โดยใช้ระบบ 
FXmicropay platform ส่งผลให้การส่ารองที นั งผ่านทางออนไลน์มีการค่านวณค่าเงินที แม่นย่าขึ้น 
และผู้โดยสารสามารถเห็นจ่านวนเงินเป็นสกุลเงินของแต่ละประเทศที ท่าการซื้อขายบัตรโดยสาร
ในทันที ท่าให้ลดความเสี ยงในการค่านวณค่าเงินไปกลับ และเพิ มอากาศในการส่ารองบัตรโดยสาร
มากขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงกล่าวได้ว่านวัตกรรมในการขายใช้รูปแบบออนไลน์อย่างเต็มระบบในการส่ารองที 
นั งของสายการบินแอร์เอเชียเป็นการเปลี ยนรูปแบบของการส่ารองที นั งในอุตสาหกรรมการบินอย่าง
แท้จริง 

 

 
ภาพที  2.26 แสดงตราสินค้าของบริษัท RBS ซึ งเป็นธนาคารและบริษัทที เชี ยวชาญทางด้านการเงิน
และการธนาคารทางการบิน 

 
ด้านระบบการส่ารองที นั ง (Passenger Service System) สายการบิน

แอร์เอเชียยังได้ร่วมกับบริษัท Navitaire ซึ งเป็นบริษัทที เชี ยวชาญทางด้านการส่ารองที นั งทางการบิน
ผ่านระบบออนไลน์ของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยสายการบินแอร์เอเชียได้พัฒนาระบบการส่ารองที ที 
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มีชื อว่า New Skies เพื ออ่านวยความสะดวกในการส่ารองที นั งให้มีประสิทธิภาพเพื อรองรับการ
ส่ารองที นั งที เพิ มมากขึ้นมากกว่า 1 ล้านการจองต่อวัน รวมถึงการเติบโตทางธุรกิจและโปรโมชั น
การตลาด “ลด แลก แจก แถม” ในอนาคต 

ระบบการส่ารองที นั ง NewSkies นี้ถูกพัฒนาขึ้นเพื อช่วยในการส่ารองที 
นั งและการให้บริการเกี ยวกับการเดินทางของผู้โดยสารนับตั้งแต่การจัดเตรียมตารางการบิน การจัด
ระวางและข้อมูลการบริการของแต่ละเที ยวบิน การรับส่ารองที นั งและบริการอื นๆ เช่นการส่ารอง
ห้องพักของโรงแรม การส่ารองรายการท่องเที ยวเป็นต้น นอกจากนี้ระบบยังถูกน่ามาใช้ในการลิงก์
ข้อมูลต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ท่าให้ผู้โดยสารสามารถท่าให้เช็คอินจากต้นทางสู่ปลายทางได้
ทันทีในกรณีที ต้องต่อเครื อง การส่ารองบัตรโดยสารผ่านเคาน์เตอร์และ Call Center ที รวดเร็วและ
ป้องกันความผิดพลาดได้มากขึ้น ส่าหรับผู้โดยสารที ส่ารองที นั งที ส่านักงานขาย (Sale Office) ระบบ
ก็สามารถแจกแจงรายละเอียดการใช้บริการเสริมที ชัดเจน แสดงถึงความโปร่งใสของสายการบิน 

 

 
 

ภาพที  2.27 แสดงตราสินค้าของบริษัท Navitaire ซึ งเป็นระบบการส่ารองที นั งที สายการบินใช้อยู่ 
 

2.2.2.2 Ticketless 
สายการบินแอร์เอเชียมีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการบริหารจัดการ

การออกบัตรโดยสารโดยมีจุดมุ่งหมายหลักในการประหยัดต้นทุนและเพิ มความสะดวกสบายให้กับ
ผู้โดยสาร สายการบินได้ท่าการเปลี ยนรูปแบบการออกส่าเนาบัตรโดยสาร (Ticket) และบัตรยืนยันที 
นั งโดยสาร 

Boarding pass ซึ งจากเดิมจะมีการออกบัตรโดยสารเป็นตั๋วกระดาษมี 
5 ส่าเนาพร้อมแถบแม่เหล็ก และ บัตรยืนยันที นั งโดยสารเป็นกระดาษที สามารถแยกเป็น 2 ส่วน
ส่าหรับการทวนสอบ เปลี ยนเป็นการใช้ บัตรโดยสารและบัตรยืนยันที นั งโดยสาร ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
หรือที เรียกว่า Electronic Ticket แทน โดยในการซื้อตั๋วโดยสาร ระบบจะออกส่าเนาบัตรโดยสาร
แบบ Electronic Ticket ให้กับผู้โดยสารเพื อใช้เป็นข้อมูลยืนยันการช่าระค่าโดยสารและส่ารองที นั ง 
และหากผู้โดยสารเลือกท่าการเช็คอินผ่านทางระบบ ออนไลน์ ผู้โดยสารจะได้รับบัตรยืนยันที นั ง
โดยสาร หรือ Electronic Boarding Pass เพื อใช้ส่าหรับยืนยันแทนการออกบัตรโดยใช้กระดาษ
แบบเดิม การเปลี ยนรูปแบบการออกบัตรโดยสารโดยใช้เทคโนโลยีมาช่วยนี้ เป็นการอ่านวยความ
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สะดวกให้ลูกค้าและกับทางสายการบินเอง และยังป้องกันเหตุการณ์ที ผู้โดยสารท่าตั๋วโดยสารหายหรือ
ลืมตั๋วโดยสารได้อีกด้วย ทั้งนี้หากผู้โดยสารไม่ได้ท่าการเช็คอินผ่านทางอินเตอร์เน็ต ผู้โดยสารยังคง
สามารถท่าการเช็คอินในรูปแบบเดิมผ่านพนักงานที ให้บริการที สนามบินได้ หลังจากเสร็จกระบวนการ
เช็คอิน พนักงานจะให้บัตรยืนยันที นั งโดยสารเป็นกระดาษแบบย่อแทนการออกบัตรแบบเต็มรูปแบบ 
 

  

 
ภาพที  2.28 แสดงตั๋วโดยสารกระดาษและบัตรแสดงที นั งโดยสาร ที เป็นกระดาษ แบบเดิม 

 
 

ภาพที  2.29 แสดงบัตรยืนยันที นั งโดยสาร ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และที ออกผ่านพนักงานเช็คอิน 
ที มา www.lahoretravels.com, www.xzydbj.com 

 
2.2.2.3 Self Automate Check in system 

การเช็คอินคือการลงทะเบียนเพื อท่าการตรวจสอบเอกสารของผู้เดินทาง
โดยสายที เดินทางโดยเครื องบิน การเช็คอินนี้ถือเป็นกิจกรรมการให้บริการทางภาคพ้ืนดินที ทุกสาย
การบินต้องมีเนื องจากกฎหมายของและพิธีการตรวจคนเข้าเมืองของแต่ละประเทศไม่เหมือนกันท่าให้

http://www.lahoretravels.com/
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ต้องมีการตรวจสอบเอกสารก่อนออกเดินทาง การที สายการบินแอร์เอเชียออกนวัตกรรมในการ
เช็คอินนี้ถือเป็นนวัตกรรมที เปลี ยนรูปแบบการด่าเนินงานทางการบิน ท่าให้ผู้โดยสารสามารถเช็คอิน
ได้ล่วงหน้าและลดการรอคอยที ยาวนานในการเช็คอิน การเช็คอินของแอร์เอเชียท่าได้โดยผ่าน 3 
ช่องทางคือ 

 คีออสเช็คอิน คือ การเช็คอินผ่านตู้ให้บริการอัตโนมัติที เรียกว่า  
คีออส โดยตู้คีออสนี้จะตั้งอยู่ที สนามบินที มีเครื องตั้งอยู่ ในปัจจุบันมีที สนามบินในประเทศ ไทย, 
มาเลเซีย และ อินโดนีเซีย การเช็คอินสามารถท่าได้ก่อนเวลาตามก่าหนดการเดินทางไม่เกิน 6 ชั วโมง 
และไม่น้อยกว่า 1 ชั งโมงก่อนการเดินทาง 

 เว็บเช็คอิน 

 ผู้โดยสารสามารถเช็คอินและพิมพ์บอร์ดดิ้งพาสได้ด้วยตนเองผ่าน
บริการเว็บเช็คอิน บนเว็บไซต์ของแอร์เอเชียได้ก่อนเวลาตามก่าหนดการเดินทาง 48 ชั วโมง 

 โมบายเช็คอิน 
ผู้โดยสารสามารถเช็คอินผ่านโทรศัพท์มือถือที ใช้โปรแกรมปฏิบัติการ 

WAP เพื อใช้รับไฟล์ภาพ หรือ SMS บนโทรศัพท์มือถือได้ก่อนก่าหนดการเดินทาง 48 ชั วโมง และไม่
น้อยกว่า 3 ชั วโมงก่อนการเดินทาง 

ทั้งนี้การเช็คอินมีข้อควรระวังและข้อห้ามดังนี้ 
1) พิธีการตรวจคนเข้าเมือง 

ผู้โดยสารที เดินทางในเส้นทางระหว่างประเทศที มีกฎทางพิธีการ
ตรวจคนเข้าเมืองแบบพิเศษ เช่นประเทศ ออสเตรเลีย ที ต้องตรวจ APP เพิ ม (Advance Passenger 
Processing ตามเงื อนไขของประเทศ ต้องเข้ารับการยืนยันความถูกต้องของเอกสารประกอบการ
เดินทาง ณ เคาน์เตอร์ให้บริการส่าหรับผู้โดยสารเช็คอินด้วยตนเอง ก่อนเข้าสู่พิธีการตรวจคนเข้าเมือง 

2) ไปให้ทันเวลาปิดประตูทางออกข้ึนเครื อง 
หลังจากเช็คอินด้วยตนเอง ผู้โดยสารต้องเผื อเวลาตรวจคนเข้าเมือง 

และไปรอที ประตูทางออกขึ้นเครื อง โดยประตูทางออกข้ึนเครื องจะปิดก่อนเวลาออกเดินทาง 20 นาที 
3) ผู้โดยที ไม่สามารถท่าการเช็คอินไดด้้วยตนเองมีดังต่อไปนี้ 

- ผู้โดยสารที เดินทางกับเด็กทารก 
- ผู้โดยสารที ทุพพลภาพและผู้ที ต้องการความช่วยเหลือเป็นพิเศษ 
- ผู้โดยสารที อายุต ่ากว่า 16 ปีและเดินทางคนเดียว 
- ผู้โดยสารที มีเงื อนไขทางการแพทย์/ความเจ็บป่วย 

จากการเช็คอินทั้ง 3 ช่องทางเมื อผู้โดยสารท่าการเช็คอินเสร็จ หากไม่มี
สัมภาระ ผู้โดยสามารถเดินทางได้เลย แต่หากมีสัมภาระผู้โดยสารสามารถไปติต่อเจ้าหน้าที สายการ
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บินเพื อท่าการลงทะเบียนฝากสัมภาระลงใต้ท้องเครื องก่อนเวลาตามก่าหนดการเดินทางอย่างน้อย 60 
นาที หรือสามารถท่าการโหลดสัมภาระได้ด้วยตนเองผ่านทางเครื องฝากสัมภาระอัตโนมัติซึ งที เปิด
ให้บริการเมื อวันที  18 ตุลาคม 2557 โดยเครื องฝากสัมภาระอัตโนมัติจะเปิดให้บริการ 3 ชั วโมง
ล่วงหน้าก่อนการเดินทางระหว่างประเทศ และ 2 ชั วโมงล่วงหน้าก่อนการเดินทางในประเทศ 

 

 
 
ภาพที  2.30 แสดงเครื องคีออสเช็คอินและเครื องติดป้ายชื ออัตโนมัติส่าหรับสัมภาระที สนามบิน 

 
วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
เพื ออ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสารและเป็นการประหยัดต้นทุนการ

ด่าเนินงานของสายการบิน 
เมื อแบ่งตามนวัตกรรม 10 แบบจะพบว่าเป็นนวัตกรรมแบบ 

 Structure โดยใช้เทคนิค Organizational Design ในการออกแบบ
องค์กรภายในให้สอดคล้อง กับลักษณะที ส่าคัญของธุรกิจ 

 Process ใช้เทคนิค 
- Process Efficiency โดยท่าการออกแบบเครื องที ให้บริการเช็คอิน

และออกป้ายชื ออัตโนมัติส่าหรับสัมภาระ 
- Localization ซึ งเป็น กลยุทธ์ที ท่าให้ธุรกิจเป็นที เข้าใจของคนใน

ท้องถิ น หรือคนในประเทศนั้นๆ ซึ งต้องเข้าใจถึงประเพณี วัฒนธรรมของประเทศต่างๆ 

 Product Performance โดยใช้เทคนิค 
Conservation ที เป็นการลดการรอคอยคิวที ยาวนานและ Engaging 

Functionality Enable เป็นการออกสินค้าหรือบริการที ผู้บริโภคไม่คาดคิดมาก่อน 
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 Service โดยใช้เทคนิค Self-Service คือการให้ผู้โดยสารออกท่าการ
เช็คอินด้วยตนเอง 

 Channel ใช้เทคนิคแบบ Diversification โดย การขยายช่องทาง 
การจัดจ่าหน่ายใหม่ๆ โดยผ่านทางออนไลน์ 

2.2.3 Lean Operation 
สายการบินแอร์เอเชียเป็นตัวอย่างสายการบินที มีการบริหารจัดการภายในองกร

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที สุดสายการบินหนึ งในโลก ดังจะเห็นได้จากข้อมูลของสมาคมขนส่งทาง
อากาศระหว่างประเทศ หรือ IATA ที ระบุว่า ค่าใช้จ่ายการบริหารจัดการทางการบินหรือ Operation 
cost ของธุรกิจการบินอยู่ที ประมาณร้อยละ 26 หรือประมาณ 1 ใน 4 ของอุตสาหกรรมการบิน 
 

 
 
ภาพที  2.31 ที แสดงค่าใช้จ่ายของอุตสาหกรรมการบิน 
จาก Raphael Kuuchi (November 2014), Effective Airline Cost Control Mode, IATA 
 

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า หากบริษัทสามาระลดต้นทุนการบริหารจัดการ
ทางการบินลงได้อย่างมีปะสิทธิภาพ บริษัทจะสามารถท่าก่าไรเพิ มขึ้นได้อย่างมีนัยส่าคัญ โดยสายการบิน
แอร์เอเชียได้สร้างนวัตกรรมทางการบินขึ้นใหม่ในทางการบริหารจัดการทางการบินนอกเหนือจาก
รูปแบบของสายการบินต้นทุนต ่าที ท่าโดยทั วไป ท่าให้สายการบินมีท่าให้สายการบินแอร์เอเชีย
สามารถเพิ มประสิทธิภาพและลดต้นทุนการด่าเนินงานที ไม่จ่าเป็นลงได้ ส่งผลให้บริษัทสามารถสร้าง
ก่าไรได้เป็นอันดับต้นๆ ของอุตสาหกรรมการบินโลก ดังตัวอย่างภาพที  2.31 แสดงก่าไรจากการ
บริหารจัดการ (Operating profit) ของสายการบินต่างๆ 
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ภาพที  2.32 แสดงก่าไรจากการบริหารจัดการ (Operating profit) ของสายการบินต่างๆ 
 

การเปลี ยนโครงสร้างองค์กรในด้านต่างๆ ของสายการบินแอร์เอเชียนี้ มีการ
เปลี ยนแปลงในหลายๆ มิตินอกเหนือจากรูปแบบการบริการของสายการบินต้นทุนต ่า ที ไม่มีบริการ
อาหารหรือเครื องดื มระหว่างเที ยวบิน แต่จะท่าการขายบนเครื องแทน หรือการเลือกใช้เครื องบินชนิด
เดียวกันเป็นส่วนใหญ่เพื อลดค่าซ่อมบ่ารุง ค่าฝึกอบรมนักบินและพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
เนื องจากการเลือกใช้ฝูงบินเพียงแบบเดียว เป็นต้น โดยสายการบินแอร์เอเชียได้เปลี ยนแปลง
โครงสร้างองค์กรในด้านต่างๆ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

2.2.3.1 Multitask assignment 
คือการก่าหนดให้พนักงานปฏิบัติหน้าที ในหลายรูปแบบที เรียกว่า 

Multitask ไปพร้อมๆ กัน เพื อลดการจ้างงานและเป็นการดึงเอาศักยภาพของพนักงานแต่ละฝ่ายมา
ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ยกตัวอย่างที แตกต่างกับสายการบินอื นเช่น 
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(1) นักบิน 
นักบินนอกเหนือจากที ท่าหน้าที บังคับเครื องบินและตรวจสอบความ

ปลอดภัยของอากาศยานแล้ว ยังต้องท่าหน้าที ในการค่านวณ น้่าหนักและจุดศูนย์ถ่วงของเครื องบิน 
(Load and trim sheet) เพื อใช้ในการค่านวณหาค่าที เหมาะสมในการปรับองศาของอุปกรณ์ที ใช้ใน
การบิน ซึ งโดยปกติ หน้าที ในการค่านวณน้่าหนักและจุดศูนย์ถ่วงของเครื องบินจะท่าโดย พนักงานที 
ให้บริการทางภาคพ้ืนดินเป็นหลัก 

(2) พนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
พนักงานต้อนรับบนเครื องบินนอกจากจะท่าหน้าที ดูแลความปลอดภัย

ของผู้โดยสารและให้บริการในระหว่างเที ยวบินเช่นเดียวกับพนักงานต้อนรับบนเครื องบินของสายการ
บินอื นแล้ว พนักงานต้อนรับบนเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียยังมีหน้าที อื นๆ เพิ มเติมด้วยเช่น 
ให้บริการขายสินค้าและอาหารระหว่างเที ยวบิน รวมถึงการท่าความสะอาดห้องโดยสารและห้องน้่า
หลังจบเที ยวบิน นอกจากนี้ยังต้องท่าหน้าที เป็นผู้อ่านวยความสุขหรือ Entertainer ในระหว่าง
เที ยวบิน กระทั ง เป็นที ได้รับการยอมรับในกลุ่มผู้โดยสารและสังคมไทยอย่างกว้างขวาง ถึง ทัศนคติที ดี 
ความพร้อมให้บริการแก่ผู้โดยสารด้วยความจริงใจ 

2.2.3.2 Aircraft Interior 
การตกแต่งภายใน สายการบินแอร์เอเชีย เลือกใช้การตกแต่งภายใน 

โดยเฉพาะที นั งโดยสารและที รองศีรษะ (Seat and Headrest) โดยแอร์เอเชียเลือกใช้วัสดุเป็นหนัง
แทนการหุ้มด้วยก่ามะหยี  การท่าเช่นนี้ท่าให้ง่ายต่อการท่าความสะอาด ดูแลรักษา อีกทั้งไม่
จ่าเป็นต้องเสียค่ากระดาษรองศีรษะ (Head Rest) ดังรูปที  2.5 ซึ งแสดงที นั งและที รองศีรษะของสาย
การบินแอร์เอเชีย เทียบกับสารการบิน ต้นทุนต ่าในเมืองไทย เช่น นกแอร์ โดยที รองศีรษะของแอร์เอเชีย
เป็นหนัง ส่วนของนกแอร์ใช้กระดาษหุ้มแทน การท่าเช่นนี้ ท่าให้แอร์เอเชียไม่ต้องท่าการเปลี ยนที รอง
ศีรษะในทุกเที ยวบิน ซึ งเป็นการประหยัดต้นทุนและเพิ มประสิทธิภาพ ท่าให้สามารถลดเวลาในการ
จอดอากาศยานที พ้ืนลงได้อีกด้วย 

 

ภาพที  2.33 แสดงการตกแต่งภายใน สายการบินแอร์เอเชียเทียบกับสายการบินนกแอร์ 
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2.2.3.3 Short Turn around Ground Time 
สายการบินแอร์เอเชียมีการก่าหนดเป็นนโยบายของบริษัทในการเตรียม

เครื องระหว่างจอดบนภาคพ้ืนดินของสายการบิน โดยก่าหนดให้ระยะเวลาการเตรียมเครื องอยู่ที  25 
นาที ซึ งนับว่าเป็นเวลาที สั้นที สุดของสายการบินต้นทุนต ่า เมื อเทียบกับเครื องบินโดยสารขนาด
เดียวกันดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที  2.2 
 
แสดงระยะเวลาการเตรียมเครื องระหว่างจอดบนภาคพ้ืนดินของแต่ละสายการบิน 

Airlines Turn Around Time (Min) 

Air Asia Berhad / Thai Air Asia 25 

Nok Air 30-45 
Easy Jet 30-45 

Jet Blue 30-45 

South West 30-45 
ที มา : www.flightradar24.com 
 

หมายเหตุ : ตารางการบินของสายการบินแอร์เอเชียในทุกเที ยวบินจะถูกก่าหนดเป็น
เวลามาตรฐานไว้ที  25 นาทีส่าหรับทุกสนามบิน หากแต่เวลาที ท่าการบินจริงอาจจะเปลี ยนแปลงไป
ตามสนามบินได้เนื องจากข้อก่าหนดของแต่ละสนามบิน การได้รับสิทธ์อนุญาตทางการบินของแต่ละ
เที ยวบิน และปัจจัยอื นเช่น การจรจรทางอากาศ และข้อจ่ากัดของสนามบินปลายทาง 

จากตารางที  2.2 แสดงให้เห็นว่า สายการบินแอร์เอเชีย สามารถท่าระยะเวลาการ
เตรียมเครื องระหว่างจอดบนภาคพ้ืนดินได้สั้นที สุดเฉลี ยที  25-35 นาที เมื อเทียบกับสายการบินอื น 
โดยระยะเวลาที เพิ มขึ้นจะขึ้นอยู่กับสิ งอ่านวยความสะดวกของแต่ละสนามบินเป็นหลัก ทั้งนี้การท่าให้
ระยะเวลาจอดเครื องบนภาคพ้ืนดินสั้นลง จะท่าให้เครื องบินสามารถปฏิบัติการบินได้มากขึ้น ช่วยให้
เกิดประโยชน์สูงสุดกับสายการบินและพนักงานในการท่างานให้เกิดประสิทธิภาพมากที สุดอีกด้วย 
โดยในปัจจุบัน สายการบินมีการใช้เครื องบินโดยเฉลี ยประมาณ 12 ชั วโมงต่อวันในขณะที สายการบิน
ที ให้บริการแบบเต็มรูปแบบจะสามารถใช้เครื องบินได้โดยเฉลี ย 8 ชั วโงต่อวัน (ข้อมูลจากเว็บไซต์ แอร์
เอเชีย) ทั้งนี้เมื อเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าอื นเช่นนกแอร์ พบว่านกแอร์มีอัตราการใช้
เครื องบินโดยเฉลี ยเท่ากับ 9.29 ชั วโมงต่อวัน (ข้อมูล ณ ปี 2557) 

http://www.flightradar24.com/
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2.2.34 FUEL TANKERING 
สายการบินแอร์เอเชีย มีการบริหารต้นทุนการด่าเนินงานในทุกๆ มิติของ

ธุรกิจสายการบินให้ต ่าที สุดเพื อให้เกิดความได้เปรียบด้านต้นทุน หนึ งในแนวทางการบริหารจัดการ
ภายในองกรที ได้ผลคือ นโยบายการเติมน้่ามัน จากรูปที  2.9 จะเห็นว่าน้่ามันเป็นภาระต้นทุนในการ
ด่าเนินธุรกิจที ส่าคัญถึง 1 ใน 3 ของการด่าเนินธุรกิจการบิน ดังนั้นการบริหารจัดการที มีประสิทธิภาพ
ในปัจจัยนี้ด้าน จะน่ามาซึ งความประหยัดอย่างมีนัยส่าคัญ ด้วนแนวคิดนี้จึงเกิดนโยบายการเติมน้่ามัน
เพื อส่าหรับเที ยวบินต่อไปล่วงหน้า หรือ Fule Tankering ขึ้น โดยนโยบายนี้ เป็นการวางแผนเชื้อเพลิง
โดยมีจุดประสงค์ในการลดต้นทุนจากราคาเชื้อเพลิงของสนามบินปลายทางที แพงกว่ากว่าสนามบินต้น
ทาง นอกจากนี้ การท่า Fule Tankering ยังนิยมท่าในกรณีที สนามบินปลายทางไม่มีเชื้อเพลิง, 
เครื องมือหรือสิ งอ่านวยความสะดวกที สนามบินปลายทางไม่พร้อม หรือคุณภาพของเชื้อเพลิงที 
สนามบินปลายทางไม่มีคุณภาพ อีกด้วย ปัจจุบันน้่ามันทางการบินมีอยู่ 2 ชนิดหลักๆ คือ 

1. น้่ามันเบนซินเครื องบินใบพัด 
ด้วยระบบเครื องยนต์เครื องบินใบพัดมีลักษณะคล้ายคลึงกับเครื องยนต์

เบนซินที ใช้กับยานยนต์พาหนะ น้่ามันเชื้อเพลิงที ใช้กับเครื องบินใบพัดจึงมีองค์ประกอบคล้ายกับ
น้่ามันเบนซินในรถยนต์ แต่มีความสะอาดบริสุทธิ์เป็นพิเศษ ปรุงแต่งคุณภาพให้มีค่าออกเทน สูงขึ้น
มากกว่า 100 เพื อให้มีการจุดระเบิดและแรงอัดที มีประสิทธิภาพสูงกว่าน้่ามันเชื้อเพลิงทั วไปเหมาะสม
กับเครื องยนต์ของเครื องบินซึ งต้องใช้ก่าลังขับดันมากและมีจุดเยือกแข็งที ต ่ากว่าน้่ามันเบนซิน
เนื องจากเครื องบินต้องบินในระดับสูงอากาศเย็นจัด น้่ามันจะต้องไหลได้สะดวกตลอดเวลา และผสม
สาร Anti Knock ซึ งป้องกันเครื องยนต์หยุดเกินกลางอากาศ เพื อให้เหมาะสมกับการใช้ในสภาวะที 
อุณหภูมิและความดันเปลี ยนแปลงในช่วงกว้าง โดยน้่ามันประเภทนี้ที ใช้ในทางการบินคือน้่ามัน 
“เอฟ-แก๊ส” หรือ AVGAS (Aviation Gasoline) ซึ งถูกออกแบบมาเพื อใช้ส่าหรับอากาศยานที ใช้
เครื องยนต์ลูกสูบ และเครื องบินขนาดเล็กทั วๆ ไป โดยมีค่าออกเทนที สูง 

2. น้่ามันเครื องบินไอพ่น 
น้่ามันเครื องบินไอพ่น ใช้กับเครื องยนต์เทอร์ไบน์ ซึ งหลักการท่างาน

แตกต่างจากเครื องยนต์ในเครื องบินใบพัด จึงไม่ต้องการเชื้อเพลิงที มีคุณภาพ ต้านทานการน็อค แต่
จะต้องสะอาด บริสุทธิ์ ไม่มีการผสมสี เพื อบ่งชี้เกรดของน้่ามันเชื้อเพลิง และเผาไหม้ได้ดีที สุดอุณหภูมิ
ต ่า นอกจากนั้นต้องมีความคงตัวสูง (STABILITY) เพื อไม่ให้น้่ามันสลายตัวหรือเสื อมระหว่างเก็บในถัง
หรือใช้งาน 

โดยน้่ามันเครื องบินไอพ่นมีการใช้แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ 
1. น้่ามันเครื องบินไอพ่นเพื อการพาณิชย์ (JP-1 หรือ JET A-1) มีช่วง

การกลั นใกล้เคียงกับน้่ามันก๊าดใช้กับเครื องบินพาณิชย์ของสายการบินทั วไป 
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2. น้่ามันเครื องบินไอพ่นทหาร (JP-8 และ JP-5) ใช้ในกิจกรรมของ
ทหาร เช่น เครื องบินขับไล่ซึ งต้องการช่วงอุณหภูมิจุดเดือดกว้าง เป็นน้่ามันที อยู่กึ งๆ หรือผสมกัน
ระหว่างน้่ามันเบนซินกับน้่ามันน้่ามันเครื องบินไอพ่น 

ส่าหรับราคาของน้่ามันที ใช้ทางการบิน ได้แสดงสรุปให้ดังตารางที  2.3 
 

ตารางที  2.3 
 
แสดงราคาน้่ามัน JET A-1 และน้่ามันเชื้อเพลิงชนิด AVGAS ที ประเทศสิงคโปร์ 

COUNTRY LOCATION 
LOCATION 
SEGMENT 

FUEL PRICE CURRENCY PER 
UNIT OF 
MEASURE 

SINGAPORE 
SELETAR 
AIRPORT 

General 
Aviation 

Jet A-1 / F-35 
or AVTUR 

91.56 SGD 100 L 

SINGAPORE 
SELETAR 
AIRPORT 

General 
Aviation 

AVGAS 100LL 
(<0.1% 

benzene) 
263 SGD 100 L 

ที มา : http://www.ppp.shell.com/prices.aspx 
 
จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ราคาน้่ามันเชื้อเพลิงชนิด JET A-1 ถูก

กว่าน้่ามันเชื้อเพลิงชนิด AVGAS ประมาณ 3 เท่า (อ้างอิงจากข้อมูล ราคาน้่ามันเชื้อเพลงของ บริษัท 
Shell วันที  21 ธันวาคม 2558) หากแต่ ราคาของเครื องบินไอพ่นทางพาณิชย์มีราคาที แพงกว่าและมี
ค่าบ่ารุงรักษาที แพงกว่าค่าการบ่ารุงรักษาเครื องบินที ใช้เครื องยนต์ลูกสูบเป็นอย่างมาก ทั้งนี้สายการบิน
แอร์เอเชียร์ มีการเลือกใช้เครื องบิน ไอพ่น ของบริษัท แอร์บัส รุ่น A320 ส่าหรับเที ยวบินพิสัยใกล้ 
และใช้เครื องบิน แอร์บัสรุ่น A330 ส่าหรับเที ยวบินพิสัยกลางขึ้นไปเป็นหลัก เนื องด้วยสาเป็นหลัก 
เพื อลดค่าซ่อมบ่ารุง ค่าฝึกอบรมนักบินและพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 

ทั้งนี้ในการพิจารณาท่า Fuel Tankering ยังมีหลายปัจจัยที ต้องพิจารณา
เพิ มเติมเพื อให้เกิดความแม่นย่าที สุดในการค่านวณ เช่น ค่าความหนาแน่นของน้่ามัน ความเก่าและ
ใหม่ของเครื องยนต์ น้่าหนักของระวางสินค้าที ขนส่ง (Payload) ทิศทางและความเร็วของลมระหว่าง
ท่าการบิน เป็นต้น 

ทั้งนี้การเติมน้่ามันเพื อส่าหรับเที ยวบินต่อไปล่วงหน้านี้มักจะพบเจออยู่
สองแบบที นิยมกันคือ 

http://www.ppp.shell.com/prices.aspx


68 

 

68 

1. Thru Tankage คือการเติมน้่ามันจากสถานีต้นส่าหรับเที ยวบินต่อไป
ล่วงหน้าเท่านั้น ไมม่ีการเติมน้่ามันเพิ มอีกในระหว่างการเดินทาง เปรียบเสมือนการบรรทุกน้่ามันเพื อ
ทัง้การเดินทางไปและกลับ 

2. Eco Tank คือการเติมน้่ามันจากสถานีต้นส่าหรับเที ยวบินต่อไป
ล่วงหน้าบางส่วนและท่าการเติมน้่ามันเพิ มเติมอีกทีที สถานีปลายทาง ซึ งการท่าเช่นนี้อาจเกิดขึ้น
เนื องจากมีปัจจัยอื นเสริมเพิ มเข้ามาท่าให้การเติมน้่ามันไม่สามารถเติมได้ตามต้องการจากสถานีต้น
ทางเช่น การมี สินค้าที ต้องขนส่งมากเกินที จะสามารถขนส่งได้ ท่าให้เครื องบินติดน้่าหนักขีดจ่ากัด
ต่างๆ เช่น ติด MTOW-Max Takeoff Weight  เป็นต้น 

สายการบินแอร์เอเชีย มีการเติมน้่ามันทั้ง 2 แบบ ขึ้นยู่กับสถานการณ์ 
หากแต่ในทุกเที ยวบิน สายการบินแอร์เอเชียจะมีนโยบายให้ท่า Fuel Tankering ชนิดแบบ Thru 
Tankage ในทุกเที ยวบินที สามารถท่าได้เพื อให้เกิดความประหยัดมากที สุด 

2.2.3.5 Fuel Hedging 
จากงานวิจัยของ IATA เรื อง Effective Airline Cost Control Mode 

ดังแสดงในภาพที  2.32 จะเห็นว่ารายจ่ายเชื้อเพลิงเป็นรายจ่ายอันดับหนึ งซึ งถือเป็นภาระต้นทุนหลัก
ในการด่าเนินธุรกิจถุงการด่าเนินธุรกิจการบิน ดังนั้นความสามารถในการควบคุมต้นทุนเชื้อเพลิงได้
อย่างมีประสิทธิภาพถือเป็นกลยุทธ์ที ส่าคัญในการด่าเนินธุรกิจการบิน และหนึ งในกลยุทธ์ที ได้
ประสิทธิภาพคือการาประกันราคาน้่ามันเพื อป้องกันความเสี ยงด้วยการคาดราคาน้่ามันล่วงหน้าหรือที 
เรียกว่า Fuel Hedging 

Fuel hedging คือวิธีที ลดความเสี ยงจากการผันผวนทางด้านราคาของ
น้ามันเชื้อเพลิง ด้วยการคาดราคาน้่ามันล่วงหน้า เพื อป็นการป้องกันความเสี ยง ท่าให้ความผันผวน
ของราคากลางเป็นศูนย์ คือไม่มีความเสี ยงจากการผันผวนทางราคา 

ยกตัวอย่างของสายการบินที ประสบความส่าเร็จในการท่า Fuel Hedging 
คือสายการบิน Southwest ดังเช่นในช่วงที ราคาน้่ามันมีความผันผวนมากในช่วงปีที  พ.ศ. 2550-
2551 โดยในปี พ.ศ. 2550 สายการบิน Southwest ท่า Fuel hedging ประมาณร้อยละ 90 และซื้อ
ล่วงหน้าถึง 3 ปี ที ราคาขาย 51 เหรียญต่อบาร์เรล แต่น่ามาขายต่อที ราคาตลาด 135 เหรียญ ภายใน
ปีเดียวกัน และยังคงขึ้นอย่างต่อเนื องไปอยู่ที  150 เหรียญสหรัฐในเดือนกรกฎาคม 2551 ด้วย
เหตุการณ์นี้ท่าให้สายการบินเกือบ 100 สายการบินทั วโลกอยู่ในสภาวะขาดทุน และปิดตัวไป แต่ถ้า
ว่า สายการบิน Southwest ได้ท่า Fuel hedging โดยการท่า Fuel hedging ของสายการบินมี
มูลค่าสูงถึง 5 พันล้านเหรียญ ท่าให้มีเงินสดเก็บ 4 พันล้านเหรียญสหรัฐ จึงท่าให้สายการบินมีผล
ประกอบการที ดีและได้ก่าไร 
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ในส่วนสายการบินแอร์เอเชีย เมื อช่วงปี 2550-2551 สายการบินก็มีการ
ท่า Fuel hedging แต่ในสัดส่วนที ร้อยละ 35 เป็นเวลาครึ งปี ในราคาที ถูกกว่าตลาด 10 ดอลลาร์
สหรัฐ หากแต่สัดส่วนที สายการบินแอร์เอเชียท่านั้นเพียงครึ งปีและในสัดส่วนที ต ่า ท่าให้สายการบิน
ได้รับผลกระทบและขาดทุนจากราคาน้่ามันที ผันผวนถึง 128 ล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ แต่เมื อเทียบ
กับผลประกอบการโดยรวมแล้วพบว่าสายการบินแอร์เอเชียยังคงมีผลประกอบการที ดีขึ้นและได้ก่าไร 
ท่ามกลางภาวะขาดทุนของสายการบินทั วโลก ทั้งนี้การท่า Fuel Hedging ก็ยังมีความเสี ยงหาก
คาดการณ์ผิดซึ งสายการบินจะต้องท่าการศึกษาอย่างละเอียดถี ถ้วนก่อนการตัดสินใจ 

2.2.4 Product Performance 
สายการบินแอร์เอเชียมีการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีให้มีความ

ทันสมัยอยู่เสมอ เพื อให้เกิดความแตกต่างและสร้างความมั นใจให้ผู้โดยสารมากขึ้น ดังจะเห็นได้จาก
ตัวอย่างดังต่อไปนี้ 

2.2.4.1 Youngest fleet Aircraft 
สายการบินแอร์เอเชีย เป็นสายการบินที มีอายุเฉลี ยของเครื องบินต ่าสุด

ในภูมิภาคเอเชีย โดยมีอายุเฉลี ยอยู่ที  4.4 ปี เนื องจากสายการบินมีนโยบายในการใช้เครื องบินเพียง
แค่ 12 ปีในแต่ละล่า เมื อครบก่าหนด 12 ปีสายการบินจะจ่าหน่ายเครื องเก่าออกและสั งซื้อเครื องบิน
ใหม่แทนเพื อเพิ มความสามารถในการแข่งขันด้านประสิทธิภาพการใช้เชื้อเพลิง ความน่าเชื อถือ และ
ความสะดวกสบายของห้องโดยสาร ปัจจุบัน สายการบินสายการบินแอร์เอเชียได้ให้บริการโดยใช้
เครื องบินแอบัส เอ320 จ่านวนทั้งสิ้น 173 ล่า และมีการสั งเครื องบินรุ่นใหม่ แอร์บัส เอ320 ด้วยยอด
สั งซื้อทั้งหมดจ่านวน 575 ล่า โดยประกอบไปด้วยเครื องบินรุ่น แอร์บัส เอ320นีโอ จ่านวน 404 ล่า 
และยังมีแผนรับเครื องบินรุ่น แอร์บัส เอ321นีโอ อีกจ่านวน 100 ล่าจากยอดที เพิ งท่าการสั งซื้อไปใน
งาน Farnborough Airshow2016 ที ผ่านมา โดยเครื องบินรุ่น แอร์บัส เอ320นีโอ ถือเป็นเครื องบิน
ประหยัดพลังงานได้ถึง15% เมื อเทียบกับเครื องบิน แอร์บัสรุ่นก่อน โดยการที สายการบินแอร์เอเชียมี
เครื องบินรุ่นใหม่เข้ามาเป็นส่วนผสม สัดส่วนครึ งหนึ ง ของฝูงบิน นั นหมายถึง ความได้เปรียบในเชิง
ธุรกิจที เพิ มมากขึ้น จากประสิทธิภาพของการประหยัดน้่ามัน ในปัจจุบันต้นทุนน้่ามันโดยเฉลี ยนของ
สายการบินไทยแอร์เอเชียปีอยู่ปีละ 12,000 ล้านบาท ดังนั้นหากสายการบินสามารถประหยัดน้่ามัน
ได้พียงแค่ร้อยละ 5 ของการใช้น้่ามันทั้งหมดก็ถือว่าสายการบินสามารถประหยัดได้อย่างน้อยราว 
500 ล้านบาทต่อปี ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าการใช้เครื องบินใหม่นี้ถือเป็นหนึ งในกลยุทธ์ที สามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในเชิงธุรกิจ และสร้างความมั นใจให้แก่ผู้โดยสารได้เป็นอย่างดี 
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ตารางที  2.4 
 
แสดงอายุเฉลี ยของสายการบินแอร์เอเชีย 

Airlines Aircraft Type In Fleet Average Age Rank in World 
Asia (Malaysia) Airbus A320-200 81 5.2 68 

Thai AirAsia Airbus A320-200 45 4.4 48 
Indonesia AirAsia Airbus A320-200 26 5.3 72 

AirAsia Zest Airbus A320-200 13 12 160 

Philippines AirAsia Airbus A320-200 1 4.3 49 
AirAsia India Airbus A320-200 6 3.8 39 

AirAsia Japan Airbus A320-200 1 0.3 1 

Total  173 4.9 1 
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ตารางที  2.5 
 
แสดงอายุเฉลี ยของสายการบินแอร์เต้นทุนต ่าเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าอื น 

Airlines Aircraft Type In Fleet Average Age 
Asia A320-200 173 4.9 

Nok Air ATR 42/72, Boeing 737 Next 
Gen, Dash 8 

27 6.5 

Virgin Australia 
Reginal 

A320-200, ATR 42/72, Fokker 
50/70/100 

38 16.3 

Jet Star Airbus A320, Airbus A321, 
Boeing 787 

69 5.6 

Lion Air Indonesia Boeing 737, 737 Next Gen, 
Boeing 747 

111 5.9 

Jetblue A320-200, A321, Embraer 
190/195 

212 8.3 

Southwest Boeing 737, Boeing 737 Next 
Gen 

695 12.2 

ข้อมูลจาก http://www.airfleets.net และ https://www.planespotters.net 
 

จากตารางค่าเฉลี ยอายุของเครื องบิน พบว่าสายการบินแอร์เอเชียมีอายุเฉลี ยของ
เครื องบินน้อยที สุด โดยอันดับค่าเฉลี ยรวมด้านอายุของเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียจะคงที ใน
อันดับหนึ งอย่างน้อยที สุดแบบนี้ไปจนถึงปี 2562 เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียมีการสั งเครื องบิน
ใหม่เข้ามีอีกจากการสั งซื้อเครื องบินในงาน Farnborough Airshow2016 ที ผ่านมาทั้งหมดจ่านวน 
575 ล่า โดยประกอบไปด้วยเครื องบินรุ่น แอร์บัส เอ320นีโอ จ่านวน 404 ล่า และยังมีแผนรับ
เครื องบินรุ่น แอร์บัส เอ321นีโอ อีกจ่านวน 100 ล่า เพื อเพิ มขีดความสามารถในการให้บริการให้มาก
ขึ้น 
 

http://www.airfleets.net/
https://www.planespotters.net/
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ภาพที  2.34 แสดงเวลาการส่งมอบเครื องบินของบริษัท แอร์บัส ให้กับสายการบินแอร์เอเชีย 
 
ทั้งนี้การสั งเครื องของสายการบินแอร์เอเชีย อาจมีการเปลี ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับผล

ประกอบการของสายการบินด้วย 
2.2.4.2 Medium haul low cost airlines 

สายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ เป็นสายการบินต้นทุนต ่าที ให้บริการการบิน
พิสัยกลางขึ้นไปหรือมีระยะการเกินทางมากกว่า 4 ชั วโมง เป็นการต่อยอดจากสายการบินแอร์เอเชีย 
มีจุดมุ่งหมายคือเพื อให้ผู้โดยสารสามารถเดินทางสู่จุดหมายปลายทางที ไกลยิ งขึ้นด้วยราคาประหยัด 
และท่าการเชื อมต่อการเดินทางต่างๆ ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที มีความต้องการที แตกต่างกัน
ได้มากขึ้น 

และเนื องจากในธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่าที ให้ในระยะพิสัยกลางขึ้นไป
ยังมี ผู้ให้บริการอยู่น้อยรายสายการบินแอร์เอเชียจึงตัดสินใจจัดตั้งสายการบินใหม่ในเครือที ชื อว่า แอร์
เอเชียเอ๊กซ์ ในวันที  2 พฤศจิกายน 2550 ต่อมาได้เปิด สายการบิน ไทย แอร์เอเชียเอ๊กซ์ เมื อวันที  17 
พฤษภาคม 2557 และสายการบิน อินโดนีซีย แอร์เอเชียเอ๊กซ์ เมื อวันที  26 ธันวาคม 2557 ตามล่าดับ 

กลุ่มแอร์เอเชียเอ็กซ์ ประกอบไปด้วย แอร์เอเชียเอ็กซ์ เบอร์ฮาด, ไทยแอร์
เอเชียเอ็กซ์ และอินโดนีเซียแอร์เอเชีย เอ็กซ์ โดยมีจุดประสงค์เพื อเพื อให้บริการเส้นทางบินพิสัยไกล 
(Medium-Long Haul) ที ใช้เวลาบินระหว่าง 4-8 ชั วโมง โดยแอร์เอเชียเอ๊กซ์มองว่าตลาดเส้นทางบิน
ระยะไกล (Medium-Long Haul) จะเป็นตลาดที แข็งแกร่งและมีศักยภาพ เนื องจากในย่านเอเชีย
แปซิฟิก มีสายการบินราคาประหยัดเพียง 10% ที ให้บริการในตลาดนี้ ผู้โดยสารสามารถเลือกเที ยวบิน 



73 

 

73 

ได้กว่า 700 เส้นทาง ส่าหรับการให้บริการ Fly-Thru เพื อการเดินทางไปยังหลายประเทศ ได้สะดวกขึ้น 
ภายใต้การเช็คอินครั้งเดียว เช่นเดียวกับสายการบินหลักทั วไป แต่แตกต่างตรงที  มีราคาค่าโดยสารต ่า
กว่า และมีการเชื อมต่อระหว่างเครือข่ายกับสานการบิน แอร์เอเชีย ซึ งถือเป็นจุดแข็งส่าคัญที 
เลียนแบบได้ยาก เพราะ ทั้ง แอร์เอเชีย และ แอร์เอเชียเอ๊กซ์ เป็นบริษัทในเครือเดียวกัน และมีการ
วางแผนร่วมกัน อีกทั้งสายการบินแอร์เอเชีย ถือเป็นสายการบินต้นทุนต ่าชั้นน่าที มีเที ยวบินมากที สุด
และมีส่วนแบ่งการตลาดมากที สุดในภูมิภาคเอเชีย 

 

 

ภาพที  2.35  สรุปความแตกต่างระหว่างายการบิน แอร์เอเชีย กับสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ 
 

2.2.4.3 Multiple classes of seats pattern 
แอร์เอเชียกรุ๊ป ได้สร้างวัตกรรมใหม่ในอุตสาหกรรมการบิน โดยได้การ

แบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตามความต้องการของผู้โดยสารอย่างแท้จริง การท่าเช่นนี้ท่าให้สายการบิน
สามารถตอบสนองความต้องการที หลากหลายของผู้โดยสารได้ ส่งผลให้สายการบินสามารถเพิ มราคา
การให้บริการแต่กลุ่มลูกค้าที ต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น โดยในปัจจุบัน สายการบินได้มีการ
แบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ และเก็บค่าบริการที ต่างกันดังนี้ 

1. ที นั งชั้นประหยัด 
2. ที นั งธรรมดาโซนเงียบ (มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์) 
3. ที นั งชั้นประหยัดพรีเมียม (Premium Flex) 
4. ที นั งประหยัดพรีเมี ยมโซนเงียบ (มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์) 
5. ที นั งชั้นธุรกิจ (มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์) 
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ภาพที  2.36 แสดงที นั งที แบ่งเป็นกลุ่มย่อยและเก็บค่าบริการที ต่างกันในหน้าเช็คอินของสายการบิน 
 
การคิดค่าบริการเพิ มในการเลือกที นั งจะคิดตามเส้นทางการบินที 

ผู้โดยสารเลือก โดยลักษณะของที นั งแต่ละชั้นจะมีลักษณะพิเศษแตกต่างกันดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
1. ที นั งประหยัด 

เป็นที นั งที ไม่มีปริการเสริมเพิ ม หากผู้โดยสาราต้องการต้องซื้อ
บริการเพิ ม 

2. ที นั งประหยัด โซนเงียบ (มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์) 
เป็นที นั งชั้นประหยัดที อยู่ถัดจากห้องผู้โดยสารชั้นธุรกิจตั้งแต่ที นั ง

แถวที  7 ถึง 14 เป็นบริเวณที มีเสียงรบกวนน้อยที สุด มีการใช้อุปกรณ์ให้แสงสว่างที นุ่มนวลเหมาะแก่
การพักผ่อน โดยมีข้อก่าหนดคือ ผู้โดยสารที สามารถส่ารองที นั งได้ต้องมีอายุตั้งแต่ 10 ปีขึ้นไปและ
ไม่ได้เดินทางร่วมกับผู้โดยสารที มีอายุต ่ากว่า 10 ปี 

3. ที นั งชั้นประหยัดพรีเมียม (Hot seat) 
เป็นที นั งชั้นประหยัดที มีการเสริมบริการต่างๆ เพิ มข้ึนเช่น 
- สามารถเปลี ยนวันและเวลาได้ 2 ครั้งโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ ม 
- น้่าหนักสัมภาระ 20 กิโลกรัม 
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- สามารถเลือกที นั งได้ โดยที ที เป็นที แบบพรีเมี ยมจะมีพ้ืนที วางขาได้
กว้างขึน้ 

- มีสิทธิพิเศษในการขึ้นเครื องก่อน 
- มีบริการอาหารบนเครื อง 1 ที  โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ ม 

4. ที นั งประหยัดพรีเมี ยมโซนเงียบ (มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์) 
เป็นที นั งชั้นประหยัดที มีการเสริมบริการต่างๆ เพิ มขึ้นเช่นเดียวกับที 

นั งชั้นพรีเมี ยม แต่ตัวที นั งจะตั้งอยู่ที โซนเงียบ คือแถวที  7 
 

 
 
ภาพที  2.37 แสดงที นั งโซนเงียบ 

 
4 ที นั งชั้นธุรกิจ 

เป็นที นั งชั้นธุรกิจ มีทั้งหมด12 ที นั ง ในเครื องบิน A330 ของแอร์เอเชีย
เอ๊กซ์ มีการจัดเรียงที นั งแบบ 2-2-2 ดังรูป โดยสิ งที ผู้โดยสารจะได้รับบริการที เพิ มขึ้นเมื อใช้บริการที 
นั งในชั้นธุรกิจคือ 

- เก้าอ้ีผู้โดยสารกว้าง 20 นิ้ว สูง 60 นิ้ว และปรับเอนนอนยาวที สุด
ได้ 77 นิ้ว 

- ระยะห่างระหว่างที นั ง (seat pitch) 62 นิ้ว 
- บริการอาหารบนเครื อง 1 ที  พร้อมของว่างและน้่า 
- บริการหมอน, ผ้าห่ม และ ที เสียบปลั๊กไฟส่วนตัว 
- น้่าหนักสัมภาระ 40 กิโลกรัม 
- เคาน์เตอร์เช็คอินพิเศษ 
- สิทธิพิเศษขึ้นเครื องก่อนและรับสัมภาระก่อนใคร 
- สิทธิพิเศษในการเปลี ยนวัน และเวลาในการเดินทาง 
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ภาพที  2.38  แสดงรูปที นั งชั้นธุรกิจและอาหารที ให้บริการ 
ที มา http://www.airlinesweek.com 

 
ทั้งนี้หากท่าการเปรียบเทียบที นั งชั้นธุรกิจที สายการบินให้บริการจะพบว่าที นั งชั้นธุรกิจ

นี้ มีมาตรฐานสากลเมื อเทียบกับสายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบดังรูป 
 

http://www.airlinesweek.com/home/index.php?option=com_content&view=article&id=529:2014-10-06-09-41-43&catid=50:international-flight&Itemid=56
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ภาพที  2.39 แสดงที นั งชั้นธุรกิจของสายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบ 
ที มา : http://www.smarttravelasia.com/businessclass.htm 
 

 
 

ภาพที  2.40 แสดงภาพรวมของที นั งทั้งหมดของสายการบินแอร์เอเชีย 
 

http://www.smarttravelasia.com/businessclass.htm
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2.2.5 Service 
สายการบินแอร์เอเชียมีการพัฒนาการให้บริการให้ครอบคลุมทุกความต้องการ

อย่างต่อเนื อง โดยท่าการขยายขอบเขตการให้บริการให้กว้างขึ้นท่าให้ผู้โดยสารสามารถใช้บริการได้ง่าย 
สะดวก และสนุกกับการเดินทางได้มากขึ้น ตัวอย่างของการพัฒนาการให้บริการของสายการบินมีดังนี้ 

2.2.5.1 Routing Connectivity 
สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ให้บริการเส้นทางบินระยะใกล้ไปยังท่า

อากาศยานที อยู่ในและใกล้เคียงกับบริเวณที มีประชากรหนาแน่นและจุดหมายปลายทางในการ
ท่องเที ยว ซึ งโดยปกติอยู่ในรัศมีไม่เกิน 3,500 กิโลเมตร และระยะเวลาของเที ยวบินไม่เกิน 4 ชั วโมง
จากศูนย์ปฏิบัติการการบิน แต่ละแห่งซึ งจะท่าให้สายการบินไทยแอร์เอเชีย สามารถเข้าถึงประชากร
ในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ อินเดีย และจีนได้มากข้ึน ทั้งนี้ แอร์เอเชีย ให้บริการเที ยวบินแบบไม่มี
การเชื อมต่อ (Point-to-point) โดยไม่มีเที ยวบินที จอดเครื องบินค้างคืนที ท่าอากาศยาน ยกเว้นการจอด
เครื องบินค้างคืนในท่าอากาศยานที เป็นศูนย์ปฏิบัติการการบินของแอร์เอเชีย ซึ งจะช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายจากการส่งวิศวกรไปประจ่าการ หรือจากการที ต้องเก็บอะไหล่เครื องบินไว้นอกท่าอากาศ
ยานที เป็นศูนย์ปฏิบัติการการบินของสายการบินแอร์เอเชีย รวมถึงจากการที ต้องจ่ายเบี้ยเลี้ยงหรือ
ค่าที พักส่าหรับนักบินและลูกเรือที พักค้างคืนในจุดหมายปลายทางที ไม่ใช่ศูนย์ปฏิบัติการการบินขอสาย
การบิน อีกด้วย 

สายการบินแอร์เอเชียยังมีนโยบายในการเลือกสนามบินรอง (Secondary 
Airport) เพื อใช้ในการปฏิบัติการบินแทนสนามบินหลัก เนื องจากสนามบินรองจะมีค่าใช้จ่ายในการ
ปฏิบัติการบินที ถูกกว่า ทั้งนี้การเลือกสนามบินรองในการปฏิบัติการ นอกจากจะประหยัดค่าใช้จ่าย
ทางการบินแล้ว ยังเป็นการเพิ มโอกาสท่าให้ผู้โดยสารสามารถเดินทางได้ง่ายขึ้นในการน่าเสนอการ
เดินทางที หลากหลาย ครอบคลุมเส้นทางเพิ มมากขึ้น การเพิ มเส้นทางใหม่ๆ ของสายการบินแอร์
เอเชียนี้เป็นการเปลี ยนรูปแบบการให้บริการแบบที ยังไม่เคยมีใครให้บริการมาก่อน ปัจจุบันสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย มีศูนย์ปฏิบัติการการบิน 5 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ 

 ศูนย์ปฏิบัติการการบินกรุงเทพฯ (ดอนเมือง) เริ มให้บริการที ท่า
อากาศยานดอนเมืองในปี 2547 ต่อมาย้ายไปท่าการที ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ในปี 2550 และย้าย
กลับมายังท่าอากาศยานดอนเมือง เมื อวันที  1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 

 ศูนย์ปฏิบัติการท่าอากาศยานภูเก็ต เริ มให้บริการในปี 2552 

 ศูนย์ปฏิบัติการท่าอากาศยานเชียงใหม่ เริ มให้บริการในปี 2554 

 ศูนย์ปฏิบัติการท่าอากาศยานกระบี  เริ มให้บริการในปี 2557 

 ศูนย์ปฏิบัติการท่าอากาศยานอู่ตะเภา เริ มให้บริการในปี 2558 
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แต่ละศูนย์ปฏิบัติการจะมีพนักงานประจ่าเพื อให้บริการ โดยแต่ละศูนย์
ปฏิบัติการจะมีความเป็นเอกเทศน์และปฏิบัติงานแยกจากกัน มีการให้บริการจากศูนย์ปฏิบัติการไปยัง
สนามบินอื นๆ เช่น 

- ท่าอากาศยานภูเก็ต: มีการให้บริการจากท่าอากาศยานภูเก็ตไปยัง
สนามบินทั้งภายในและต่างประเทศ เช่น เส้นทางการบินจาก ภูเก็ต บินตรงไปยัง เชียงใหม่ อุดรธานี
และฮ่องกง เป็นต้น 

- ท่าอากาศเชียงใหม่: มีการให้บริการจากท่าอากาศยานเชียงใหม่ไปยัง
สนามบินทั้งภายในและต่างประเทศ เช่น เส้นทางการบินจาก เชียงใหม่ บินตรงไปยัง หาดใหญ่ กระบี  
และมาเก๊า เป็นต้น 

- ท่าอากาศยานกระบี : มีการให้บริการจากท่าอากาศยานกระบี ไปยัง
สนามบินทั้งภายในและต่างประเทศ ยกตัวอย่างเช่น มีเส้นทางการบินจาก กระบี  บินตรงไปยัง 
เชียงใหม่ และสิงคโปร์  เป็นต้น 

- ท่าอากาศยานอู่ตะเภา: มีการให้บริการจากท่าอากาศยานภูเก็ตไปยัง
สนามบินทั้งภายในและต่างประเทศ ยกตัวอย่างเช่น มีเส้นทางการบินจาก อู่ตะเภา บินตรงไปยัง 
เชียงใหม่ อุดรธานี หาดใหญ่ หนานหนิง หนานชาง และ กัวลาลัมเปอร์  เป็นต้น 

ทั้งนี้ในรายงานฉบับนี้จะขอยกตัวอย่างเส้นทางที หลากหลายในบาง
เส้นทางของสายการบิน ไทย แอร์เอเชียเพื อเป็นตัวอย่างประกอบ 

 
ภาพที  2.41 แสดงเส้นทางการบินของสายการบินแอร์เอเชีย 
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จากตารางแสดงเส้นทางการบินของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า 
สายการบินมีแอร์เอเชียมีการเปลี ยนรูปแบบการเดินทางจากเดิมที มีการเดินทางจากสนามบินหลักเช่น 
สุวรรณภูมิ หรือ ดอนเมือง ไปยังสนามบินต่างๆ ทั้งในและนอกประเทศ เปลี ยนเป็นการเดินทางในลักษณะ
เครือข่ายที เชื อมโยงทุกความต้องการ จากศูนย์ปฏิบัติการบินไปยังสนามบินที ที สายการบินให้บริการ
โดยไม่แวะจอดหรือเปลี ยนเครื อง การปฏิวัติแนวความคิดนี้ส่งผลให้สายการบินแอร์เอเชียเป็นผู้ให้บริการ
เพียงสายการบินเดียวในเส้นทางดังกล่าว ท่าให้การเดินทางสะดวกขึ้นและไม่มีคู่แข่งทางการตลาด 
ยกตัวอย่างเช่น ผู้โดยสารสามารถเดินทางจากสนามบินดอนเมือง ไปยังสนามบินที เชียงใหม่ และ
สามารถเดินทางต่อจากเชียงใหม่ไปยังหาดใหญ่ ได้โดยไม่ต้องแวะเปลี ยนเครื องที สนามบินดอนเมือง 

2.2.5.2 Extended Journey 
สายการบินแอร์เอเชียมีการพัฒนาเครือข่ายการให้บริการให้กว้างมาก

ขึ้นโดยท่าการเชื อมต่อการเดินทางในทุกมิติ ทั้งทาง เรือเฟอรี ข้ามไปเกาะต่างๆ ที เป็นแหล่งท่องเที ยว
ที ส่าคัญ หรือ การเดินทางด้วยรถโดยสารปรับอากาศ เพื อเดินทางเข้าไปยังตัวเมืองหรือสถานที ที มี
ผู้คนอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น ทั้งนี้การพัฒนารูปแบบการเดินทางโดยเชื อมต่อกับผู้ให้บริการทางเรือ
และรถโดยสารของสานการบินแอร์เอเชียจะท่าในลักษณะ Bunding กล่าวคือจะท่าการรวมราคาค่า
โดยสารทั้งหมดเข้าไว้ด้วยกัน และน่าเสนอค่าโดยสารให้ผู้โดยสารเป็นราคาเดียว การท่าเช่นนี้เป็นการ
สร้างนวัตกรรมการให้บริการโดยการอ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารท่าให้ขั้นตอนการเดินทาง
ต่างๆ ท่าได้ง่ายขึ้น เพิ มโอกาสให้ผู้ที ไม่เคยใช้บริการได้ทดลองใช้ 

 
ตารางที  2.6 
 
แสดงเส้นทางการเดินทางเชื อมต่อไปยังเกาะกับตัวเมืองของสายการบินแอร์เอเชีย 

ไทย ไทย (เชื อมต่อเกาะ) ไทย (เชื อมต่อสู่เมือง) 
บุรีรัมย์ (BFV) หลีเป๊ะ (หาดชาวเล) ปาย (สถานีขนส่งปาย) 

เชียงราย (CEI) ไหง (เกาะไหงวิลล่า) สุโขทัย (อุทยานประวัติศาสตร์ฯ) 
เลย (CEI) ยาวน้อย (ท่าเรือมาเนาะ) มุกดาหาร (ตลาดอินโดจีน) 

ขอนแก่น (KKC) เกาะเต่า (ท่าเรือซีทราน) กาฬสินธุ ์(สวนสาธารณะกุดน้่ากิน) 
นครพนม (KOP) สมุย (ท่าเรือลิปะน้อย) มหาสารคาม (เสริมไทยคอมเพล็กซ์) 

นครศรีธรรมราช (NST) พงัน (ท่าเรือท้องศาลา) ขนอม 
นราธิวาส (NAW) พีพี (ท่าเรือพีพี) เขาหลัก 

ร้อยเอ็ด (ROI) ลันตา (ท่าเรือศาลาด่าน) สุรินทร์ (เดอะช้าง โนเลจพาร์ค) 
สกลนคร (SNO) เกาะล้าน (ท่าเรือหน้าบ้าน) เชียงคาน 
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ตารางที  2.6  
 
แสดงเส้นทางการเดินทางเชื อมต่อไปยังเกาะกับตัวเมืองของสายการบินแอร์เอเชีย (ต่อ) 

ไทย ไทย (เชื อมต่อเกาะ) ไทย (เชื อมต่อสู่เมือง) 
สุราษฎร์ธานี (URT) เสม็ด (ท่าเรือหน้าด่าน) ตัวเมืองพัทยา (เซ็นทรัลเฟสติวัล พัทยา บัช) 
ตรัง (TST)  ระยอง (ศนย์การค้า แหลมทอง) 

อุบลราชธาน ี(UBP)   
พัทยา (UTP)   

 

 
 
ภาพที  2.42 แสดงตัวอย่างการท่าการส่ารองที นั งแบบเชื อมต่อเกาะ 

 
จากตัวอย่างเป็นการส่ารองการเดินทางไปยังเกาะหลีเป๊ะของสายการบิน

ที น่าเสนอราคาแบบ Bunding โดยท่าการเชื อมต่อการเดินทางด้วยรถโดยสารปรับอากาศ รหัส L1D 
และเรือเฟออรี  1AE ไปยังเกาะหลีเป๊ะ 
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2.2.5.3 Travel Guide and Travelogue 
นอกจากบริการที เชื อมต่อการเดินทางในทุกมิติเข้าไว้ด้วยกันแล้ว  

สายการบินแอร์เอเชียยังมีการให้บริการด้านค่าแนะน่าเพื ออ่านวยความสะดวกให้กับผู้โดยสาร โดย
ค่าแนะน่าที มีทั้งระหว่างการเดินทางที ช่วยแนะน่าระเบียบขั้นตอนในการกรอกเอกสารไปจนถึง  
สารคดีและคู่มือการท่องเที ยวในจุดที แอร์เอเชียได้ท่าการบิน ซึ งบริการทั้งหมดผู้โดยสารสามารถ
เข้าถึงได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ มเติม โดย ยกตัวอย่างเช่น การให้บริการด้านการกรองเอกสารเข้าญี ปุ่น
และเกาหลี และการให้บริการคู่มือท่องเที ยวในจุดหมายที สายการบินท่าการบิน 
 

  
 

ภาพที  2.43 แสดงตัวอย่างการกรอกเอกสารการเข้าเมืองของประเทศญี ปุ่นและเกาหลี 
 

 

ภาพที  2.44 แสดงการให้บริการคู่มือท่องเที ยวในจุดหมายที สายการบินท่าการบิน ซึ งผู้โดยสาร
สามารถดาวนโหลดหรือเปิดดูแบบออนไลน์ได้ 
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นอกจากนี้สายการบินยังมีการออกอากาศสารคดีการท่องเที ยวที ท่าผ่าน
คลิปวิดีโอความยาวประมาณ 2 นาที ที ใช้ชื อว่า Airasia travelogue-style interstitial program ที 
ออกอากาศทางทีวีผ่านช่อง Astro ทั้ง 6 ช่องในประเทศมาเลเซีย โดยในการน่าเสนอจะมี 2 ภาษาคือ
ภาษาจีนและอังกฤษ นอกจากนี้ที สนใจยังสามารถดาวโหลดหรือดูผ่านทางสื อออนไลน์ youtube ได้
อีกด้วย 

 

 
 
ภาพที  2.45 แสดงตัวอย่างตารางแสดงสารคดีท่องเที ยว Airasia travelogue-style interstitial 
program 

 

 
 
ภาพที  2.46 แสดงตัวอย่างวิดีโอสารคดีท่องเที ยวที สามารถดาวโหลดหรือดูผ่าน Youtube ได้ 
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2.2.5.4 Asean Plus Card 
ในวันที  23 กุมภาพันธ์ 2558 สายการบินแอร์เอเชียได้ออกผลิตภัณฑ์

ใหม่ที รียกว่า บัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาส และ บัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสพลัส โดยมีจุดประสงค์คือ
กระตุ้นการเดินทางในภูมิภาคอาเซียน บัตรออกแบบมาเพื อส่งเสริมและให้อิสระในการเดินทางภายใน
ประชาคมอาเซียน ช่วยเชื อมต่อประชาคมอาเซียนให้ใกล้ชิดรวมทั้งดึงดูดนักท่องเที ยวต่างชาติให้เข้า
มายังภูมิภาคนี้มากขึ้น จึงเป็นเครื องมือที เหมาะสมอย่างยิ งที จะช่วยส่งเสริมการรวมตัวของชาติ
อาเซียน 

ผู้ถือบัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสและแอร์เอเชียอาเซียนพาสพลัส จะ
สามารถเดินทางกับเที ยวบินของแอร์เอเชียทุกเที ยวบินในราคาเดียวกัน ครอบคลุม 148 เส้นทางทั วทั้ง 
10 ประเทศในอาเซียน หลักการของบัตรนี้คือการจ่ายเงินล่วงหน้าเพื อซื้อเครดิตที เป็นท่าหน้าที เสมือน
หน่วยเงินเดียว (Single Currency) ลดความยุ่งยากของอัตราแลกเปลี ยนเงินตราต่างประเทศที 
แตกต่างกัน การท่าเช่นนี้เป็นนวัตกรรมทางการบินที การอ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสาร ท่าให้
ผู้โดยสารสามารถวางแผนการเดินทางทั วอาเซียนได้ตามต้องการและสะดวกยิ งขึ้น โดยอัตราค่าใช้
บริการคือ 

เที ยวบินที ใช้เวลาบินน้อยกว่า 2 ชั วโมงจะคิดมูลค่าที  1 เครดิต 
เที ยวบินตั้งแต่ 2 ชั วโมงข้ึนไปจะคิดมูลค่าที  3 เครดิต 
ไม่มีการคิดค่าธรรมเนียมส่ารองที นั ง (Processing fee) จากการส่ารอง

ที นั งโดยหักมูลค่าในบัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสและแอร์เอเชียอาเซียนพาสพลัส แต่ผู้โดยสารจะต้อง
ช่าระค่าภาษีสนามบินและค่าบริการเสริมต่างๆ เพิ มเติม นอกจากผู้โดยสารยังสามารถซื้อบัตรนี้เพื อให้
เป็นของขวัญกับผู้อื นได้ด้วย โดย มูลค่าเครดิตในบัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสและแอร์เอเชียอาเซียน
พาสพลัส สามารถน่ามาใช้ส่ารองที นั งได้กับแอร์เอเชียมาเลเซีย (AK) ไทยแอร์เอเชีย (FD) แอร์เอเชีย
อินโดนีเซีย (QZ) และแอร์เอเชียฟิลิปปินส์ (Z2) เพื อเดินทางในภูมิภาคอาเซียนเท่านั้น โดยราคาบัตร
มีดังนี ้

- บัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสราคา 5,300 บาท จะมียอด 10 เครดิต 
- บัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสพลัสราคา 9,300 บาท จะมียอด 20 เครดิต 
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ภาพที  2.47 แสดงภาพโครงการ Airasia Asean Pass 
 

ข้อจ่ากัด 
- เครดิตสามารถใช้แลกแทน ค่าโดยสารและค่าธรรมเนียมน้่ามัน

เท่านั้น ไม่รวมบริการเสริม อื นๆ เช่น สัมภาระเช็คอิน อาหารบนเครื องและประกันการเดินทางจะต้อง
แยกช่าระต่างหาก 

- การแลกเที ยวบินต้องด่าเนินการให้เรียบร้อย อย่างน้อย 14 วัน ก่อน
ออกเดินทาง 

- แลกเที ยวบินผ่าน Asean Pass ได้เส้นทางละ 1 ครั้ง และไม่สามารถ
แลกเที ยวบินได้ส่าหรับการเดินทางช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ และวันปิดภาคเรียน 

- ผู้โดยสารต้องมีอายุ 12 ปี ขึ้นไป 
วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
เพื อเพิ มยอดการขาย โดยการออกบัตรแอร์เอเชียอาเซียนพาสและ 

แอร์เอเชียอาเซียนพาสพลัสนี้ถือเป็นการเปลี ยนรูปแบบการโดยสารทางการบินอย่างสิ้นเชิง ลดความ
ซ้่าซ้อนจากค่าเงินที แตกต่างกันของแต่ละประเทศ ท่าให้ผู้โดยสารสามารถวางแผนการเดินทางได้
สะดวกและคุ้มค่าขึ้น ส่งผลให้สายการบินมียอดขายเพิ มข้ึน 

2.2.6 Brand Innovation 
ยุคสมัยที เปลี ยนไปท่าให้ ผู้บริโภคมีความซับซ้อนมากขึ้น ไม่เชื อในทุกสิ งที ได้รับ

รู้จากโฆษณา ประกอบกับการมีเทคโนโลยีที ทันสมัยขึ้น ท่าให้ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) อย่างเดียวไม่เพียงพอ เพราะในที สุดคู่แข่งก็สามารถน่าเสนอสิ งเดียวกันได้ภายใน
ระยะเวลาสั้นและในราคาที ถูกกว่า การท่าให้องค์กรสามารถอยู่ได้อย่างยั งยืนจะต้องมีการพัฒนาตรา



86 

 

86 

สินค้าควบคู่ไปด้วยเนื องจาก ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์จะสามารถสร้างเฉพาะความพึงพอใจ
ทางด้านกายภาพที สัมผัสได้ (functional or tangible benefits) แต่หากเป็น ตราสินค้าหรือ Brand 
แล้ว จะสามารถให้ทั้งความพึงพอใจทางด้านกายภาพและความพึงพอใจทางด้านอารมณ์ที อาจจะ
สัมผัสตัวตนไม่ได้ (emotional or intangible benefits) ดังนั้นสายการบินแอร์เอเชียจึงจ่าให้
ความส่าคัญกับการสร้างตราสินค้าเป็นพิเศษ เนื องจากการสร้างตราสินค้าช่วยเพิ มมูลค่าในใจผู้บริโภค
และช่วยสร้างความแตกต่างที เป็นลักษณะเฉพาะให้กับสายการ การสร้างแบรนด์จะช่วยให้ผู้รับสาร
หรือลูกค้าจดจ่าลักษณะ ระลึกถึงและมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่า
บริษัทคู่แข่ง แบรนด์เป็นดั ง ค่ามั นสัญญา ที จะดึงดูดผู้ซื้อ และใช้ภาพลักษณ์ที โดดเด่น โดยการสร้าง
แบรนด์สามารถเปลี ยนสินค้าทั วไปให้มีราคาและเป็นของขวัญที มีความหมายได้  ทั้งนี้แอร์เอเชียได้มี
การใช้กลยุทธ์เกี ยวกับการสร้างและพัฒนาตราสินค้าในหลายทฤษฎีและมุมมองด้วยกัน เช่น แนวคิด
ในการ สร้างตราสินค้าแบบ ดิสรัปชั น” (Disruption) ที ไม่มีกฎหรือทฤษฎีตายตัวเหมือนแบบจ่าลอง
ทางธุรกิจ แต่จะเป็นแบบจ่าลองทางความคิดที สามารถเปลี ยนไปได้ตลอดเวลาตามสภาวะแวดล้อมที 
เปลี ยนไปเพื อสร้างความภักดีต่อตัวสินค้า (Brand Loyalty) ในทางที เป็นเชิงบวก 

สายการบินแอร์เอเชียเป็นตัวอย่างองค์กรที ประสบความส่าเร็จในการสร้างตรา
สินค้าและได้รับการยอมรับในระดับโลก โดยสายการบินได้รับรางวัล Brand of the Year ครั้งทีจาก
งาน Media’s Agency of the Year ซึ งจัดขึ้นในประเทศสิงคโปร์ ด้วยเหตุผลจากการพัฒนา 
นวัตกรรมการให้บริการอย่างต่อเนื อง แนวคิดแบบกล้าคิดกล้าท่าในการรณรงค์แบรนด์สินค้า การ
โฆษณาที บรรลุเป้าหมายทางการตลาด เพราะถึงแม้จะอยู่ในวิกฤติเศรษฐกิจ แต่แอร์เอเชียยังให้
ความส่าคัญกับการพัฒนาแบรนด์ ซึ งนอกจาก เป็นการสร้างมาตรฐานให้กับธุรกิจแล้ว ยังแสดงถึง
ความพยายามสร้างสรรค์งานเชิงรุก ท่าให้แอร์เอเชียก้าวสู่การเป็นแบรนด์สินค้าที มีชื อเสียงและเป็นที 
ยอมรับ 

ทั้งนี้เนื องจากหัวข้อในเรื องการสร้างตราสินค้า เป็นเรื องที ซับซ้อนและต้อง
พิจารณาในหลายมุมมอง ทั้งภายในองค์กรและภายนอกที ไม่สามารถควบคุมได้ ในรายงานฉบับนี้จึง
น่าเสนอเฉพาะบางมุมมองที ช่วยสร้างความเป็นนวัตกรรมให้กับสายการบินแอร์เอเชียเท่านั้น ดัง
ตัวอย่างต่อไปนี้ 

2.2.6.1 Logo 
สายการบินแอร์เอเชียมีการเปลี ยนโลโก้ จากเดิมที มีการเขียนเป็นอักษร 

สีน้่าเงิน และมีรูปนกสีขาวพ้ืนสีน้่าเงินอยู่ข้างซ้าย เป็นโลโก้ใหม่ที ใช้ชื อสายการบินเขียนเป็นตัวอักษร
แบบหนา (boldness) สีแดงพ้ืนหลังสีขาว หรือตัวอักษรขาว พ้ืนหลังสีแดง แทน โดยจากบทความ
ของ Eiseman (2000, pp. 62-63) และ วรินทร์ธร กิจธรรม (2552) ได้เสนอความหมายของสีและ
ผลกระทบที มีต่ออารมณ์และความรู้สึกดังนี้ 
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สีขาว คือความบริสุทธิ์ ความสงบเรียบง่าย 
สีแดง คือความร้อนแรง ตื นเต้น ความสนุกท้าทาย ความอ่อนเยาว์ มี

อิทธิพลในการกระตุ้นต่อมใต้สมอง เพิ มอัตราการเต้นหัวใจ กระตุ้นการตัดสินใจให้ซื้อเร็วขึ้น 
ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าการปรับเปลี ยนโลโก้นี้เป็นการปรับมุมมองภายนอก

หรือ Brand Attribute เพื อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ่าตราสินค้าได้ง่ายขึ้นดูมีความสดใสและน่าสนใจ
กว่าเดิม 

 

 
 
โลโก้เก่า       โลโก้ใหม่ 
 

ภาพที  2.48 แสดงโลโก้ของสายการบิน แบบเก่าและใหม่ 
 

2.2.6.2 Slogan 
เนื องจากสายการบินแอร์เอเชีย มีวิสัยทัศน์ในการเป็นสายการบินราคา

ประหยัดที ใหญ่ที สุดในเอเชีย ที สามารถให้บริการแก่ผู้โดยสาร ที ไม่สามารถใช้บริการด้านการบินที มี
ราคาสูงและโครงข่ายเส้นทางการบินจ่ากัด ด้วยสโลแกนหลัก ใครๆ ก็บินได้ (Everyone Can Fly) 
เป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้โดยสารที ไม่เคยเดินทางโดยเครื องบิน ได้เดินทางด้วยราคาที เหมาะสม 
โดยการใช้ค่าศัพท์ว่า “ใครๆ “ หรือ “Everyone”เป็นการบ่งบอกว่าทุกคน โดยไม่ได้มีการแบ่งแยก
หรือค่านึงถึงสถานะทางสังคม ซึ งจะเห็นได้ว่าการตั้งสโลแกนนี้ก็ได้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของบริษัทที 
ต้องการท่าการสื อสารในส่วนของ Brand Benefit ท่าให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์ที จับต้องได้ ท่า
ให้เกิดการสร้างภาพขึ้นในใจ (Brand Image) ที สอดคล้องกับ Brand Attribute ซึ งเป็นส่วนที คนเห็น
และสัมผัสได้อย่างชัดเจน เช่น ชื อตราสินค้า (Logo), สี, โฆษณา หรือ สโลแกนอีกด้วย 
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ภาพที  2.49 แสดงสโลแกนหลักของสายการบิน “ ใครๆ ก็บินได้ (Everyone Can Fly)” 
 

2.2.6.3 Sponsor for sport team 
การเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสรกีฬาที มีชื อเป็นหนึ งยุทธวิธีการตลาดที 

ถูกน่ามาใช้สร้างตราสินค้าทางลัดให้เป็นที รู้จักในวงกว้างมากขึ้นทั้งประเทศทางแถบทวีปยุโรป 
อเมริกา และในเอเชีย เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที ดีและให้เป็นที รู้จักออกไปสู่สายตาของคนทั วโลกที 
ยังไม่รู้จักสายการบิน เพื อเป็นทางเลือกหนึ งของการเข้าใช้บริการอันดับต้นๆ ในธุรกิจสายการบิน
ต้นทุนต ่าแถบเอเชีย 
 

  

ภาพที  2.50 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Manchester United ใน English Premier 
League ช่วงปี 2005-2006 
 

 
 
ภาพที  2.51 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Oakland Raiders ใน US American Football 
ช่วงปี 2009 
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ภาพที  2.52 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ Philippine Patriots ใน ASEAN Basketball League 
(ABL) ช่วงปี 2010-2014 

 

 

ภาพที  2.53 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ British Grand Prix ใน F1 racing ช่วงปี 2010-2011 
 

 

ภาพที  2.54 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ F1 Lotus Team L ช่วงปี 2011-2012 
 

 

ภาพที  2.55 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ Australian Motorcycle Grand Prix และให้การ
สนับสนุน รางวัลให้แก่ผู้โชคดีเป็นรถจักรยานยนต์รุ่น KTM Superbike-1190 RC8 ช่วงปี 2012 
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ภาพที  2.56 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับ Jet Car team ทีม STAY GOLD ในการแข่ง UK land 
speed record challenge ปี 2012 ถึงปัจจุบัน 
 
 
 

 
 

ภาพที  2.57 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Queens Park Rangers ใน English Premier 
League ช่วงปี 2013-ปัจจุบัน 
 

 
 
ภาพที  2.58 แสดงการเป็นผู้สนับสนุนให้กับทีมฟุตบอลในประเทศมาเลเซียตั้งแต่ปี 2011 ถึง 
ปัจจุบัน 

 
กีฬาจะสามารถเป็นตัวเชื อมที ยอดเยี ยมของสายการบิน กับกลุ่มแฟนๆ ของกีฬาต่างๆ 

ที สายการบินให้การสนับสนุนท่าให้แอร์เอเชียใกล้ชิดกับคนกลุ่มนี้มากขึ้นและดึงดูดให้คนกลุ่มนี้มาใช้
บริการสายการบินฯ โดยความพยายามของ แอร์เอเชีย ที หยิบเอากลยุทธ์ เอนเตอร์เทรนเม้นท์แอร์
ไลน์ มาใช้ในรูปแบบ สปอร์ตมาร์เกตติ้ง นับเป็นครั้งแรกของการรุกตลาดต่างประเทศโดยอาศัย
พันธมิตรร่วมที มีแบรนด์เนมอันโด่งดังมาช่วยสร้างชื อของแอร์เอเชีย ให้เป็นที รู้จัก เป็นการสอดคล้อง
กับ Brand Value และ Brand Personality ท่าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสายการบินมีความ
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น่าเชื อถือ ทันสมัย และมั นใจที จะใช้ เพราะการที จะเป็นผู้สนับสนุนสโมสรกีฬาที มีชื อเสียงเหล่านี้
จะต้องผ่านกระบวนการคัดเลือกมาอย่างดีและต้องมีคุณภาพเป็นที ยอมรับในระดับสากล นอกจากนี้
การสนับสนุนด้านกีฬายังท่าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื อใช้บริการแล้วจะดูเป็นวัยรุ่นสมัยใหม่อีกด้วย 

2.2.6.4 Brand Ambassador 
Brand Ambassador มีความหมายค่อนข้างกระจัดกระจายและ

หลากหลาย ซึ งกล่าวโดยสรุปในความหมายแรก หมายถึงพนักงานในองค์กรทุกระดับตั้งแต่ระดับ
พนักงานทั วไปจนถึงผู้บริหารสูงสุด ตลอดจนคณะกรรมการบริหารเพราะเป็นบุคคลที มีความผูกพันกับ
แบรนด์องค์กรอย่างแท้จริง และมีความรู้ เข้าใจลึกซึ้งต่อตัวตนแบรนด์หรือตราสินค้า โดย Brand 
Ambassador จะต้องมี Passion หรือความรู้สึกอย่างแรงกล้าในตัวองค์กรและตราสินค้าอันถือเป็น
ผลผลิตขององค์กรและสื อสารไปยังส่วนที เกี ยวข้องกับงานของตนได้ถูกต้องตรงกัน ขณะที อีก
ความหมายหนึ งก็คือ ทูตตราสินค้า ที ว่าจ้างคนดัง บุคคลที มีชื อเสียง ที มีบุคลิกหรือความสามารถอัน
เกี ยวเนื องและเชื อมโยงกับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี เป็นผู้ที จะท่าหน้าที สื อสารผ่านช่องทางต่างๆ 
ตลอดจนพบปะ พูดคุยกับกลุ่มเป้าหมาย ท่ากิจกรรมเพื อเพิ มยอดขายและเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ทั้งนี้จะต้องเป็นกิจกรรมที มีอย่างต่อเนื อง 

การใช้ทูตตราสินค้านี้จะแตกต่างกับการใช้ Presenter ซึ งหมายถึง  
ผู้ถ่ายทอดความเป็นแบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่านทางสื อต่างๆ อาจปรากฏในลักษณะเฉพาะ
ช่วง หรืออาจมีการร่วมกิจกรรมบ้างแต่น้อยหากในกรณีของการใช้คนดัง ผู้มีชื อเสียงในแวดวงสังคม 
จะเรียกว่ากลวิธี Celebrity Endosement 

สายการบินแอร์ เอเชียมีการสร้างตราสินค้าโดยใช้วิธี เลือก Brand 
Ambassador แทน Presenter เนื องจากกลยุทธ์ Brand Ambassador มีจุดแข็งคือช่วยให้เกิดการ 
รับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมาย (Awareness) ได้เร็วขึ้น เพราะน่าคนซึ งเป็นที สนใจเชื อมโยงโดยตรงต่อแบรนด์
ให้มีความน่าสนใจ ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น และช่วยให้แบรนด์สินค้าเป็นที 
จดจ่าต่อกลุ่มเป้าหมายได้เร็วยิ งขึ้น อันเนื องมาจากตัวแทนแบรนด์มีอิทธิพล เป็นที ชื นชอบและ
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ทั้งนี้การเลือก Brand Ambassador ต้องสะท้อนถึงค่ามั น
สัญญาที บริษัทตั้งใจจะท่า (Brand Promise) และบุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) ได้
ชัดเจน สามารถสื อสารได้อย่างตรงจุดประสงค์ที สุด โดยพิจารณาทั้งบุคลิก ลักษณะนิสัยส่วนตัว และ
ประวัติ เพราะตราสินค้าหรือแบรนด์กับคนเป็น Brand Ambassador จะถูกผูกติดกันไปตลอดเมื อ 
Brand Ambassador ท่าเรื องเสื อมเสียแบรนด์ย่อมได้รับผลกระทบไปด้วย โดย Brand Ambassador 
ของสายการบิน ไทยแอร์เอเชียคือ นายณเดชน์ คูกิมิยะ ซึ งเป็นดารา นักร้อง และนักแสดงหนุ่มที ท่า
หน้าที ช่วยสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายและเชื อมโยงให้แบรนด์ให้มีความน่าสนใจสอดรับกับ
ภาพลักษณ์ของสายการบิน ที มีความเป็นมิตร สนุกสนานและเป็นมืออาชีพ ในส่วนของสายการบิน
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แอร์เอเชีย ก็ได้มีการเลือกนายDavid Foster หรือที รู้จักกันในนาม Hitman ซึ งเป็นนักดนตรี นักแต่ง
เพลง ผู้ผลิตราการที มีชื อเสียง ระดับต่านานมาท่าหน้าที นี้ จึงกล่าวได้ว่า Brand Ambassador เป็น
ส่วนหนึ งของการสร้าง Brand หรือตราสินค้าให้เป็นที รู้จัก โดยน่าผู้ที ผู้บริโภคยอมรับชื นชอบมาเป็น
แบบอย่าง ซึ งเป็นการสอดคล้องกับ Brand Value และ Brand Personality ของสายการบิน ท่าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสายการบินแอร์เอเชียมีความน่าเชื อถือ ทันสมัย และมั นใจที จะใช้ ตามภาพลักษณ์
ของ Brand Ambassador ที เลือกใช้เพื อเป็นตัวแทนในการสื อสาร 
 

 
 

ภาพที  2.59 แสดง Brand Ambassador ของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย นายณเดชน์ คูกิมิยะ 
 

 
 

ภาพที  2.60 แสดง Brand Ambassador ของสายการบินแอร์เอเชีย David Foster 
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2.2.6.5 Disruptive Campaign 
สายการบินแอร์เอเชียมีการสร้างความแตกต่างกับสายการบินอื นโดยมี

การจัดท่าแคมเปญเพื อช่วยสร้างตราสินค้าให้เป็นที จดจ่าของผู้โดยสารได้ หนึ งในแคมเปญที น่าสนใจ
คือการให้ เซอร์ ริชาร์ด แบรนสัน เจ้าของเครือ เวอร์จินกรุ๊ป ซึ งท่าธุรกิจหลากหลายประเภท สวมบท
แอร์โฮสเตสสาวบนเครื องแอร์เอเชียเอ็กซ์ ในวันที  12 พฤษภาคม 2011 

ถึงแม้ว่าการจัดท่าแคมเปญนี้จะเกิดขึ้นเนื องจาก เซอร์ ริชาร์ด แบรนสัน 
วัย 63 ปีได้แพ้พนัน นายโทนี เฟอร์นันเดซ ในการแข่งขัน Formula One Grand Prix ในปี 2009 
โดยทีมของเฟอร์นานเดสคือทีมโลตัส ได้ชนะทีมของแบรนสันคือทีมเวอร์จิ้น เป็นเหตุให้ เซอร์ ริชาร์ด 
แบรนสัน ต้องสวมเครื องแบบพนักงานต้อนรับหญิงของสายการบินแอร์เอเชีย และปฏิบัติงานบน
เครื องบินเป็นเวลา 1 วันหากแต่ในมุมมองของการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้า เหตุการณ์นี้ถือว่าเป็น
การสร้างความจดจ่าและเป็นที รู้จักให้กับผู้คนโดยทั วไปในมุมกว้าง และเป็นอีกเหตุการณ์ที ประวัติศาสตร์
แวดวงการบินโลกต้องจารึกไว้ โดยแอร์เอเชียได้ท่าการโฆษณาแคมเปญนี้ในทุกช่องทางและน่าเงินที 
ได้บางส่วนไปช่วยท่าบุญกับมูลนิธิส่าหรับเด็ก Stasrlight ที ประเทศออสเตรเลีย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที  2.61 แสดง Disruptive Campaign โดยให้ เซอร์ ริชาร์ด แบรนสันสวมเครื องแบบพนักงาน
ต้อนรับหญิงของสายการบินแอร์เอเชีย และปฏิบัติงานบนเครื องบิน ในวันที  12 พฤษภาคม 2011 
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2.2.7 Customer Engagement 
สายการบินแอร์เอเชียมีการพัฒนานวัตกรรรมด้านช่องทางการติดต่อสื อสารกับ

ลูกค้าอยู่ตลอดเวลา เพื อให้มั นใจว่าการสื อสารสามารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงตามความต้องการ 
ประหยัดและมีประสิทธิภาพมากที สุด นวัตกรรมประเภทนี้จะให้ความส่าคัญในกระบวนการน่าเสนอข่าวสาร
โปรโมชั น (Delivery Offering) และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Touchpoint) ท่าให้มี
การเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคผ่านช่องทางต่างๆ ได้สะดวกและรวดเร็วขึ้น 

ปัจจุบันนี้ การสื อสารผ่านสื อหลักเริ มลดประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายลง 
คนรุ่นใหม่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงขึ้น แตกตัวจากสังคมแมสกลุ่มใหญ่ กลายเป็นสังคมย่อย ซอย
กลุ่มเล็กลง บริโภคสื อใหม่ที ตอบสนองความต้องการของตนได้มากกว่า ท่าให้การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
แบรนด์กับผู้บริโภคได้เปลี ยนแปลงไป จากการสื อสารที เคยเป็นเรื องง่าย ใช้ช่องทางของสื อต่างๆ สามารถ
เข้าถึงกลุ่มคนจ่านวนมาก เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื อสิ งพิมพ์ และสื อกลางแจ้ง และยังสามารถควบคุม
ข้อมูลที แบรนด์ต้องการจะสื อสารถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย มาถึงปัจจุบันที เป็นยุคที 
อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีไร้สาย ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง เปิดช่องทางให้ผู้บริโภคกลายเป็น
ผู้ควบคุมข้อมูล และมีโอกาสในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ต่างๆ ได้อย่างไม่จ่ากัด ตามความ
ต้องการของผู้บริโภค ความเปลี ยนแปลงที เกิดขึ้นนี้ท่าให้สายการบินแอร์เอเชียตระหนักและพัฒนา
ศักยภาพในการสื อสารอยู่ตลอดโดยใช้เทคโนโลยีควบคู่กับการใช้นโยบายการสื อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated marketing communication) ซึ งเป็นการสื อสารผ่านประผ่านประสาทสัมผัส
ต่างๆ ในทุกช่องทางทั้งทาง สื อโฆษณา บทความ สังคมออนไลน์ หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย ท่าให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงตราสินค้าอย่างแท้จริง สร้างเป็นโครงข่ายทางความคิดเชื อมโยงทางอารมณ์ท่าให้
ผู้บริโภครับรู้และสร้างภาพในใจเกี ยวกับตราสินค้าของสายการบินในทิศทางบวก และแนวคิดเกี ยวกับ
การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด่าเนินชีวิต (Lifestyle brand approach) ซึ งใช้การสร้างตรา
สินค้าโดยน่าเสนอตราสินค้าเข้าไปอยู่ในวิถีชีวิตของผู้บริโภคจนผู้บริโภคผนึกเอาตราสินค้า เป็นส่วน
หนึ งของชีวิต โดยเปรียบตราสินค้าเสมือนคนหนึ งคนที มีชีวิตจริง (Personification) ด้วยการสะท้อน
รูปแบบการด่าเนินชีวิตผ่านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นผ่านการสื อสารตราสินค้าในทุก
รูปแบบที ดึงดูดทุกประสาทสัมผัส (Sensory attractive) เพื อตอบสนอง คุณประโยชน์ทางด้าน
อารมณ ์(Emotional benefit) ท่าให้ตราสินค้า เติบโตไปอย่างมีจุดยืนและมีความชัดเจนเชื อมโยงทุก
มิติรอบตัวเข้ากับ ผู้บริโภค 

2.2.7.1 Touch Point 
สายการบินแอร์เอเชียสร้างความแตกต่างในช่วงเวลาอันสั้น โดยการใช้

การตลาดแบบ Touch-point ซึ งการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคผ่านช่องทางต่างๆ ที สามารถเข้าถึงตัว
ผู้บริโภคได้โดยตรง อาทิ การพูดคุยแบบตัวต่อตัว การโทรศัพท์ติดต่อ เพื อเก็บข้อมูลต่างๆ ของผู้บริโภค 
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น่าไปศึกษาทัศนคติ เพื อมองหาลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เชื อมโยงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเข้ากับแบรนด์สินค้า 
รวมไปถึงการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นสิ งที สายการบินแอร์เอเชียให้ความส่าคัญและใช้ในการ
สื อสารกับผู้บริโภคเป็นหลัก 

การสื อสารแบบ Touch-point นอกจากจะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีความเป็นส่วนตัวมากขึ้นกว่าสื อเดิมๆ แล้ว ยังช่วย
ให้องค์กรธุรกิจต่างๆ ได้รับผลตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น และยังสามารถ
เชื อมโยงกิจกรรมทางการตลาดเข้ากับยอดขายได้  นอกจากนี้ยังสามารถเก็บข้อมูล และน่าข้อมูล
เหล่านั้นมาวิเคราะห์เพื อคาดการณ์ยอดขาย และน่ามาพิจารณาสภาพตลาดเพื อวางแผนการตลาดให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ได้ ปัจจุบัน สายการบินแอร์เอเชียมรการใช้การสื อสารแบบ Touchpoint 
ผ่านระบบสังคมออนไลน์หรือ Social Network ต่างๆ เป็นจ่านวนมากทั้งทาง Facebook, Twitter, 
Instagram, Youtube, Google+, Weibo, และ LINE. โดยมีจ่านวนผู้ติดตามประมาณ 262 ล้านคน
ดังต่อไปนี้ 

 

 
 

ภาพที  2.62 แสดงการสื อสารแบบ Touch-point และจ่านวนผู้ติดตามข้อมูลข่าวสารของสายการบิน
แอร์เอเชียในช่วง 3 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2559 

 
2.2.7.2 Bloggers and Social Media 

ปัจจุบันที เป็นยุคที อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีไร้สาย ได้รับความนิยม
อย่างกว้างขวาง เปิดช่องทางให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูลและมีโอกาสในการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์ต่างๆ ได้อย่างไม่จ่ากัด ตามความต้องการ ดังนั้น สายการบินแอร์เอเชียจึงให้ความส่าคัญ
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กับผู้ที ลงข้อความและแสดงความคิดเห็นผ่านสื อโซเชียลมีเดียต่างๆ (Blogger) โดยเฉพาะ Facebook, 
Twitter และ Instagram ซึ งเป็นแอปพลิเคชั นที ได้รับความนิยม โดยสายการบินจะเลือกผู้ชนะโดยใช้
คะแนนจากการมีผู้คนติดตามคิดเป็น 80% ของคะแนนทั้งหมดและอีก 20% มากจากการตัดสินของ
คณะกรรมการ การท่าเช่นนี้นอกจากจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้ที แสดงความคิดเห็นผ่าน
สื อต่างๆ แล้วยังเป็นการสร้างประสบการณ์ที ดีให้กับผู้ที ให้ข้อมูลเหล่านั้นเนื องจากข้อความที เขียน
จาก Blogger ส่วนใหญ่เป็นความรู้สึกและข้อมูลใน Blog ปัจจุบัน มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค การที สายการบินมีทีมมาดูแลสร้างความสัมพันธ์กับสื อออนไลน์ถือเป็นสิ งที สร้างนวัตกรรม
ให้กับธุรกิจให้พัฒนาได้อย่างสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที เปลี ยนไป 

 

 
 

ภาพที  2.63 แสดงงาน World Bloggers and Social Media Awards 2015 ที ประเทศมาเลเซีย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที  2.64 แสดงงาน Airasia Blogger party เมื อวันศุกร์ที 2 พฤษภาคม 2557 ณ โรงแรม 
Pullman, ข้อมูลจาก Blogger ของ @oweera 
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2.2.7.3 Viral Clip Marketing 
Viral Marketing หรือ Word-of-Mouth Marketing เป็นกลยุทธ์ทาง

การตลาดที สร้างการรับรู้เรื องแบรนด์ หรือตราสินค้าโดยอาศัยการบอกต่อแบบปากต่อปาก การสร้าง
กระแสที แปลก ตลกหรือน่ารัก ที สามารถเข้าถึงความรู้สึกของผู้บริโภคนี้ท่าให้เกิดผลกระทบกับจิตใจ
ของผู้คน เกิดการบอกต่อ ท่าให้แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว และด้วยเทคโนโลยีการสื อสารที ทันสมัยบน
สังคมออนไลน์ ในปัจจุบันย่าง Facebook หรือ YouTube แล้วท่าให้ Viral Clip สามารถสร้างการ
รับรู้ ได้เป็นจ่านวนแสนหรือล้านเพียงชั วข้ามคืน การท่าคลิปสั้นๆ นี้เป็นการท่าการโฆษณาที ใช้
งบประมาณน้อยและได้ผลเป็นอย่างมาก สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าอย่างแท้จริง 
ดังเช่นที  แอร์เอเชียท่าคลิปสั้น แนะน่าบริการ Self Check-in ผ่านตู้อัตโนมัติแบบแปลกและแหวก
แนว การท่าเช่นนี้ถือเป็นการตอกย้่าบริการที สามารถสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับผู้โดยสาร มี
ความคิดสร้างสรรค์ ความสนุก ความแปลกใหม่ ซึ งถือว่าการปรับเนื้อหาของ Air Asia ครั้งนี้ ท่าให้
เกิดกระแสการบอกต่อแบบปากต่อปากจ่านวนมาก 

 

 
 

ภาพที  2.65 แสดง Viral Clip ของสายการบินแอร์เอเชียที แนะน่าบริการ Self Check-in ผ่านตู้
อัตโนมัติแบบแปลกและแหวกแนว 
ที มา : เช็คอินเกรียนๆ ภาค 2 : AirAsia Thailand., โดย AirAsia Thailand, สืบค้นจาก 
https://www.youtube.com/watch?v=ZZKc3LYXVvc 

 
2.2.8 Network Innovation 

การสร้างนวัตกรรมทางเครือข่ายช่วยก่อให้เกิดกิจกรรมทางด้านการตลาดที สาย
การบินไม่สามารถท่าคนเดียวได้หรืออาจไม่ดีเท่า โดยการน่าเอาจุดแข็งของแต่ละฝ่ายมาร่วมกันเพื อให้
เกิด ความได้เปรียบทางการตลาด ท่าให้สายการบินแอร์เอเชียสามารถการเข้าถึงกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่
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โดยอาศัยความช่านาญและความคุ้นเคยของเครือข่ายช่วยเพิ มมูลค่าของบริการ การร่วมตัวกันใน
ฐานะ พันธมิตรนี้ส่งผลให้เกิดการใช้ทรัพยากรร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นก่อให้เกิดผลลัพธ์ที 
เรียกว่า win-win solution ซึ งเป็นการได้รับประโยชน์จากความร่วมมือกันของทั้งสองฝ่าย 

2.2.8.1 Long Term Network Partner 
เป็นการรวมตัวกันของภาคธุรกิจเพื อผลประโยชน์ร่วมทั้งสองฝ่ายใน

ระยะยาว การรวมกันในลักษณะนี้จะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดร่วมกัน ร่วมแบ่งความ
เสี ยงซึ งกันและกัน เพื อให้เกิดประโยชน์สูงสุดจากความร่วมมือ เพราะหากอีกฝ่ายให้บริการหรือ
น่าเสนอสินค้าที ไม่ดี อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และทัศนะคติที ไม่ดีต่ออีกฝ่ายได้ ตัวอย่างบริษัท
ที เข้าร่วมเป็นพันธมิตรมีดังต่อไปนี้ 

(1) Land and sea Transport 
สายการบินแอร์เอเชียมีการพัฒนาเครือข่ายการให้บริการที กว้างมากขึ้น

โดยท่าการเชื อมต่อการเดินทางในทุกมิติ ทั้งทาง เรือเฟอรี ข้ามไปเกาะต่างๆ ที เป็นแหล่งท่องเที ยวที 
ส่าคัญ หรือ การเดินทางด้วยรถโดยสารปรับอากาศเพื อเดินทางเข้าไปยังตัวเมืองหรือสถานที ที มีผู้คน
อาศัยอยู่อย่างหนาแน่น ทั้งนี้การปรับเปลี ยนรูปแบบการเดินทางนี้ได้อธิบายไปบางส่วนในหัวข้อ 
2.2.5.2 Extended Journey แล้ว หากแต่การปรับเปลี ยนรูปแบบการเดินทางนี้จะเกิดขึ้นได้ต้อง
อาศัยพันธมิตรที มีความช่านาญและเชื อถือได้เพื อน่าเสนอบริการที ดีขึ้น ประหยัดขึ้น เพื อจูงใจให้
ผู้โดยสารเปลี ยนรูปแบบการเดินทางได้ ตัวอย่างบริษัทที เข้าร่วมเป็นพันธมิตรในการให้บริการ 

 

 
 
ภาพที  2.66 แสดงพาหนะของบริษัทที เป็นพันธมิตรกับสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
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ตารางที  2.7 
 
แสดงรายชื อบริษัทที เป็นพันธมิตรที สายการบินแอร์เอเชีย 

เส้นทางผ่าน ผู้ให้บริการ 

นครศรีธรรมราช และ สุราษฎร์ธานี ราชาเฟอร์รี  

หาดใหญ่, กระบี , ภูเก็ต และ ตรัง อ่าวนางปริ๊นเซส 

นครศรีธรรมราช และ สุราษฎร์ธานี (เฉพาะเกาะเต่า) ซีทราน ดิสคัฟเวอร์รี  จ่ากัด 

รถโดยสารประจ่าทาง บริเวณ สุราษฎร์ธานีและข้างเคียง บริษัท พันทิพย์ (1970) จ่ากัด 

เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน ปาย บริษัท เปรมประชาขนส่ง จ่ากัด 

นครพนม มุกดาหาร ตลาดอินโดจีน โรงแรมริเวอร์ฟร้อนท์ 

สุโขทัย บริษัท สุโขทัยศิลาดล 

 
(2) Travel Agent 

ถึงแม้ว่าสายการบินแอร์เอเชียจะท่าการตลาดและขายตั๋วโดยสารผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์เป็นหลัก หากแต่สายการบินแอร์เอเชียก็ยังมีการขายตั๋วโดยสารผ่านทางตัวแทน
บริษัทท่องเที ยวอยู่บ้าง เนื องจากเป็นอีกหนึ งช่องทางที ช่วยกระตุ้นยอดขายของบริษัทได้ บริษัทที เข้า
ร่วมเป็นตัวแทนในการขายที นั งโดยสารของสายการบินแอร์เอเชียจะเรียกว่า SkyAgent โดยบริษัทที 
เข้าร่วมจะต้องเป็นบริษัทท่องเที ยวที มีใบอนุญาตถูกต้องเท่านั้นจึงจะได้รับสิทธิ์ในการเป็นตัวแทน
จ่าหน่าย SkyAgent แบ่งเป็น 2 ประเภทตามการจ่ายเงินดังนี้ 

ประเภทตัวแทนขายตั๋วแบบปกติ 
ตัวแทนประเภทนี้จะมีการช่าระค่าที นั งโดยสารล่วงหน้า (AG Pre-

Payment) การช่าระล่วงหน้านี้สามารถท่าได้จากทุกประเทศทั วโลกทั้งเงินสดและบัตรเครดิต 
ประเภทตัวแทนขายตั๋วแบบ BSP 
ตัวแทนประเภทนี้จะมีการช่าระค่าที นั งโดยสารผ่านระบบการคิดเงินตาม

บิลแบบ BSP ที สามารถใช้ได้เมื อตัวแทนอยู่ในประเทศ มาเลเซีย ไทย อินโดนีเซีย ญี ปุ่น เกาหลีใต้ 
ไต้หวัน และกัมพูชาเท่านั้น ระบบคิดเงินตามบิล (Billing Settlement Plan-BSP) เป็นระบบมาตรฐาน
ส่าหรับสายการบินและตัวแทนขายบัตรโดยสารที ถูกพัฒนาขึ้นภายใต้การควบคุมของที ประชุมตัวแทนขาย
ตั๋วส่าหรับผู้โดยสาร (PAConf) โดยได้รับการประสานงานจากองค์กร Agency Administrator / Plan 
Management 
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ตัวแทนจะสามารถ”ออกเอกสารการจราจรมาตรฐานที เป็นกลาง ในนาม
ของสายการบิน BSP ทุกสาย อย่างสอดคล้องตามข้อตกลงตัวแทนขาย (Sales Agency Agreement) 
ของตนโดยใช้การโอนเงินเพียงครั้งเดียวต่อตัวแทนหนึ งรายต่อช่วงเวลา 

ประโยชน์ของระบบ BSP จะท่าให้สายการบินและตัวแทนขายบัตร
โดยสารสามารถประหยัดได้ทั้งต้นทุนและเวลาเนื องจากมี ระบบบัญชีแบบรวมศูนย์ มีชุดขั้นตอน
มาตรฐานแบบเดียวกันท่าให้ลดระยะเวลาการฝึกอบรม ช่วยลดต้นทุนและสามารถแก้ปัญหาได้อย่าง
รวดเร็ว 

อย่างไรก็ตาม ระดับความสามารถในการซื้อบัตรโดยสารของตัวแทน 
(BSP Allotment) จะถูกก่าหนดโดยสายการบินแอร์เอเชีย โดยจะพิจารณาจากการรับประกันจาก
ธนาคารในปัจจุบันของตัวแทนเทียบกับผลงานด้านการขาย ตัวอย่างของตัวแทนจ่าหน่ายบัตรโดยสาร
ของสายการบินแอร์เอเชียในปัจจุบันเช่น บริษัทสายน้่า ทองพันชั ง จ่ากัด ที จ่าหน่ายบัตรโดยสารผ่าน
เว็บไซต์ 

 

 
 

ภาพที  2.67 แสดงเว็บไซต์ของบริษัทสายน้่า ทองพันชั ง จ่ากัด ซึ งเป็นตัวแทนจ่าหน่ายบัตรโดยสาร
ของสายการบินแอร์เอเชียในปัจจุบัน 

 
(3) Expedia 

แอร์เอเชีย ร่วมมือกับบริษัท บริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ ซึ งเป็นผู้ให้บริการ
จัดหาที พักแบบออนไลน์เปิดบริการแอร์เอเชียเอ็กซ์พีเดีย เพื อน่าเสนอแพ็กเกจที พักพร้อมสายการบิน
ในราคาประหยัดไว้ด้วยกัน ในเดือนมีนาคม 2554 เพื อเพิ มศักยภาพในการให้บริการ การร่วมกัน
พัฒนานี้ส่งผลให้ทั้งสายการบินแอร์เอเชียและ เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายและยังเป็น
การเพิ มทางเลือกให้กับผู้โดยสารอีกด้วย ทั้งนี้ในเดือน กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558 บริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ 
และสายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด ได้ตกลงร่วมทุนกันโดย บริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ ถือหุ้นร้อยละ 25 
จากหุ้นทั้งหมดของสายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด การร่วมมือกันนี้ส่งผลให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกัน



101 

 

101 

ท่าให้สายการบินแอร์เอเชียสามารถน่าเสนอที พักและแพ็กเกจท่องเที ยวควบคู่กับการเดินทางโดย
เครื องบินได้หลากหลายมากขึ้น 

 

 
 
ภาพที  2.68 แสดงความร่วมมือของบริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ และสายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด 

 
(4) Airlines Alliance 

การรวมตัวกันของสายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบมีมานานและหลาย
ระดับ ทั้งการรวมตัวกันเพื อผลประโยชน์ด้านการต่อเครื อง การซ่อมบ่ารุง และการถ่ายโอนผู้โดยสาร 
ทั้งนี้สายการบินแอร์เอเชียได้ลงนามเป็นพันธมิตรกับสายการบินเจ็ทสตาร์ ในวันที  6 มกราคม 2553 
เพื อเปลี ยนแปลงตลาดการบินต้นทุนต ่าในเอเชีย ซึ งถือเป็นครั้งแรกส่าหรับสายการบินต้นทุนต ่า เพื อ
จุดประสงค์ในการเปลี ยนแปลงตลาดการบินต้นทุนต ่าในเอเชีย ช่วยให้ประหยัดรายจ่าย ทั้งในส่วนของ
การบริการภาคพ้ืนดิน และบริการผู้โดยสารร่วมกับแอร์เอเชีย รวมทั้งจะพิจารณาซื้อเครื องบิน ใหม่ 
อุปกรณ์การช่าง การซ่อมบ่ารุงร่วมกัน และจะขนส่งผู้โดยสารตกค้างจากความขัดข้องให้กันและกัน 
ข้อตกลงนี้จะช่วยให้สายการบินทั้งสองได้เปรียบการแข่งขันในตลาดการบินเอเชีย 

 

 
 

ภาพที  2.69 แสดงความร่วมมือของบริษัท เอ็กซ์พีเดีย อิงค์ และสายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด 
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(5) Logistics Partner 
1. Red Box 

สายการบินแอร์เอเชีย ได้เป็นพันธมิตรร่วมกับบริษัทที ให้บริการ
ด้านโลจิสติกทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ เพื อให้บริการขนส่งพัสดุราคาประหยัดแก่ลูกค้าทั วไป
และภาคธุรกิจตัวอย่างเช่น ในประเทศมาเลเซีย สายการบินแอร์เอเชีย เบอร์ฮัด ได้ร่วมกับ บริษัท 
เรดบ็อกซ์ เปิดบริการขนส่งพัสดุทางอากาศราคาประหยัด (RED BOX) ที มีจุดเด่นในการให้บริการ
รับส่งพัสดุทางอากาศที รวดเร็ว ในราคาที คุ้มค่าที สุด และสามารถประหยัดเงินได้ถึง 50% เมื อเทียบ
กับบริการขนส่งพัสดุทางอากาศทั้งหมดที มีอยู่ในขณะนี้ โดยเปิดให้บริการแล้วในประเทศ สิงคโปร์ 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย เนปาล ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม โดยมีแผนที จะขยายบริการไปยังประเทศอื นๆ 
ในอนาคต ซึ งรวมถึงออสเตรเลีย ญี ปุ่น จีน ฮ่องกง และไทย ทั้งนี้ ลูกค้าสามารถเรียกใช้บริการขนส่ง
พัสดุทางอากาศได้ตลอด 24 ชั วโมง ทางอินเตอร์เน็ต ที  redbox.airasia.com เหมือนกับการจองบัตร
โดยสารของแอร์เอเชียทุกประการ โดยสามารถช่าระเงินผ่านบัตรเครดิตมาสเตอร์การ์ด วีซ่า หรือเพย์พาล 
และสามารถโทรศัพท์ถึงฝ่ายบริการลูกค้าของเรดบ็อกซ์เพื อนัดเจ้าหน้าที ไปรับพัสดุหรือเอกสารถึงที 
หรือจะเลือกน่าพัสดุไปยังศูนย์บริการของเรดบ็อกซ์ที มีมากกว่านอกจากนี้ลูกค้ายังสามารถเลือกใช้
บริการรับส่งพัสดุถึงหน้าประตู (Door-to-Door Deliveries) ตรวจสอบสถานะการขนส่ง (Tracking 
& Tracing of Parcel) และบริการประกันภัยที จะรับประกันการสูญหายหรือการช่ารุดของสินค้าได้ 

 

 
 
ภาพที  2.70 แสดงความร่วมมือของบริษัท เรดบ็อกซ์ และสายการบินแอร์เอเชีย เปิดบริการขนส่ง
พัสดุทางอากาศราคาประหยัด (RED BOX) 

 



103 

 

103 

2. GSA Asia Cargo-Triple i Logistics Group 
ในส่วนประเทศไทย สายการบินไทยแอร์เอเชียได้ร่วมมือกับบริษัท 

GSA Asia Cargo ซึ งเป็นหนึ งในสมาชิกของ กลุ่มบริษัท Triple i Logistics Group เปิดบริการขนส่ง
สินค้าทางอากาศเมื อเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2551 โดยการให้บริการการขนส่งสินค้าทางอากาศของ
สายการบินแอร์เอเชียร่วมกับ GSA Asia Cargo นี้จะมี การคิดอัตราค่าบริการแบบอัตราเดียว (single 
flat rate) ที รวมค่าใช้จ่ายทั้งหมดในราคาที น่าเสนอแล้วโดยไม่มีค่าธรรมเนียม surchargeเพิ มเติมอีก 
จึงช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถใช้อัตราราคาเดียวตรงนี้แจ้งแก่ลูกค้าของบริษัทได้ทันที ท่าให้การขาย
พ้ืนที ระวางสินค้าท่าได้ง่ายขึ้นนอกจากนี้ จุดเด่นในการขนส่งทางอากาศของสายการบินแอร์เอเชียคือ 
ความรวดเร็วในการล่าเลียงและขนถ่ายสินค้าของสายการบิน เนื องจากเที ยวบินที มีมากและใช้เวลาใน
การจอดเพียง 25 นาทีเท่านั้น ท่าให้การขนส่งสามารถท่าได้อย่างรวดเร็วและต่อเนื อง ปัจจุบันมีการ
เปิดส่านักงานในลักษณะร่วมทุนกับบริษัทพ้ืนที แล้วห้าแห่ง ได้แก่ ส่านักงานที  สิงคโปร์ กัวลาลัมเปอร์ 
พนมเปญ ปีนัง และกวางโจว และคาดว่าจะเปิดส่านักงานอย่างนี้อีกในปลายทางอื นๆ เพิ มขึ้นใน
อนาคต เช่นส่านักงานที ภูเก็ต เพื อใช้เป็นเป็นจุดถ่าย ล่าสินค้า (transit) เพื อส่งต่อไปยังปลายทางอีก
ด้วย 

 

 
 

ภาพที  2.71 แสดงความร่วมมือของบริษัท GSA Asia Cargo ซึ งเป็นหนึ งในสมาชิกของ กลุ่มบริษัท 
Triple i Logistics Group และสายการบินแอร์เอเชีย 
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3. Thailand Post 
สายการบินแอร์เอเชียร่วมมือกับบริษัทไปรษณีย์ไทย เปิดบริการ

ขนส่งสินค้าทางอากาศ “EMS SUPER SPEED” ซึ งเป็นบริการส่งด่วนส่งเอกสารหรือสิ งของด่วนข้ามภาค
ภายใน 24 ชั วโมง ตอบสนองผู้ใช้บริการยุคดิจิตอลที ซื้อสินค้าออนไลน์ เมื อวันอาทิตย์ที  10 สิงหาคม 
2557 ปัจจุบัน ได้พัฒนาขยายพ้ืนที ให้บริการปลายทางครอบคลุมเมืองเศรษฐกิจ 9 เมืองใหญ่ ได้แก่ 
กรุงเทพฯ เชียงใหม่ อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี สุราษฎร์ธานี ภูเก็ต หาดใหญ่ และนครศรีธรรมราช 
โดยบริการนี้ ผู้ส่งสามารถส่งของให้ผู้รับในวันเดียวกันกับวันรับฝาก พร้อมทั้งมีประกันการสูญหาย 
มั นใจได้ในทุกขั้นตอน นอกจากนี้ยังสามารถตรวจสอบสถานะของสิ งของได้ตลอดเส้นทางผ่าน
แอพพลิเคชั นบนสมาร์ทโฟนด้วยแอพ Track&Trace ที ทันสมัย และเว็บไซต์ www.thailandpost.co.th 
 

 
 

ภาพที  2.72 แสดงความร่วมมือของบริษัทไปรษณีย์ไทย และสายการบินแอร์เอเชีย เปิดบริการขนส่ง
สินค้าทางอากาศ “EMS SUPER SPEED 

 
2.2.8.2 Short Term Network Partner 

นอกจากการร่วมมือกันในระยะยาวของกลุ่มพันธมิตรแล้ว สายการบิน
แอร์เอเชีย ยังมีการร่วมมือกับกลุ่มธุรกิจเพื อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในบางช่วงเวลา  
การรวมตัวกันในลักษณะนี้ส่วนมากจะเป็นการรวมตัวกันเพื อออกโปรโมชั นรวมกัน กระตุ้นยอดขาย  
มีตัวอย่างบริษัทที เข้าร่วมดังต่อไปนี้ 

(1) Partner with AirAsia BIG Loyalty Programmed 
สายการบินแอร์เอเชียและบริษัทบริษัท ทูนมันนี  (Tune Money) ซึ งเป็น

บริษัทร่วมทุนระหว่างสายการบินแอร์เอเชียกับบริษัท Tune Group Sdn Bhd ได้การจัดตั้งบริษัท 
Think Big Digital Sdn. Bhd เพื อดูและการสะสมคะแนนให้กับผู้ใช้บริการสายการบิน ภายใต้รายการนี้
สมาชิกจะได้รับคะแนนสะสม BIG points จากการใช้บริการของสายการบินแอร์เอเชีย, Tune Talk, 
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โรงแรม ในเครือ Tune, และ กลุ่มพันธมิตรต่างๆ ที เข้าร่วมรายการ การเป็นพันธมิตรในแบบนี้จะสร้าง
ผลประโยชน์ร่วมทั้งสองฝ่าย เพื อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งให้กับธุรกิจของผู้ที เข้าร่วมรายการ และ
สายการบินแอร์เอเชียด้วย ปัจจุบันมีบริษัทพันธมิตรที เข้าร่วมในแต่ละประเทศรวมกันกว่า 100 บริษัท 
ทั้งในส่วนของธนาคาร ปั๊มน้่ามัน โรงแรม ร้านอาหาร บริษัทที ให้บริการด้านบันเทิงเป็นต้น ทั้งนี้ใน
รายงานฉบับนี้จะขอน่าเสนอบางบริษัทที เข้าร่วมเฉพาะประเทศไทยบางส่วนเพื อเป็นตัวอย่าง 

 

 
 

ภาพที  2.73 แสดงการร่วมมือกับกลุ่มธุรกิจเพื อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในบางช่วงเวลา 
เพื อออกโปรโมชั นรวมกันและกระตุ้นยอดขาย 
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(2) Taxi and Rental Car 
สายการบินแอร์เอเชียร่วมกับบริษัทผู้ให้บริการแท็กซี และรถเช่าใน

ประเทศไทยทั้ง โดยการมอบส่วนลดในการให้บริการและอ่านวยความสะดวกในการจอง มีตัวอย่าง  
ผู้ร่วมเป็นพันธมิตรดังนี้ 

บริษัทแกร็บแท็กซี  (ประเทศไทย) จ่ากัด มอบสิทธิพิเศษให้กับผู้โดยสาร
ที บินไปกับ AirAsia รับ เงินคืน 50 บาท นะ (เฉพาะวันพฤหัสบดี และวันศุกร์ เวลา 04.00 น. ถึง 
21.00 น. ในช่วงตั้งแต่ 1 พ.ค. ถึง 27 มิ.ย. 2557) ส่าหรับเดินทางไปสนามบินดอนเมืองเมื อใช้บริการ
แท็กซี ผ่านแอพพลิเคชั น ซึ งบริษัทมีการติดตั้งระบบ GPS ที สามารถแสดงข้อมูลของผู้ขับขี ได้ขณะ
เดินทางแบบเรียลไทม์เพื อความปลอดภัยของผู้โดยสาร ขณะโดยสารจนถึงจุดหมายพร้อมกันนี้
ผู้โดยสารยังสามารถแสดงความคิดเห็นและโหวตให้คะแนนความพึงพอใจที มีต่อแท็กซี ได้ 

และบริษัท ออลไทยแท็กซี  จ่ากัด ที มอบสิทธิพิเศษส่วนลด 40 บาท 
ให้กับผู้โดยสารที บินกับสายการบินแอร์เอเชียเมื อมีค่าโดยสารแท็กซี ตั้งแต่ 200 บาทขึ้นไป หรือรับ
ส่วนลด 20 บาท เมื อค่าโดยสารแท็กซี ต ่ากว่า 200 บาท ตั้งแต่ระยะเวลา: 1 ตุลาคม 2558-31 มีนาคม 
2559 โดยผู้โดยสาสามารถแสดงป้ายติดตามสัมภาระ (Baggage Tag) ของสายการบินแอร์เอเชีย หรือ 
แอร์เอเชีย เอ็กซ์ ก่อนการช่าระค่าโดยสารแท็กซี ด้วยเงินสดแก่พนักงานขับรถแท็กซี เพื อรับส่วนลด 

ในส่วนของผู้ให้บริการรถเช่า สายการบินแอร์เอเชียได้มีการอ่านวยความ
สะดวกในส่วนของการส่ารองการใช้บริการผ่านหน้าเว็บไซต์ของสายการบิน และมีการเสนอส่วนลด
ร่วมกับสายการบินด้วยในบางช่วงเวลาการอ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารในการเดินทางก่อนและ
หลังการใช้บริการของสายการบินแอร์เอเชียนี้ถือเป็นการเพิ มความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อสาย
การบินและช่วยสร้างภาพลักษณ์ที ดีต่อองค์กรอีกด้วย 

 

    
 

ภาพที  2.74 แสดงการร่วมมือระหว่าง แกร็บแท็กซี  (ประเทศไทย) จ่ากัด บริษัท ออลไทยแท็กซี  
จ่ากัด และสายการบินแอร์เอเชีย เพื อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในบางช่วงเวลา 
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(3) Tourist Place 
สายการบินแอร์เอเชียมีการน่าเสนอบริการการจ่าหน่ายบัตรท่องเที ยวใน

สถานที ส่าคัญเพื ออ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารในระหว่างเที ยวบินด้วย โดยมีการท่าใบเสนอ
ราคาพร้อมรูปประกอบเพื อเป็นอีกหนึ งทางเลือกให้ผู้โดยสาร โดยเฉพาะผู้โดยสารที มีปัญหาด้านการ
สื อสารหรือชาวต่างชาติ บริการเสริมนี้ท่าให้เกิดภาพลักษณ์ที ดีกับสายการบินและสามารถสร้างความ
แตกต่างให้กับสายการบินได้อีกด้วย ทั้งนี้การขายบัตรท่องเที ยวในสถานที ส่าคัญ สายการบินแอร์เอเชีย
จะต้องมีการตกลงรวมกับบริษัทที ดูแลสถานที ท่องเที ยวนั้นเสียก่อน โดยการตกลงนี้เป็นลักษณะน่า
บัตรมาจ่าหน่ายเพื ออ่านวยความสะดวกแต่ไม่ได้มีการพัฒนาร่วมกันในด้านการบริหารจัดการจึงถือว่า
เป็นความร่วมมือกันในระยะสั้น 

Universal บนเครื องของสายการบิน Thai AirasiaX 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที  2.75 แสดงบริการขายบัตรรถไฟบน บริการขายบัตรรถบัส kaiyukan และ บริการขายบัตร 
 
2.2.9 People Management 

ทรัพยากรบุคคลถือเป็นองค์ประกอบที ส่าคัญในธุรกิจสายการบิน โดยจากข้อมูล
ของ IATA พบว่าค่าใช้จ่ายในการด่าเนินการ ทางทรัพยากรบุคคลเท่ากับร้อยละ 26 หรือคิดเป็น 1 ใน 
5 ของค่าใช้จ่ายทางการบิน ดังนั้นการบริหารจัดการทรัพยากรที มีประสิทธิภาพจะช่วยท่าให้บริษัท
สามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานและสามารถสร้างความแตกต่างให้แก่สายการบินได้อย่าง
มีนัยส่าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ งในอุตสาหกรรมการบินที มีการก่าหนดมาตรฐานความปลอดภัยทางการ
เครื องบินให้มีมาตรฐานเดียวกัน ไม่ว่าสายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบ หรือสายการบินต้นทุนต ่า 
ทุกสายการบินจะมีมาตรฐานความปลอดภัยอยู่ภายใต้กฎการบินเดียวกัน ซึ งจะควบคุมโดยหน่วยงาน
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ของรัฐหรือเอกชนที ก่อตั้งขึ้นเช่น ICAO หรือ IATA และเนื องด้วยสินทรัพย์ทางปัญญาหรือความรู้ของ
ผู้บริหารและพนักงานล้วนเป็นสิ งที คู่แข่งยากจะเลียนแบบ พนักงานขององค์กรที มีประสิทธิภาพจะ
สามารถน่าองค์ความรู้ไปสร้างเป็นฐานความรู้ที เข้มแข็ง (Core Competence) เกิดการเรียนรู้อย่าง
ไม่จ่ากัดได้ ดังนั้นจะเห็นว่าปัจจัยที สามารถส่งผลและสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจการบินได้อย่าง
แท้จริงคือบุคคลากรของบริษัทนั นเอง 

2.2.9.1 Right Attitude 
สายการบินแอร์เอเชีย ให้ความส่าคัญกับการรับพนักงานเข้าร่วมงานเป็น

อย่างมาก โดยในการเลือกรับบุคลกรเข้าร่วมงาน ของสายการบินแอร์เอเชียได้ให้ความส่าคัญกับความ
เหมาะสมของบุคลากรมากกว่าความเก่งของพนักงาน เพราะสายการบินเชื อว่าการเลือกคนที เหมาะกับ
วัฒนธรรมขององค์กรท่าให้สายการบินสามารถประสบความส่าเร็จได้อย่างยั งยืน โดยเฉพาะในธุรกิจ
สายการบินต้นทุนต ่าที มีการแข่งขันที สูง การปลูกฝังเรื องทัศนคติขององค์กรจึงเป็นเรื องที มีความส่าคัญ
เป็นอย่างยิ ง ปัจจุบันพนักงานของสายการบินส่วนใหญ่ เป็นบุคลากรที ไม่เคยผ่านงานกับสายการบิน
อื นมาก่อน เนื องจากสายการบินต้องการสร้างบุคลากรขึ้นมาเอง ไม่ต้องการให้ทัศนคติเก่าของสาย
การบินอื นที ติดตัวพนักงานมาเข้ามามีผลกระทบหรือเกิดข้อเปรียบเทียบขึ้น และด้วยแนวความคิดนี้
จึงท่าให้สายการบินแอร์เอเชียประสบความส่าเร็จจนในปัจจุบันได้รับรางวัลระดับโลกในระดับโลกเช่นจาก 
SKY TRACK ที ยกย่องว่าเป็นสายการบินต้นทุนต ่าที ดีที สุดในโลกติดต่อกัน 7 ปี จนถึงปัจจุบัน จึงกล่าวได้
ว่าแนวความคิดในการเลือกคนที เหมาะสมนี้ช่วยให้สายการบินสามารถพัฒนาบุคคลกรให้ ตรงตาม
แนวความคิดหลักและสามารถสร้างความแตกต่างให้กับสายการบินได้อย่างแท้จริง 

 

 
 

ภาพที  2.76 แสดงรูปพนักงานต้อนรับสายการบินแอร์เอเชีย 
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2.2.9.2 Equal Opportunity 
สายการบินแอร์เอเชีย ให้ความส่าคัญกับความเท่าเทียมกันของทุกคน

โดยไม่ค่านึงถึงฐานะหรือเพศ หากบุคลากรท่านนั้นมีความสามารถและความเหมาะสมกับองค์กร โดย
ทั้งนี้หากสายการบินต้องการรับพนักงานเพิ มในต่าแหน่งส่าคัญ สายการบินจะให้โอกาสกับพนักงานที 
ท่างานก่อนโดยท่าการเปิดรับแบบ Internal ทั้งภายในและภายนอกประเทศก่อนที จะเปิดรับ
ภายนอกระบบ โดยพนักงานทุกคนมีสิทธิ์ที จะสอบวัดความรู้และสมัครงานในต่าแหน่งที สูงขึ้นได้  
เท่าเทียมกัน การท่าเช่นนี้ท่าให้พนักงานรู้สึกกระตือรือร้นอยากที จะท่างานทุกอย่างให้ออกมาดีที สุด 
เพื อความก้าวหน้าในสายงานและเป็นการเพิ มความจงรักภัคดีของพนักงานต่อองค์กรอีกด้วย ดังจะ
เห็นได้จากตัวอย่างเช่นคุณ Hari Krishna ที ท่างานเป็นพนักงานรับโทรศัพท์หรือ Call centre ปัจจุบัน
ท่างานเป็นนักบินของสายการบินแอร์เอเชีย หรือ คุณ Logan Velaitham ที เริ มท่างานทางการบิน
จากการเป็นพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน ปัจจุบันเป็น CEO ของสายการบินแอร์เอเชียประจ่าที ประเทศ
สิงคโปร์ เป็นต้น 

 

 
 

ภาพที  2.77 แสดงรูปพนักงานที ผ่านการสอบวัดความรู้และได้เลื อนไปท่างานในต่าแหน่งที สูงขึ้นโดย
เน้นการให้ความส่าคัญกับความเท่าเทียมกันของทุกคนโดยไม่ค่านึงถึงฐานะ 

 
นอกจากนี้สายการบินแอร์เอเชียยังได้เปิดโอกาสให้ผู้หญิงสามารถเป็นนักบินกับสายการบิน

ได้ ซึ งถือเป็นการเปลี ยนแนวความคิดต่ออาชีพนักบินที เดิมสงวนไว้ส่าหรับผู้ชายโดยเฉพาะอย่างยิ งใน
ทวีปเอเชีย ปัจจุบันจากข้อมูลของ US Federal Aviation Administration หรือ (FAA) ในปี 2014 
พบว่ามีนักบินหญิงทั้งสิ้นประมาณร้อยละ 5.44 โดยส่วนมากจะมีอยู่ที ประเทศทางทวีปยุโรปและ
อเมริกา ส่วนสายการบินแอร์เอเชียมีจ่านวนนักบินหญิงทั้งสิ้นประมาณร้อยละ 2.4 ซึ งถือว่าเป็นสาย
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การบินหนึ งที มีนักบินหญิงสูงที สุดในทวีปเอเชีย และหนึ งในจ่านวนนักบินหญิงนี้ มีนักบินหญิงที เป็น
นางงามของประทศไทยด้วยคือ คุณ ชนันภรณ์ รสจันทน์ ที ด่ารงต่าแหน่งเป็น มิสไทยแลนด์ ยูนิเวิร์สปี 
2548 และได้รับ รางวัลชุดประจ่าชาติยอดเยี ยมในเวทีการประกวดนางงามจักรวาล 2548 ซึ งนับว่า
เป็นการเปลี ยนภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจสายการบินเป็นอย่างมาก 

 

 

 
 
ภาพที  2.78  แสดงรูปนักบินหญิงและนักบินหญิงที ด่ารงต่าแหน่งเป็น มิสไทยแลนด์ ยูนิเวิร์สปี 2548 

 
2.2.9.3 Brainstorm Platform 

สายการบินแอร์เอเชียมีการให้ความส่าคัญกับการเสนอความคิดเห็นของ
พนักงานทุกคน โดยสายการบินได้มีการเพิ มช่องทางการน่าเสนอความคิดผ่านช่องทางระบบออนไลน์
ที สายการบินออกแบบมาโดยเฉพาะและมีการให้รางวัลแก่ผู้ที น่าเสนอความคิดที ดีและสามารถน่าไป
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ปฏิบัติได้ การท่าเช่นนี้เป็นการกระตุ้นให้พนักงานกล้าเสนอความคิดเห็นท่าให้เกิดการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื อง 

 

 
 

ภาพที  2.79 แสดงช่องทางในระบบออนไลน์ที สายการบินออกแบบมาเพื อกระตุ้นให้พนักงานเสนอ
ความคิดเห็นอย่างต่อเนื องและสะดวกขึ้น 

 
2.2.9.4 Management Direction 

สายการบินแอร์เอเชียมีการให้ความส่าคัญในทรัพยากรบุคคลโดยเริ ม
ตั้งแต่ผู้น่าและผู้บริหารขององค์กร โดยสายการบินมีการก่าหนดภารกิจและค่านิยมของบริษัทดังที ได้
กล่าวไว้ในหัวข้อ 1.1.2.2 และ 1.1.2.3 ตามล่าดับเพื อเป็นกรอบแนวความคิดให้ทุกคนท่างานภายใต้กรอบ
เดียวกัน ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างเช่นผู้บริหารอย่าง CEO คือนาย Tony Fernandes ที ให้ความส่าคัญ
กับสภาพแวดล้อมการท่างาน โดยให้ทุกคนเป็นเสมือนครอบครัว ต้องการให้พนักงานทุกคนท่างาน
อย่างทุ่มเทและกระตือรือร้นด้วยใจจริงดังนั้น ตัวนาย Tony Fernandes จึงไม่ได้ใส่สูทและผูกไท
เพราะจะเป็นการสร้างระยะห่างให้เกิดขึ้นระหว่างผู้บริหารและพนักงาน และจะลงไปท่างานทุกอย่าง
เองอย่างใกล้ชิดกับพนักงานเมื อมีโอกาส โดยครั้งหนึ งนาย Tony Fernandes เองก็ได้ก่าหนดให้
ตัวเองท่างานเป็นพนักงานยกสัมภาระของผู้โดยสาร เป็นพนักงานต้อนรับ หรือพนักงานภาคพ้ืนดินที 
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ให้บริการเช็คอิน เพื อให้ทราบถึงปัญหาที เกิดขึ้นจริงและเป็นการความส่าพันธ์อันดีกับผู้ใต้บังคับบัญชา
ด้วย 

โดยทั้งนี้นโยบายนี้ไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะที  แอร์เอเชีย เบอร์ฮัด ซึ งเป็นจุด
ก่าเนิดของสายการบินแอร์เอเชียเท่านั้น หากแต่กระบวนการความคิดเหล่านี้ได้สืบถอดต่อมาในทุกๆ 
ที ที สายการบินแอร์เอเชียท่าการบินอีกด้วย ดังจะเห็นได้จากการที  CEO ของสายการบิน ไทย แอร์
เอเชีย คุณ ทัศพล แบเลเว็ลด์ ที มีการลงมือปฏิบัติเองร่วมกับพนักงานเพื อช่วยกันแก้ปัญหาที เกิดขึ้น
และมีการออกแบบให้ห้องท่างานของผู้บริหารทุกคนไม่มีประตูเพื อเป็นการเปิดโอกาสให้พนักงานเข้า
มาปรึกษาได้ตลอด อีกด้วย 

 

 

ภาพที  2.80 แสดงรูปส่านักงานของสายการบินแอร์เอเชียและห้องผู้บริหารที ไม่มีประตูเพื อเป็นการ
เปิดโอกาสให้พนักงานเข้ามาปรึกษาได้ตลอด 

 
2.2.9.5 Employee Emotional management 

เนื องจากธุรกิจสายการบินเป็นธุรกิจที มีความเครียดสูงและเกิดความ
ผิดพลาดไม่ได้ เพราะหากความผิดพลาดอันน้อยนิดอาจน่ามาซึ งความสูญเสียอันใหญ่หลวง ดังนั้นสาย
การบินแอร์เอเชียจึงให้ความส่าคัญกับสุขภาพจิตของพนักงานเป็นอย่างมาก โดยสายการบินแอร์
เอเชียได้จัดตั้งฝ่าย People Development ขึ้นรับผิดชอบโดยฝ่ายบุคคลของแอร์เอเชีย ทั้งนี้ฝ่าย
บุคคลของสายการบินแอร์เอเชียจะท่าหน้าที ต่างจากฝ่ายบุคคลอื นเนื องจากไม่ได้มุ่งเน้นแต่เรื องการ
พัฒนาทรัพยากรบุคคลแต่เพียงอย่างเดียวแต่ยังเป็นฝ่ายที  รับเรื องราวร้องทุกข์ของพนักงานทุกอย่าง 
ไมว่่าจะเป็นเรื องงาน หรือเรื องส่วนตัว เพื อลดความเครียดให้กับพนักงาน นอกจากนี้สายการบินยังมี
การจัดงานสังสรรค์ให้กับพนักงานบ่อยครั้งเพื อให้ช่วยลดความเครียดให้กับพนักงานและเป็นการสร้าง
ความผูกพันของพนักงานต่อองค์กรอีกด้วย 
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ภาพที  2.81  แสดงรูปการจัดงานสังสรรค์ให้กับพนักงานของสายการบินแอร์เอเชีย เพื อให้ช่วยลด
ความเครียดให้กับพนักงานและเป็นการสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร 

 
2.2.9.6 Training Academy 

สายการบินแอร์เอเชียได้จัดตั้ง Air Asia Training Academy เพื อท่าการ
ฝึกพนักงานให้มีความช่านาญและมีทักษะระดับสากลก่อนให้ไปปฏิบัติงานจริง โดยในการฝึกทักษะจะ
ครอบคลุมในทุกด้านที เกี ยวกับอุตสาหกรรมการบินทั้งการฝึกพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน นักบิน 
ช่างอากาศยาน พนักงานบริการภาคพ้ืนดินตลอดจนด้าน ไอทีและคอมพิวเตอร์ การท่าเช่นนี้เป็นการ
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการฝึกทักษะให้หนักงานและเป็นการสร้างมาตรฐานให้เป็นที ยอมรับในระดับ
สากล นอกจากนี้สายการบินแอร์เอเชียยังร่วมมือกับบริษัท CAE ซึ งเป็นบริษัทผลิตเครื องฝึกบินจ่าลอง 
(Simulator) และเทคโนโลยีการฝึกบินชั้นน่า เพื อจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรมการบินแห่งใหม่ในชื อว่า Asian 
Aviation Academy ซึ งจะตั้งอยู่ที กัวลาลัมเปอร์ และจะรองรับการฝึกบินทั้งจากนักบินของกลุ่มแอร์
เอเชียเอง รวมไปถึงนักบินจากสายการบินอื นๆ ที ต้องการส่งนักบินมาฝึกบินอีกด้วย 

 

 
 

ภาพที  2.82  แสดง Asian Aviation Academy ของสายการบินแอร์เอเชีย 
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2.3 สรุปกรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
ในการศึกษากรณีศึกษานวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชียนี้ สามารถรวม เนื้อหา 

ทฤษฎี การปฏิบัติและองค์ประกอบอื น เพื อก่าหนดและสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที  2.83 กรอบแนวคิดในการศึกษานวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 
 
 

วัตถุประสงค์นวัตกรรม 
- ผลก่าไร 
- เพื ออ่านวยความสะดวก 
- เพื อลดต้นทุน 
- สร้างภาพลักษณ ์
- สร้างความแตกต่าง 
- เพื อสื อสารกับผู้ใชับริการ 
- ร่วมกับบริษัทอื นสร้างนวัตกรรม 
- ได้บุคลากรเหมาะสมแสะสร้าง

บรรยากาศการท่างาน 

นวัตกรรม 
- ประเภทของ

นวัตกรรม 
- แหล่งที มา 
- หน่วยงานที 

รับผิดชอบ 

องค์ประกอบและ
ผู้เกี ยวข้องนวัตกรรม 

- สภาพแวดล้อม 
- ลักษณะการท่าก่าไร 
- ผลลัพธ์ของนวัตกรรม 
- แนวคิดของผู้คิดค้น 
- บริษัทที เกี ยวข้อง 
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บทที  3 
วิธีการวิจัย 

 
เพื อความเข้าใจการศึกษางานวิจัยเชิงกรณีศึกษามากขึ้นมีความจาเป็นอย่างยิ งที ต้อง

ศึกษาและเข้าใจระเบียบวิจัยทางที เกี ยวข้อง  ซึ ง การศึกษานวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่า 
กรณีศึกษา สายการบินแอร์เอเชีย เป็นการศึกษาถึงนวัตกรรมต่างๆ ที เกิดขึ้นไปแล้วของบริษัท การศึกษา
เช่นนี้ท่าให้ทราบถึงแนวคิด วิธีการ และปัญหาที เกิดขึ้น ท่าให้ผู้ศึกษาสามารถน่ามาวิเคราะห์และไป
ประยุกต์ใช้ในกรณีศึกษาอื นที ใกล้เคียง หรือสามารถน่าไปต่อยอดความคิดได้ 

 
3.1 ความหมายของค่าว่า วิจัย 

 
Best and Khan (1998, p. 18) ระบุว่า การวิจัย คือ การวิเคราะห์และบันทึกการสังเกต

ภายใต้การควบคุมอย่างเป็นระบบระเบียบและเป็นปรนัย ที จะนาไปสู่การสร้างทฤษฏี หลักการ หรือ
การวางนัยทั วไปโดยใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์ 

พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2531) ได้เสนอความหมายว่าการวิจัยคือการค้นคว้าหาความรู้ ความจริง
ที เชื อถือได้ โดยวิธีการที มีระบบแบบแผนที เชื อถือได้ เพื อนาความรู้ที ได้นั้นไปสร้างกฎเกณฑ์ทฤษฎี
ต่างๆ เพื อไว้ใช้ในการอ้างอิงอธิบายปรากฏการณ์เฉพาะเรื อง และปรากฏการณ์ทั วๆ ไป และเป็นผล
ท่าให้สามารถทานายและควบคุมการเกิดปรากฏการณ์ต่างๆ ได้ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2546, น. 1072) ระบุว่าการวิจัย หมายถึง การค้นคว้าหาข้อมูล
อย่างถี ถ้วนตามหลัก สอดคล้องกับ OXFORD Advanced Learner’s Dictionary (1994, p. 1073) 
ที นาเสนอว่า การวิจัย มาจากคาว่า Research ที ระบุความหมายว่า “Careful Study and Investigate” 
หมายถึง เป็นการศึกษาและการสืบค้นความรู้อย่างใดอย่างหนึ งด้วยความระมัดระวังอย่างละเอียดถี ถ้วน 

ส่านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (2547 :45) ระบุว่าการวิจัย หมายถึง การศึกษา 
ค้นคว้า วิเคราะห์หรือทดลองอย่างมีระบบ โดยใช้อุปกรณ์หรือวิธีการ เพื อค้นหาข้อเท็จจริง หรือค้นหา
หลักการสาหรับนาไปใช้ตั้งกฎ ทฤษฏี หรือแนวทางปฏิบัติ 

สรุปได้ว่าการวิจัย เป็นกระบวนการแสวงหาความรู้ที มีระบบ มีขั้นตอนที ชัดเจน
ปราศจากอคติส่วนตัว สามารถตรวจสอบได้ เพื อไว้ใช้ในการอ้างอิงอธิบายปรากฏการณ์เฉพาะเรื อง 
หรือพัฒนาเป็นกฎ ทฤษฏี ท่าให้สามารถทานายและควบคุมการเกิดปรากฏการณ์ต่างๆ ได้ 
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3.2 ประเภทของงานวิจัย 
 
งานวิจัย สามารถแบ่งออกได้เป็นประเภทตามคุณลักษณะของงานวิจัย การจัดประเภท

เป็นไปตามการจัดจ่าแนกตามเกณฑ์ต่างที แตกต่างกันออกไป สามารถสรุปได้ดังนี้ 
1. พิจารณาจากประโยชน์ หรือความต้องการที จะได้รับจากการวิจัยแบ่งเป็น 3 ประเภท 

1.1 การวิจัยบริสุทธิ์ (Pure Research) หรือ การวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 
เป็นการวิจัยเพื อหาทฤษฎี สูตร หรือสร้างกฎ เพื อเป็นพื้นฐานในการศึกษา 

1.2 การวิจัยประยุกต์ (Applied Research) เป็นการวิจัยเพื อน่าผลไปทดลอง ใช้แก้ไข
ปัญหาอื นๆ ต่อไป เช่น การวิจัยทางแพทย์ 

1.3 การวิจัยเชิงปฏิบัติ (Action Research) เป็นการวิจัยประยุกต์ในลักษณะ หนึ ง
ที มุ่งแก้ปัญหาเฉพาะหน้าเป็นเรื อง ผลของการวิจัยนี้ใช้ได้ใน ขอบเขตของปัญหาเท่านั้น  ไม่สามารถ
น่าไปใช้ในสถานการณ์ อื นๆ 

2. พิจารณาจากลักษณะของข้อมูล ซึ งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
2.1 เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์ และสถิติ 
2.2 เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการใช้ข้อมูลเชิงคุณลักษณะ การ

เก็บข้อมูลท่าได้โดย การใช้การสังเกต การสัมภาษณ์ การบันทึก วิเคราะห์โดยการพรรณนา และสรุป
เป็นความคิดเห็น 

3. พิจารณาจากระดับของการศึกษาตัวแปร แบ่งออกได้เป็น 
3.1 การวิจัยเพื อการส่ารวจ (Exploratory Study) เป็นการวิจัยส่ารวจตัวแปร และ

ปรากฏการณ์ของตัวแปร เพื อน่าผลมาอธิบายการเกิดข้ึนของปรากฏการณ์แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
3.1.1 การวิจัยเพื อตรวจสอบตัวแปร (Identified Variable) 
3.1.2 การวิจัยเพื อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 

Between Variables) 
3.2 การวิจัยเพื อตรวจสอบสมมุติฐาน (Hypothesis Testing Study) เป็นการศึกษา

เพื อสร้างทฤษฎี เพื อที ใช้ในการท่านายการวิจัยชนิดนี้มีการตั้งสมมุติฐาน และตรวจสอบสมมุติฐานที 
ตั้งขึ้นว่าถูกต้องหรือไม่ 

4 พิจารณาจากชนิดของข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
4.1 เชิงประจักษ์ (Empirical Research) เป็นการวิจัยที หาความจริงจากข้อมูลปฐม

ภูมิ โดยมีการเก็บข้อมูล และใช้สถิติในการวิเคราะห์ 
4.2 เชิงไม่ประจักษ์ (Nonempirical Research) เป็นการวิจัยที หาความรู้ความจริง

จากข้อมูลเอกสาร และวรรณกรรม 
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5. พิจารณาจากลักษณะการศึกษาตัวแปร แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท 
5.1 เชิงส่ารวจ (Survey Research) เช่น การส่ารวจทัศนคติ เพื อหาข้อเท็จจริง 
5.2 การศึกษาย้อนหลังในสิ งที เกิดขึ้นแล้ว (Expost Factor Research) เป็นการศึกษา

หาความสัมพันธ์ของตัวแปร จากเหตุการณ์ที เกิดข้ึน ส่วนใหญ่ใช้ในการศึกษา 
5.3 เชิงทดลอง (Experimental Research) เป็นการศึกษาตัวแปร โดยการควบคุม 

วิจัยและสังเกตผลที เกิดขึ้น ส่วนใหญ่ใช้ในการทดลองทางวิทยาศาสตร์ 
6. พิจารณาจากระเบียบการวิจัย ซึ งแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 

6.1 วิจัยเชิงประวัติศาสตร์ (Historical Research) เป็นการศึกษาหาข้อเท็จจริงที 
เป็นเรื องราวในอดีต เพื อใช้ความรู้มาอธิบายเหตุการณ์ในปัจจุบัน และอนาคต ใ 

6.2 วิจัยเชิงพรรณนา (Description Research) เป็นการวิจัยที มุ่งศึกษาข้อเท็จจริง
เกี ยวกับเหตุการณ์ที เกิดข้ึน เพื อให้ทราบว่าสิ งต่างๆ ที เกิดขึ้นนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างไร ในการวิจัย
ประเภทนี้มีตั้งแต่การส่ารวจว่า มีตัวแปรอะไรบ้าง สัมพันธ์อย่างไร ไปจนถึงการหาความสัมพันธ์เชิง
เหตุผลของตัวแปร 

6.3 วิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เป็นการศึกษาตัวแปร เพื อทราบ
สาเหตุที ท่าให้เกิดผล ใช้มากในสาขาวิทยาศาสตร์ และสังคมศาสตร์ 

การจ่าแนกประเภทการวิจัยที ได้กล่าวมาแล้ว 6 ลักษณะนั้นเป็นวิธีที นิยมใช้ในปัจจุบัน 
หากแต่ในประเภทที  6 ที กล่าวถึงการพิจารณาจากระเบียบการวิจัย นั้น เป็นระเบียบวิธีการที มีการใช้
อย่างแพร่หลายที สุด ทั้งนี้เมื อพิจารณาถึงปัจจัยต่างพบว่า การวิจัยเชิงพรรณา จะมีความสอดคล้ อง
และเหมาะสมที สุด เพราะลักษณะของการวิจัยเชิงพรรณนาจะเป็นการหาเงื อนไข ความเชื อ ความคิดเห็น 
และความส่าคัญที เกิดข้ึน เพื อจุดประสงค์ที จะบรรยายและหาความสัมพันธ์เชิงเหตุผล จากนั้นจึงสรุป
ให้เป็นผลการวิจัย ทั้งนี้ความมุ่งหมายของการวิจัยเชิงบรรยายมีดังต่อไปนี้ 

1. เพื อรวบรวมข้อมูลที เกี ยวข้องกับสถานการณ์ที เป็นอยู่ในปัจจุบัน ว่ามีข้อเท็จจริง
อย่างไร 

2. เพื อน่าข้อมูลไปตีความอธิบาย ประเมินผล และเปรียบเทียบ 
3. เพื อหาแนวโน้มของเหตุการณ์ในปัจจุบัน 
4. เพื อสร้างเกณฑ์มาตรฐานของสิ งที ได้ศึกษา เพื อใช้เป็นมาตรฐานในการเปรียบเทียบ 

และเป็นแนวทางในการแสวงหาความรู้ต่อไป 
5. เพื อทราบหลักเหตุผล และการปฏิบัติ ตลอดจนปัญหาในปัจจุบัน เพื อปรับปรุงข้อมูล

ของการวิจัยเชิงบรรยาย แบ่งออกเป็น 2 ชนิดใหญ่ๆ คือ 
5.1 ข้อมูลปริมาณ (Quantitative Data) คือ ข้อมูลที เป็นตัวเลข หรือใช้สถิติ 
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5.2 ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) คือ ข้อมูลที ได้จากการสังเกตการสัมภาษณ์ 
การค้นคว้าเอกสาร แต่ข้อมูลประเภทนี้มักขาดความเที ยงตรง ดังนั้นผู้วิจัยจะต้องมีความละเอียด ใน
การอธิบายขั้นตอนของการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์อย่างมาก โดยใช้เหตุผล และต้องเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที เหมาะสม เพื อใช้เป็นตัวแทนได้ดีที สุด 

ชนิดของการวิจัยเชิงบรรยาย แบ่งออกได้เป็น 3 ชนิดใหญ่ๆ คือ 
1. การวิจัยเชิงส่ารวจ (Survey Studies) เป็นการศึกษาถึงลักษณะสภาพความเป็นอยู่ 

หรือปรากฏ การณ์หนึ ง เพื อให้ทราบข้อเท็จจริง เพื อการวางแผน และปรับปรุงให้ดีขึ้น 
2. การวิจัยเชิงความสัมพันธ์ (Interrelationship Studies) เป็นการวิจัยที มุ่งศึกษา

ความสัมพันธ์ ของตัวแปรของปรากฏการณ์ และพฤติกรรมต่างๆ แบ่งออกได้เป็น 
2.1 กรณีศึกษา (Case Study) เป็นการศึกษาอย่างละเอียดลึกซึ้งเกี ยวกับเรื องหนึ ง

เรื องใดโดยเฉพาะ เพื อต้องการทราบรายละเอียดของทุกแง่มุมในเรื องที ต้องการศึกษานั้นๆ เป็น
การศึกษาเฉพาะกรณี มิได้มุ่งในเรื องปริมาณ เป็นการศึกษาเพื อทราบรายละเอียดเบื้องต้นเกี ยวกับ
เรื องนั้นๆ 

2.2 ศึกษาเปรียบเทียบผลเพื อสืบหาเหตุ (Casual Comparative Studies) เป็น
การศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรของปรากฏการณ์ต่างๆ โดยการสังเกตผลของปรากฏการณ์ที 
เกิดขึ้นนั้นเป็นอย่างไร แล้วย้อนกลับไปดูว่า ผลที เกิดจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรที เป็นเหตุอะไรได้
บ้าง การวิจัยลักษณะนี้ผู้วิจัยไม่สามารถควบคุมตัวแปรที ไม่ต้องการศึกษาได้ 

2.3 ศึกษาเชิงสหสัมพันธ์ (Correlation Studies) เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์
ของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป เพื อดูว่าตัวแปรเหล่านั้นมีการผันแปรคล้อยตามกันหรือผันแปรตรงกันข้ามกัน 

2.4 ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างวัฒนธรรม (Cross Cultural Studies) เป็นการศึกษา
เปรียบเทียบปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมที แตกต่างกัน เพื อน่าสิ งนั้นไปใช้ให้เหมาะสมกับสภาพการณ์
ในแต่ละวัฒนธรรม 

3. การวิจัยเชิงพัฒนา (Developmental Studies) เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของ
ตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป เพื อดูว่าตัวแปรเหล่านั้นมีการผันแปรคล้อยตามกัน หรือผันแปรตรงกันข้ามกัน คือ 
ศึกษาสหสัมพันธ์นั้นเอง ส่วนใหญ่จะใช้สถิติเข้ามาช่วยในการวิจัยประเภทนี้ 

จากการศึกษาถึงความหมายและทฤษฎีของงานวิจัยที กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น พบว่า
การศึกษานวัตกรรมในสารการบินต้นทุนต ่านี้ ควรใช้การวิจัยเชิงความสัมพันธ์ และใช้การวิจัยแบบ
กรณีศึกษา (Case Study) จะมีความเหมาะสมที สุด เนื องจากการวิจัยแบบกรณีศึกษาเป็นการศึกษา
ในสภาพแวดล้อมจริงมิได้มีการควบคุมตัวแปรใดๆ และยังมุ่งถึงการศึกษาเชิงลึก (In-depth Study) 
เพื อท่าความเข้าใจในเรื องใดเรื องหนึ ง ซึ งต่างจากการวิจัยแบบสอบถาม (Survey Questionnaire 
Research) และการวิจัยแบบการใช้ข้อมูลที บันทึก (Archival Data Analysis Research) ตรงที 
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งานวิจัยสองแบบหลังนี้มุ่งตอบค่าถามเกี ยวกับ ใคร (Who) อะไร (What) ที ไหน (Where) และ 
หรือไม่ (Whether) โดยใช้ข้อมูลเชิงปริมาณและเครื องมือทางสถิติในการวิเคราะห์และสรุปผล ส่วน
การวิจัยเชิงกรณีศึกษาเน้นการน่าเอาเรื องที เกิดขึ้นมาเชื อมโยงกับทฤษฎีที มีอยู่ ท่าให้เข้าใจถึงการน่า
ทฤษฎีที ศึกษาไปใช้วิเคราะห์กับเรื องที เกิดขึ้นโดยการหาความสัมพันธ์หรือความแตกต่างเพื อตอบ
ค่าถามที ต้องการได้ ด้วยเหตุผลดังนี้ท่าให้การวิจัยเชิงกรณีศึกษามีความแตกต่างกับการวิจัยโดยวิธีอื น 

อย่างไรก็ตามการวิจัยแบบกรณีศึกษา มีข้อควรระวังเนื องจากมีนักวิจัยจ่านวนหนึ งมัก
มองว่า งานวิจัยเชิงกรณีศึกษาไม่สามารถน่ามาใช้สรุปผลหรือท่าให้เป็นสากล (Generalizing) ได้ 
เพราะอาจมีข้อผิดพลาดและความล่าเอียงในระหว่าง การศึกษา วิจัยและตีความข้อมูลที เก็บรวบรวม
ได้ดังเช่นกับงานวิจัยเชิงคุณภาพทั วไป ดังนั้นผู้วิจัยควรเลือกใช้ค่าถามวิจัย  (Research Question) 
อย่างละเอียดถี ถ้วน เพื อให้ได้ผลงานวิจัยที มีความเที ยงตรงมากที สุด 

 
3.3 ความหมายของงานวิจัยเชิงกรณีศึกษา 

 
งานวิจัยเชิงกรณีศึกษาเป็นวิธีวิจัยที ใช้กันมากในการศึกษาองค์การ (Hartley, 1994; 

Yin, 1984) โดยเฉพาะในช่วง 20 กว่าปีที ผ่านมา ซึ งการนาเสนอวิธีการวิจัยเชิงกรณีศึกษานี้มีให้เห็น
มากขึ้นในช่วงปลายทศวรรษ 1970 กรณีศึกษาเป็นวิธีวิจัยที นักวิจัยนิยมใช้ในหลายสาขาวิชา 

ทั้งนี้ จิรประภา อัครบวร (2544) ได้อธิบายถึงความหมายของงานวิจัยเชิงกรณีศึกษาไว้ว่า 
เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพรูปแบบหนึ ง เป็นการศึกษาเพื อทาความเข้าใจเกี ยวกับปรากฏการณ์ และการ
เปลี ยนแปลงของปรากฏการณ์ภายใต้เงื อนไขของธรรมชาติ โดยที ผู้วิจัยมิได้ก่อให้เกิดการเปลี ยนแปลง
ของปรากฏการณ์ดังกล่าว การศึกษาใช้การตีความข้อมูลทั้งที เป็นเชิงลักษณะ และปริมาณ อาจใช้
สถิติบ้างแต่เป็นเพียงข้ันพื้นฐาน เช่นการหาค่าความถี  ค่าร้อยละ  เป็นต้น 

 
3.4 วัตถุประสงค์ในการวิจัยเชิงกรณีศึกษา 

 
จากการศึกษางานวิจับพบว่า ดิชพงศ์ พงศ์ภัทรชัย (2556) ได้ให้ความหมายเพิ มเติม

เกี ยวกับวัตถุประสงค์ในการวิจัยเชิงกรณีศึกษาที สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทคือ เพื อส่ารวจ (Exploratory), 
อธิบาย (Explanatory) และ พรรณนา (Descriptive) สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ 
(2537) และ Ghauri, Gronhaug, & Kristianslund (1995) ที สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทเช่นกัน ส่วน
จากทฤษฎีของ K Yin (1984) ได้เพิ มวัตถุประสงค์เพื อ ยกเป็นตัวอย่างประกอบ (Illustrate) เพิ มเติม
ซึ งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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1. เพื อค้นหาและส่ารวจ (Exploratory Case Study) การวิจัยประเภทนี้เป็นงานวิจัย
ส่วนใหญ่ของงานวิจัยเชิงกรณีศึกษา เพราะ สามารถอธิบายถึงและตอบค่าถามว่า ท่าไม (Why) หรือ 
อย่างไร (How) ได้ งานวิจัยนี้ยังเหมาะส่าหรับเรื องที ใหม่หรืออยู่ในช่วงเริ มแรกซึ งคล้ายกับการ
ประเมินสถานการณ์หนึ งที อาจไม่ชัดเจน เพื อค้นหาผลของการกระท่านั้นเนื องจากสิ งที วิจัยเป็นสิ งใหม่
ไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อนหรือเกิดข้ึนน้อยครั้ง (Benbasat, 1987) ผลการศึกษาที ได้ส่วนมากจะน่าไปสู่การ
ตั้งค่าถามในก่ากับ ซึ งอาจต้องใช้การวิธีวิจัยรูปแบบอื นในการหาค่าตอบ 

2. เพื ออธิบาย (Explanatory Case Study) การวิจัยประเภทนี้เน้นการอธิบายถึงเหตุ
และผลเชื อมโยงเหตุกับสภาพการณ์ที เกิดขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ ง ในสภาวะแวดล้อมที ซับซ้อน 
ยกตัวอย่างเช่น ในองค์กรทางธุรกิจหรือสังคมที สมาชิกมีการปฏิสัมพันธ์กันหลายรูปแบบ ผลสรุปจาก
การศึกษาควรจะต้องอธิบายได้ว่าเมื อน่าสิ งที ท่าการศึกษามาใช้แล้ว องค์กรเปลี ยนแปลงไปอย่างไร
เช่นมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

3. เพื อพรรณนา (Descriptive Case Study) การวิจัยประเภทนี้เน้นการอภิปรายหรือ
แสดงให้เห็นสิ งที เกิดขึ้นในเบื้องลึก ไม่เน้นที จะแสดงให้เห็นความเป็นเหตุเป็นผลของตัวแปร ผลสรุป
จากการศึกษาควรจะต้องอธิบายได้ว่าแต่ละหน่วยงานภายในองค์กรน่าเอาสิ งที ต้องการศึกษา มาใช้
อย่างไร (How) มีกรอบแนวคิดข้อใดบ้างที น่าเอามาใช้ 

4. เพื อยกเป็นตัวอย่างประกอบ (Illustration Case Study) การวิจัยประเภทนี้ช่วยใน
การขยายความมากข้ึนขณะพรรณนาถึงเรื องดังกล่าว 

นอกจากนี้ยังมีผลการวิจัยของ Stake (1994, as cited in Marsick & Watkins, 1997) 
แบ่งการศึกษาเชิงกรณีศึกษาออกเป็น 3 รูปแบบซึ งต่างมีวัตถุประสงค์ต่างกันดังนี้ 

1. ศึกษาเนื้อแท ้(Intrinsic) ซึ งเป็นการศึกษาสถานการณ์ที เฉพาะเจาะจง 
2. ศึกษาเพื อเป็นเครื องมือ (Instrumental) ซึ งเป็นการศึกษาเพื อให้เกิดความเข้าใจ

ประเด็นปัญหาหนึ ง หรือเพื อสนับสนุนทฤษฎี 
3. ศึกษาแบบกลุ่ม (Collective) ซึ งเป็นการศึกษาหลายกรณีศึกษา เพื อให้เกิดความ

กระจ่างในปรากฏการณ์ที เกิดขึ้น หรือเข้าใจกลุ่มประชากร 
การวิจัยเชิงกรณีศึกษายังอาจแบ่งได้ตามระยะเวลาในการศึกษาวิจัยและวิเคราะห์

เช่นเดียวกับวิธีวิจัยอื น ดังงานวิจัยของ Jensen and Rodgers (2001) ที ได้อธิบายถึงทางเลือกของ
การจัดแบ่งการวิจัยเชิงกรณีศึกษาเป็นดังนี้ 

1. กรณีศึกษา ณ จุดหนึ งของช่วงเวลา (Snapshot Case Study) ซึ งเลือกศึกษาหน่วย
วิเคราะห์หน่วยใดหน่วยหนึ งเฉพาะช่วงเวลาที ก่าหนด 

2. กรณีศึกษาแบบช่วงเวลา (Longitudinal Case Study) เป็นการศึกษาหน่วยวิเคราะห์
หน่วยใดหน่วยหนึ งเป็นช่วงที ต่างกัน โดยมีการน่าผลการศึกษามาวิเคราะห์เปรียบเทียบให้เห็นถึงความ
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คืบหน้าหรือความเปลี ยนแปลง การศึกษาแบบนี้อาจมีการรวมเอาข้อมูลเชิงปริมาณมาใช้วิเคราะห์ใน
ลักษณะของ Time series ด้วย 

3. กรณีศึกษาที ศึกษาเหตุการณ์ก่อนและหลัง (Prepost Case Study) กรณีศึกษาแบบ
นี้จะเลือกเอาเหตุการณ์ส่าคัญหนึ ง ซึ งมีผลในการอธิบายหรือหักล้างทฤษฎีที เกี ยวเนื องมาใช้ในการศึกษา 

4. กรณีศึกษาแบบผสม (Patchwork Case Study) เป็นการออกแบบการศึกษาวิจัยแบบ
ผสม มีการน่าข้อมูลเฉพาะจุด ข้อมูลช่วงเวลา และข้อมูลก่อนและหลังเหตุการณ์ส่าคัญมาใช้ประกอบ
เพื อใช้อธิบายสิ งที ต้องการศึกษาอย่างลึกซึ้งยิ งขึ้น 

5. กรณีศึกษาเปรียบเทียบ (Comparative Case Study / Multiple Case Studies) 
เป็นการศึกษาหน่วยวิเคราะห์มากกว่าหนึ งหน่วยในช่วงเวลาเดียวกัน เพื อน่ามาเปรียบเทียบหาความ
เหมือนและความแตกต่าง กรณีศึกษารูปแบบนี้ใกล้เคียงกับการวิจัยเฉพาะช่วงเวลาในกลุ่มตัวอย่าง  
(Cross Sectional Research) 

ในกรณีการศึกษานี้เป็นการศึกษาแบบผสม (Patchwork Case Study) เนื องจากมีการ
น่าน่าข้อมูลเฉพาะจุด ข้อมูลช่วงเวลา ข้อมูลก่อนและหลังเหตุการณ์ที มีการใช้นวัตกรรมมาใช้ประกอบ
เพื อใช้อธิบายว่านวัตกรรมนี้ประสบความส่าเร็จหรือไม่ และที มาของแนวความคิดเป็นยังไง 

 
3.5 แนวคิดในการท่าวิจัย 

 
การท่าวิจัยที เน้นข้อมูลเชิงคุณภาพนักวิจัยจ่าเป็นต้องมีแนวคิดหรือปรัชญาพ้ืนฐานใน

การวิเคราะห์เรื องราว แนวคิดในการวิจัยมีสองแนวคิดได้แก่ ปฏิฐานนิยม และ นัยนิยม 
 
3.5.1 ปฏิฐานนิยม (Positivist) 

ปฏิฐานนิยมใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์ในการพิสูจน์ความเชื อโดยเชื อว่าความ
จริงนั้นเป็นสิ งคงที และสามารถเฝ้าสังเกตและน่ามาให้อธิบายได้ ปฏิฐานนิยมมุ่งเน้นในการได้มาซึ ง
หลักฐานเชิงประจักษ์ (Empirical Evidence) จนแน่ใจในองค์ความรู้นั้นสามารถน่าไปคาดการณ์สิ งที 
จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ แนวคิดปฏิฐานนิยมมักจะใช้วิธีวิจัยที เป็นวิทยาศาสตร์หรือพิสูจน์ได้ด้วยตัวเลข 

ทั้งนี้การวิจัยเชิงกรณีศึกษาสามารถน่าแนวคิดนี้มาใช้ได้ โดยการสร้างข้อเสนอ
อย่างสมเหตุผล การสร้างวิธีการวัดเพื อสนับสนุนหรือโต้แย้งข้อเสนอ การตีความข้อมูลที เก็บได้อย่ าง
ตรงไปตรงมา รวมทั้งการวิจัยโดยใช้หลายกรณีศึกษาเพื อยืนยันเรื องเดียวกันอย่างเป็นระบบ 
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3.5.2 นัยนิยม (Interpretivist) 
นัยนิยม คือ แนวคิดการตีความ ผู้วิจัยต้องเข้าใจปฏิสัมพันธ์ของสภาพแวดล้อม

และองค์ความรู้นั้น แนวคิดนี้จึงอาจเหมาะกับการศึกษาพฤติกรรม เนื องจากพฤติกรรมต่างๆ ขึ้นอยู่
กับการตีความเพื ออธิบายข้อค้นพบและสื อสารกับสิ งนั้นเพื อให้เข้าใจ และเกิดการแลกเปลี ยนความรู้
ระหว่างกัน (Gallagher, 1991) ทั้งนี้ผลของการศึกษาในเรื องเดียวกันอาจมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่
กับการตีความของนักวิจัยแต่ละคน ดังนั้นการตีความจึงมีลักษณะขึ้นอยู่กับบริบท 

สรุปได้ว่าวัตถุประสงค์หลักของการศึกษาเชิงกรณีศึกษา คือการพยายามศึกษา
สภาพปรากฏการณ์ที เกิดขึ้นในปัจจุบัน เพื อทาความเข้าใจปรากฏการณ์ดังกล่าวว่าเกิดขึ้นได้อย่างไร 
เหตุใดจึงเกิด ผลจากการศึกษาผู้วิจัยสามารถนามาใช้ในการอธิบาย ยกเป็นตัวอย่างเหตุการณ์ หรือ
เทียบกับทฤษฎีที มีอยู่ว่าสอดคล้องกันหรือไม่ ในกรณีศึกษา สายการบินแอร์เอเชียนี้นี้ได้เลือกใช้
การศึกษาแบบ นัยนิยม เพื อศึกษาที มาของนวัตกรรมว่านวัตกรรมนั้นประสบความส่าเร็จหรือไม่
หลังจากที เลือกใช้นวัตกรรมนั้นในธุรกิจแล้ว ดังนั้นวิธีการศึกษาแบบนัยนิยมจึงจากสามารถอธิบายได้
เหมาะสมกว่า 

 
3.6 วิธีศึกษา 
 

จากการประเมินลักษณะการศึกษานวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่า กรณีศึกษา  
สายการบินแอร์เอเชีย มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงนวัตกรรมต่างๆ ที เกิดขึ้นไปแล้วของบริษัทเพื อให้
ทราบถึงแนวคิด วิธีการ และปัญหาที เกิดขึ้น และศึกษาว่านวัตกรรมที เกิดขึ้นในอดีตนั้นประสบ
ความส่าเร็จในปัจจุบันหรือไม่ กรอบการวิจับจะใช้วิธีอ้างอิงทฤษฎีของ K Yin (2003) และ หลักการ
วิจัยเชิงกรณีศึกษาของ อ.ดร.จิรประภา อัครบวร เป็นหลัก มีขั้นตอนการศึกษาดังตัวอย่างขั้นตอน
ต่อไปนี้ 

3.6.1 การก่าหนดค่าถามในการศึกษา 
3.6.2 การก่าหนดขอบเขตของปัญหาในการศึกษา 
3.6.3 การก่าหนดหน่วยในการศึกษา 
3.6.4 การก่าหนดผู้ให้ข้อมูล 
3.6.5 การก่าหนดระยะเวลาในการศึกษา 
3.6.6 การเก็บข้อมูล 
3.6.7 บันทึกข้อมูล 
3.6.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6.9 การเขียนรายงาน 
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3.6.1 การก่าหนดค่าถามในการศึกษา 
ขั้นตอนแรกคือการหาข้อมูลนวัตกรรมที เกิดขึ้นในอดีตในแง่ของลักษณะและ

วัตถุประสงค์เพื อให้เข้าใจถึงนวัตกรรมก่อน โดยการค้นหาข้อมูลในลักษณะนี้ใช้ขั้นตอนกรณีศึกษาเพื อ
นวัตกรรมที เกิดขึ้นในเพื อตั้งค่าถามในค้นหา (Exploratory Case Study) ขยายความคิดเชื อมโยงกับ
สภาพการณ์ที เกิดขึ้น โดยเน้นค่าถามที ว่า ท่าไม (Why) ถึงเกิดนวัตกรรมนี้ นวัตกรรมนี้ท่าอย่างไร 
(How) โดยท่าการระบุเป้าหมายของนวัตกรรมให้ชัดเจนว่า นวัตกรรมนั้นประสบความส่าเร็จหรือไม่
อย่างไร ท่าไมบางองการณ์ถึงล้มเหลว และบริษัทมีจุดประสงค์อย่างไรจากนวัตกรรมที ท่านั้น 

3.6.2 การก่าหนดขอบเขตของปัญหาในการศึกษา 
การก่าหนดขอบเขตของปัญหาในการศึกษาสามารถก่าหนดให้แคบลงเพื อความ

เหมาะสมของเวลา และงบประมาณในการศึกษา โดยในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี ยวกับ
นวัตกรรมที เกิดขึ้นของสายการบินแอร์เอเชีย โดยนวัตกรรมนี้จะศึกษาถึงเหตุการณ์ที เกิดขึ้นตั้งแต่มี
การตั้งสายการบินแอร์เอเชียในปี พ.ศ. 2544 จนถึงปัจจุบันในปี พ.ศ. 2558 เพื อให้เห็นภาพของนวัตกรรม
ที เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการบินว่ามีการเปลี ยนแปลงอย่างไรตั้งแต่มีการก่อตั้งสายการบินแอร์เอเชีย 
และการศึกษาถึงนวัตกรรมที เกิดขึ้นไม่ได้จ่ากัดอยู่ที สายการบินแอร์เอเชียเท่านั้นแต่ยังรวมถึง
นวัตกรรมที เกิดขึ้นกับสายการบินต้นทุนต ่าพิสัยไกลในเครือเช่นสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ด้วย 

ทั้งนี้ในในการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้ก่าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้บริหารที ที ท่างาน
กับสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที สถานีดอนเมืองและภูเก็ตซึ งเป็นฐานการบินในประเทศไทยของสาย
การบิน ไทย แอร์เอเชียเท่านั้น เพื อให้สะดวกแก่การเก็บข้อมูลในเวลาที จ่ากัด ดังนั้นการน่าผลไปใช้
มองภาพรวมของสายการบินแอร์เอเชียทั้งหมดควรใช้ด้วยความระมัดระวัง 

3.6.3 การก่าหนดหน่วยในการศึกษา 
จากการศึกษางานวิจัยของ K Yin (2003) พบว่ารูปแบบการก่าหนดหน่วยในการ

ศึกษาวิจัยเชิงกรณีศึกษาสามารถเป็น 4 รูปแบบซึ งจานวนหน่วยที ศึกษามีผลต่อการวิเคราะห์ผล ดังนี้ 

 
ภาพที  3.1 แสดงรูปแบบการก่าหนดหน่วยในการศึกษาวิจัยเชิงกรณีศึกษา 
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รูปแบบที  1  กรณีศึกษาเดี ยวแบบองค์รวม (Single-case (holistic) Designs) 
รูปแบบที  2  กรณีศึกษาเดี ยวแบบเจาะลึก (Single-case (embedded) Designs) 
รูปแบบที  3  กรณีศึกษาหลายองค์การแบบองค์รวม (Multiple-case (holistic) 

Designs) 
รูปแบบที  4  กรณีศึกษาหลายองค์การแบบเจาะลึก (Multiple-case Designs) 
จากรูปดังกล่าวในการวิจัยนี้ได้เลือกให้ กรณีศึกษาเดียว (Single-Case Design) 

เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียมีลักษณะเฉพาะ (Extreme or Unique Case) ที มีการพัฒนาในการส
ร้านวัตกรรมอย่างต่อเนื องจนได้รับรางวัลด้านนวัตกรรมในระดับสากล ซึ งในปัจจุบัน ยังไม่มีสายการ
บินต้นทุนต ่าใดสามารถลอกเลียนแบบได้ 

3.6.4 ก่าหนดผู้ให้ข้อมูล 
ในที นี้คือการก่าหนดบุคคลหรือหน่วยงานที สามารถให้ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้

จะเลือกผู้เชี ยวชาญในหน่วยงานต่างๆ ของสายการบินแอร์เอเชีย โดยคัดเลือกจากผู้บริหารและ
พนักงานที ที ท่างานกับสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย ที สถานีดอนเมืองและภูเก็ตซึ งเป็นฐานการบินใน
ประเทศไทยของสายการบิน ไทย แอร์เอเชียเท่านั้นในการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื อให้สะดวกแก่การเก็บ
ข้อมูลในเวลาที จ่ากัด 

3.6.5 การก่าหนดระยะเวลาในการศึกษา  
ระยะเวลาในการศึกษาเริ มตั้งแต่ 1 กันยายน 2558 ถึง วันที  31 สิงหาคม 2559 

3.6.6 การเก็บข้อมูล 
3.6.6.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เป็นข้อมูลที มาจากการไปสอบถามผู้เชี ยวชาญในเชิงลึกที เป็นการเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กับผู้บริหาร พนักงาน และลูกค้าเกี ยวกับประสิทธิภาพและ
มุมมองในแต่ละนวัตกรรม เพื อขยายความข้อมูลที ค้นหาให้กว้างขึ้น และใช้เพื อหาค่าตอบของค่าถาม
ในขั้นตอนของกรณีศึกษาเพื ออธิบายว่านวัตกรรมประสบความส่าเร็จอย่างไรจริงหรือไม่ 

3.6.6.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ใช้ในการหาทฤษฎี ข้อมูลที เกี ยวข้องกับนวัตกรรม และนวัตกรรมที 

เกิดข้ึนของสายการบินแอร์เอเชีย โดยท่าการสืบค้นจากหนังสือ บทความ นิตยสารเกี ยวกับนวัตกรรม 
หนังสือพิมพ์ วิทยานิพนธ์ การค้นคว้าอิสระ รวมถึงข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ที เกี ยวข้อง ในการศึกษานี้จะ
ใช้ข้อมูลทั้งหมดของสายการบินแอร์เอเชีย รวมถึงสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ ทั้งในประเทศและนอก
ประเทศ โดยข้อมูลทั้งหมดจะน่ามาใช้ในการระบุค่าถามและขยายความให้ชัดเจนในขั้นตอน
กรณีศึกษาเพื อค้นหา และจะมีข้อมูลบางส่วนเท่านั้นที สามารถใช้ตอบค่าถามในขั้นตอนกรณีศึกษา
เพื ออธิบายเช่น ข้อมูลเกี ยวกับยอดขายและผลก่าไร เป็นต้น 
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3.6.7 รูปแบบการบันทึกข้อมูล 
รูปแบบการบันทึกHartley (1994) ได้เสนอแนะแก่ผู้วิจัยว่า วิธีที ดีที สุดในการ

บันทึกข้อมูล คือ การบันทึกลงสมุดบันทึก ดังนั้นรูปแบบการบันทึกข้อมูลที เลือกใช้ในการวิจัยนี้จะ
เลือกการจดบันทึกเป็นหลักเพื อลดความตึงเครียดที อาจเกิดขึ้นกับผู้สัมภาษณ์ในกรณีที ให้เครื องบันทึก
อัดเสียง 

3.6.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการประเมินลักษณะการศึกษานวัตกรรมในสายการบิน กรณีศึกษา สายการบิน

แอร์เอเชีย มีจุดประสงค์เพื อที จะเพื อศึกษาลักษณะของนวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่าเปรียบเทียบ
กับทฤษฎีที มีอยู่ในปัจจุบัน เพื ออธิบายว่าที มาของนวัตกรรมมีที มาอย่างไร มีใครเป็นผู้ริเริ ม มีสาเหตุ
ของนวัตกรรมอย่างไร และมีนวัตกรรมนั้นประสบความส่าเร็จหรือไม่หลังจากเหตุการณ์ที เลือกใช้
นวัตกรรมนั้นในธุรกิจแล้ว สามารถบรรลุตามวัตถุประสงค์ได้หรือไม่ และมีผลกระทบอื นหรือไม่ โดย
หาข้อมูลในส่วนนี้จะเป็นส่วนการกรณีศึกษาเพื อการอธิบาย (Explanatory Case Study) และเพื อยก
เป็นตัวอย่างประกอบ (Illustration case study) เพื อเป็นการหาค่าตอบให้กับค่าถามที ได้ตั้งไว้ 
เพราะฉะนั้นการหาคาตอบที เกิดขึ้นจะใช้วิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ในส่วนนี้
จะใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์ผู้เชี ยวชาญหรือผู้เกี ยวข้องใน
นวัตกรรมเป็นส่าคัญ เนื องจากวิธีนี้สามารถตอบค่าถามได้เหมาะสมกว่า วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เช่นการสัมภาษณ์หรือเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการที อาจไม่มีข้อมูล ความ
เชี ยวชาญ และความเข้าใจ ในนวัตกรรมพอที จะตอบค่าถามว่านวัตกรรมนั้นบรรลุตามวัตถุประสงค์
ของนวัตกรรมหรือไม่ 

 
3.7 การก่าหนดตัวชี้วัด (Indicator) 

 
3.7.1 Profit Model 

เนื องจาก Profit model นี้มีจุดประสงค์ในการสร้างรายได้ให้แก่บริษัท ดังนั้น
ตัวชี้วัดจึงวัดที มีประสิทธิภาพจึงควรวัดจากตัวชี้วัดทั้ง 4 ตัวคือ 

 ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร 

 สัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่าง 

 รายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร 

 รายได้จากการขายและให้บริการเสริม 
โดยจะท่าการวัดตัวชี้วัดใน 3 ปีย้อนหลัง หรือตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 
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3.7.2 Technology Integrated 
1. Full implemented Online booking web engine 
2. Ticketless 
3. Self Automate Check in system 
เนื องจากเทคโนโลยีมีจุดประสงค์เพื ออ่านวยความสะดวกตัวชี้วัดจึงวัดจาก

จ่านวนผู้โดยสารที ใช้บริการ จึงท่าการวัดจากจ่านวนผู้โดยสารที เพิ มมากขึ้นใน 3 ปีย้อนหลัง หรือ
ตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 

3.7.3 Learning Operation Structure 
1. Multitask assignment 
2. Aircraft Interior 
3. Short Turn around Ground Time 
4. Fuel Tankering 
5. Fuel Hedging 
การท่า Learning Operation มีจุดประสงค์คือเพื อลดต้นทุน ดังนั้นจึงท่าการ

ก่าหนดตัวชี้วัดจึงวัดจากจ่านวนเงินที สามารถประหยัดได้ 3 ปีย้อนหลัง หรือตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 
3.7.4 Product Performance 

1. Youngest fleet Aircraft 
2. Medium haul low cost airlines 
3. Multiple classes of seats pattern 
Product Performance มีจุดประสงค์คือเพื อสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า

หรือบริการดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงก่าหนดจากจ่านวนผู้โดยสารที เพิ มขึ้นใน 3 ปีย้อนหลัง หรือ
ตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 

3.7.5 Service 
1. Routing Connectivity 
2. Extended Journey 
3. Travel Guide and 
4. Asean Plus Card 
Service Innovation มีจุดประสงค์คือเพื อท่าให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึง

บริการได้ง่ายขึ้น สะดวกข้ึนหรือสร้างความแตกต่างให้กับบริการที เหนือความคาดหมาย ดังนั้นตัวชี้วัด
ที เหมาะสมจึงก่าหนดจากจ่านวนผู้โดยสารที เพิ มขึ้นใน 3 ปีย้อนหลัง ตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 และ
ความพึงพอใจในบริการของผู้โดยสาร โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้โดยสารจ่านวน 5 คนเกี ยวกับทัศนคติการ
ใช้บริการดังกล่าว 
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3.7.6 Brand Innovation 
1. Logo 
2. Slogan 
3. Sponsor for sport team 
4. Brand Ambassador 
5. Disruptive Campaign 
Brand Innovation มีจุดประสงค์คือเพื อสร้างสร้างภาพลักษณ์และความ

ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าของสายการบิน ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงก่าหนดจากจ่านวนผู้โดยสารที 
เพิ มข้ึนใน 3 ปีย้อนหลัง ตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 โดยมุ่งไปที กลุ่มเป้าหมายในการสื อสารเป็นหลัก 

3.7.7 Customer Engagement 
1. Touch Point 
2. Bloggers and Social Media 
3. Viral Clip Marketing 
Customer Engagement มีจุดประสงค์คือเพื อสื อสารกับผู้ใช้บริการของสาย

การบิน ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงก่าหนดจากจ่านวนผู้ที ติดตามสื อโซเชียลมีเดียของสายการบินและ
ความคิดที แสดงผ่านสื อต่างๆ ของผู้โดยสาร 

3.7.8 Network Innovation 
1. Long Term Network Partner 

1.1 Land and sea Transport 
1.2 Travel Agent 
1.3 Expedia 
1.4 Airlines Alliance 
1.5 Logistics Partner 

1.5.1 Red Box 
1.5.2 GSA Asia Cargo-Triple i Logistics Group 
1.5.3 Thailand Post 

2. Short Term Network Partner 
2.1 Partner with AirAsia BIG Loyalty Programmed 
2.2 Taxi and Rental Car 
2.3 Tourist Place 
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Network Innovation มีจุดประสงค์คือร่วมกับบริษัทอื นเพื อเพิ มคุณค่าให้กับ
สินค้าหรือบริการของสายการบิน ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงก่าหนดจากจ่านวนผู้ที ใช้บริการใน
นวัตกรรมนั้น 

3.7.9 People Management 
1. Right Attitude 
2. Equal Opportunity 
3. Brainstorm Platform 
4. Management Direction 
5. Employee Emotional management 
6. Training Academy 
People Management มีจุดประสงค์คือเพื อสายการบินได้หนักงานที ดี

เหมาะสมกับหน้าที ที รับสมัคร ตลอดจนเพื อเป็นการสร้างความภักดีของพนักงานต่อบริษัท ดังนั้น
ตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงก่าหนดจากสัดส่วนของพนักงานที ลาออกของสายการบิน 
 
3.8 ขั้นตอนการหาคาตอบ 
 

จากการที ก่าหนดตัวชี้วัดที เหมาะสม ในขั้นตอนต่อไปจะท่าการวิเคราะห์นวัตกรรมที 
เกิดขึ้นกับตัวชี้วัดที ก่าหนด โดยเลือกใช้วิธีเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ ผู้บริหาร หัวหน้า และ
ผู้เชี ยวชาญที มีความเกี ยวข้องกับนวัตกรรมโดยตรง โดยแบ่งแนวค่าถามในการสัมภาษณ์ออกเป็น 3 
ส่วน คือ 

3.8.1 ค่าถามเพื อตรวจสอบ 
คือการสัมภาษณ์ถึงที มาของนวัตกรรม เป้าหมายของนวัตกรรม ประสิทธิภาพ

ของนวัตกรรมและตัวชี้วัดที บริษัทใช้ประเมินนวัตกรรม เพื อตรวจสอบว่า เป้าหมายแท้จริงของบริษัท
คืออะไร วิธีการชี้วัดที ก่าหนดเบื้องต้นก่อนมาสัมภาษณ์นั้นมีความเหมาะสมหรือไม่ เนื องจากบุคคล
ภายในจะทราบรายละเอียดมากกว่าข้อมูลจากข่าวที ผู้ศึกษาค้นหา 

3.8.2 ค่าถามเพื อหาคาตอบ 
คือการสัมภาษณ์โดยมุ่งหาหลักฐานทางค่าพูดของผู้สัมภาษณ์ที ตรงกับตัวชี้วัดที 

เราตั้งขึ้น ทั้งการประมาณการณ์ ตัวเลขของผู้ใช้บริการ ทัศนคติและมุมมองของผู้สัมภาษณ์ในตัวชี้วัด
ที ก่าหนด เพื อเป็นการยืนยันว่าตามความเห็นของผู้ให้สัมภาษณ์ถึงนวัตกรรมที เกี ยวข้อง 
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3.8.3 ค่าถามเพื อปรับปรุงแก้ไขในอนาคต 
คือการสัมภาษณ์เพิ มเติมถึงปัญหาทั้งก่อนและหลังใช้นวัตกรรม แนวทางการ

พัฒนาในอนาคตต่อนวัตกรรมนั้น เพื อเป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมในอุตสาหกรรมการบินใน
อนาคตตามวัตถุประสงค์ของกรณีศึกษาและเป็นฐานข้อมูลให้งานวิจัยแบบอื นที เกี ยวข้องน่าไป
ประยุกต์ใช้ได ้
 
3.9 การสรุปผล 

 
ข้อมูลที ได้จากการสัมภาษณ์จะน่ามาเรียบเรียงให้อยู่ในรูปแบบที เข้าใจง่าย และน่า

ค่าตอบไป วิเคราะห์ใน 3 ส่วนดังนี้ 
 
3.9.1 การศึกษานวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

ในการศึกษานี้จะเลือกใช้ทฤษฎี 2 ทฤษฎีเพื ออธิบายถึงนวัตกรรมโดย โดยใช้
ทฤษฎี “Seven sources of innovation” เพื ออธิบายถึงที มาของนวัตกรรมว่ามีที มาอย่างไร และ
ทฤษฎี “Ten types of Innovation” เพื ออธิบายลักษณะของนวัตกรรมนั้นว่าอยู่ในรูปแบบใด 
เพื อให้เข้าใจถึงนวัตกรรมที เกิดขึ้นอย่างแท้จริง 

3.9.2 การศึกษาเพื อวัดประสิทธิภาพของนวัตกรรม 
ในการสัมภาษณ์เชิงลึกจะให้ผู้ให้สัมภาษณ์จะอธิบายถึงวัตถุประสงค์หลักของ

นวัตกรรม ว่ามีส่วนช่วยให้เกิดประโยชน์อย่างไร ตัวชี้วัดที ก่าหนดมีความเหมาะสมหรือไม่เนื องจาก
นวัตกรรมอาจมีตัวชี้วัดได้หลายตัว หรือ มีปัจจัยหลายด้านที มีผลกระทบท่าให้นวัตกรรมนั้นไม่ประสบ
ผลส่าเร็จ โดยจะให้ผู้สัมภาษณ์สรุปภาพรวมของนวัตกรรมว่านวัตกรรมที เกิดขึ้นนั้นสามารถท่าได้
มากกว่าเป้าหมายที องค์กรก่าหนดไว้หรือไม่ โดยให้สรุปความส่าเร็จในภาพรวมเป็นตัวเลขคะแนนดังนี้ 

“5” หมายถึง ประสบความส่าเร็จมาก 
“4” หมายถึง ประสบความส่าเร็จ แต่ยังมีข้อจากัดบางอย่าง 
“3” หมายถึง ธรรมดา นวัตกรรมไม่ได้มีผลต่อองค์กรมีหรือไม่มีนวัตกรรมก็ได้ 
“2” หมายถึง ไม่ประสบความส่าเร็จ แต่อาจมีเหตุผลที ยังด่าเนินงานอยู่ 
“1” หมายถึง ไม่ประสบความส่าเร็จมาก ควรยกเลิกในอนาคต 
โดยในข้อสรุปจะมีค่าอธิบายคะแนนเพิ มเติมจากเหตุผลและมุมมองของผู้ให้

สัมภาษณ์ประกอบเพื ออธิบายถึงที มาของตัวเลขคะแนนที ผู้ให้สัมภาษณ์ประเมิน 
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ตารางที  3.1 
 
สรุปการหาคาตอบเกี ยวกับนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 

รายชื อหมวดหมู่นวัตกรรม จุดประสงค์ของนวัตกรรม ตัวช้ีวัด วิธีการหาค่าตอบ 

Profit Model เพื อผลก่าไร 

ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร 
สัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่าง 
รายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร 
รายได้จากการขายและให้บริการเสริม 

สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
สมัภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายตรวจสอบและจัดเตรียมอาหารบนเครื องบิน 

Technology Integrated อ่านวยความสะดวก จ่านวนผู้โดยสารที ใช้บริการ 

สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
สมัภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายตรวจสอบและจัดเตรียมอาหารบนเครื องบิน 

Learning Operation 
Structure 

ลดต้นทุน จ่านวนเงินที สามารถประหยัด 

สมัภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
สมัภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายตรวจสอบและจัดเตรียมอาหารบนเครื องบิน 

Product Performance สร้างความแตกต่าง จ่านวนผู้โดยสารที เพิ มขึ้นใน 

สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
สมัภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายตรวจสอบและจัดเตรียมอาหารบนเครื องบิน 
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ตารางที  3.1  
 
สรุปการหาคาตอบเกี ยวกับนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย (ต่อ) 

รายชื อหมวดหมู่นวัตกรรม จุดประสงค์ของนวัตกรรม ตัวช้ีวัด วิธีการหาค่าตอบ 

Service 
สร้างความแตกต่าง 

ให้ผู้ใช้เข้าถึงบริการได้ง่าย 
สัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่าง 
ประเมินจากเสียงตอบรับของลูกคา้ 

สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
สมัภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายตรวจสอบและจัดเตรียมอาหารบนเครื องบิน 

Brand Innovation สร้างภาพลักษณ ์
สัดส่วนจ่านวนผูโ้ดยสารที เพิ ม 

มูลค่าของแบรนด ์ สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 

Customer Engagement เพื อสื อสารกับผู้ใช้บริการ จ่านวนผู้ที ติดตามและความคิดที แสดงผ่านสื อ 
สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 

Network Innovation 
ร่วมกับบริษัทอื นสร้าง

นวัตกรรม 
จ่านวนผู้ที ใช้บริการ 

สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต 
สัมภาษณ์ผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
สมัภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายตรวจสอบและจัดเตรียมอาหารบนเครื องบิน 

People Management 
ลดการลาออกของเพนักงาน 

ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้
อย่างต่อเนื อง 

สัดส่วนของพนักงานที ลาออก 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
สัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
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ภาพที  3.2 สรุปขั้นตอนการศึกษาเกี ยวกับนวตักรรมของสายการบิน แอร์เอเชีย 
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บทที  4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
กรณีศึกษาเรื อง “นวัตกรรมสายการบินต้นทุนต ่า กรณีศึกษา สายการบินแอร์เอเชีย” 

จะท่าการพิจารณานวัตกรรมที เกิดขึ้นทั้งหมดของสายการบินในทุกประเทศของ แอร์เอเชียกรุ๊ป แต่
เพื อความสะดวกในการรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาได้เลือกใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้มีส่วนเกี ยวข้องที 
เข้าใจในนวัตกรรมนั้นเป็นอย่างดีเฉพาะสายการบิน ไทยแอร์เอเชียที ตั้งอยู่ในประเทศไทยเท่านั้น โดย
ได้น่าข้อมูลได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษาแบ่งเป็น 6 หัวข้อย่อยตาม
ค่าถามดังนี้ 

1. ที มาของนวัตกรรม 
2. วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
3. การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
4. ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
5. ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
6. แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
 

4.1 Profit Model 
 
4.1.1 ที มาของนวัตกรรม 

ในอดีตธุรกิจการบินได้ผู้ขาดโดยรัฐบาลหรือองค์กรใดเพียงองค์กรหนึ งในแต่ละ
ประเทศ ท่าให้ราคาค่าโดยสารมีราคาสูงและเข้าถึงได้เฉพาะคนในกลุ่มที มีรายได้สูงเท่านั้น หลังจาก
นั้นตลาดมีการแข่งขันกันมากขึ้นโดยเริ มมีการก่อตั้งสายการบินต้นทุนต ่าท่าให้ราคาค่าโดยสารต ่าลง
เป็นอย่างมาก จนในปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจการบินทั วโลกมีการแข่งขันที สูงมาก  ด้วยเหตุผล
ดังกล่าวท่าให้หากบริษัทไม่มีระบบการตั้งราคาที เหมาะสม บริษัทอาจสูญเสียรายได้และส่วนแบ่งทาง
การตลาดไป เนื องจากคู่แข่งสามารถน่าเสนอราคาได้ต ่ากว่า บริษัทจึงได้คิดค้นระบบการตั้งราคาแบบ
ขั้นบันได หรือที เรียกว่า fare bucket ขึ้น โดยการตั้งราคาค่าโดยสารจะขึ้นอยู่กับอุปสงค์และอุปทานของ
ผู้โดยสาร หากผู้โดยสารมีความต้องการในการเดินทางมากขึ้น อุปสงคส์ูงขึ้น ราคาก็จะปรับสูงขึ้นตาม 

นอกจากนี้สายการบินแอร์เอเชียยังยึดหลักในการมองบริการเสริมต่างๆ ให้แยก
ออกจากบริการหลัก บริการเสริมเพิ มเติมอื นนอกจากค่าโดยสาร ผู้โดยสารต้องการจะต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ มเติม หลักการคิดค่าโดยสารดังกล่าวนี้เป็นเอกลักษณ์ของสายการบิน ท่าให้สายการบินมี
ต้นทุนในการบริการต ่ากว่าสายการบินอื นจึงสามารถเสนอราคาที ต ่ากว่าสายการบินต้นทุนต ่าทั วไปได้ 
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โดยเฉพาะหากผู้โดยสารท่าการส่ารองที นั งล่วงหน้าในช่วงแรก (Tier 1-4) ประมาณ 6-10 เดือน
ล่วงหน้า ซึ งเป็นช่วงที มีอุปสงค์ต ่า ผู้โดยสารจะสามารถซื้อค่าโดยสารได้ในราคาโปรโมชั นที มีเฉพาะ
สายการบินแอร์เอเชียคือ”โปรโมชั น 0 บาท” นั นคือผู้โดยสารจะการจ่ายเฉพาะค่าภาษีสนามบินหรือ
ค่าประกันอื นที เกี ยวข้องเท่านั้น ไม่มีการคิดค่าโดยสารเป็นต้น นอกจากนี้การตั้งราคาด้วยวิธีนี้ยังส่งผล
ให้สายการบินสามารถหารายได้เพิ มจากบริเสริมที สายการบินได้เปิดให้บริการส่าหรับลูกค้าที มีความ
ต้องการเพิ มเติมจากความต้องการพื้นฐานได้อีกด้วย จึงกล่าวได้ว่ากลยุทธ์การตั้งราคาของสายการบิน
แอร์เอเชียเป็นนวัตกรรมในธุรกิจการบินที มีลักษณะเฉพาะตัวอันส่งผลให้ สายการบินแอร์เอเชีย 
ประสบความส่าเร็จจนถึงปัจจุบัน 

4.1.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
บริษัทมีเป้าหมายในการสร้างผลก่าไรให้ได้มากที สุด โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลักคือ

ผู้โดยสารที ไม่เคยเดินทางด้วยเครื องบินและกลุ่มผู้โดยสารที มีความอ่อนไหวทางด้านราคา  (Price 
Sensitivity) ดังนั้น การก่าหนดราคาขายที แตกต่างและประหยัดกว่าจึงเป็นกลยุทธ์ที ท่าให้ธุรกิจมีผล
ประกอบการที ดี และตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากที สุด 

4.1.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
การตั้งราคาโดยวางต่าแหน่งของบริษัทเป็นผู้น่าด้านราคา หรือ Cost Leadership 

เป็นการเปลี ยนรูปแบบการเดินทางทางอากาศ โดยบริษัทให้ความส่าคัญกับการจ่าหน่ายบัตรโดยสาร
ที มีราคาต ่ากว่าบริษัทคู่แข่ง ด้วยบริการที มีมาตรฐานทัดเทียมกัน ดังนั้นการสิ งที สะท้อนว่าผู้ใช้บริการ
ให้ความสนใจในนวัตกรรม และเปลี ยนพฤติกรรมไปในทางที ยอมรับในนวัตกรรมนี้ตามวัตถุประสงค์
จะใช้ตัวชี้วัดทางธุรกิจ 4 องค์ประกอบคือ 

1. ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (Available Seat-Killometer: ASK) เป็น
ระวางบรรทุกหรือจ่านวนที นั งผู้โดยสารทั้งหมด คูณด้วยจ่านวนระยะทางของแต่ละเที ยวของเส้นทาง
บิน ปัจจัยนี้จะแสดงถึงประสิทธิภาพในการให้บริการผู้โดยสารในแต่ละเที ยวบิน 

2. อัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสาร (Cabin Factor) หมายถึง ปริมาณการขนส่ง
เทียบกับปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร ปัจจัยนี้จะแสดงว่าอัตราในแต่ละเที ยวบิน สายการบินมี
จ่านวนผู้โดยสารที เดินทางเป็นร้อยละเท่าไหร่เมื อเทียบกับจ่านวนที ว่าง ซึ งหากบริษัทมีประสิทธิภาพที 
ดี อัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสารก็จะสูงตามไปด้วย 

3. รายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร (Revenue per ASK: RASK) 
รายได้จากการขายและให้บริการของบริษัท หารด้วยปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) ปัจจัยนี้จะ
แสดงถึงรายได้ที สายการบินได้ต่อจ่านวนผู้โดยสารที เดินทาง โดยถ้าปัจจัยนี้ยิ งสูงแสดงว่า มีอุปสงค์
ของผู้โดยสารสูงท่าให้สายการบินสามารถก่าหนดราคาได้สูงขึ้น ส่งผลให้สายการบินมีโอกาสได้รายได้
มากขึ้นไปด้วย 
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4. รายได้จากการขายและให้บริการเสริม ซึ งรายได้นี้จะแสดงถึงประสิทธิภาพใน
การหารายได้เพิ มนอกเหนือจากรายได้หลักเพื อจุดมุ่งหมายในการสร้างก่าไรได้เพิ มขึ้น ในการพิจารณา
ประสิทธิภาพของนวัตกรรมการตั้งราคานี้จะต้องพิจารณาโดยองค์รวมของทั้ง 4 ปัจจัย เพราะหากท่า
การพิจารณาเพียงปัจจัยใดปัจจัยหนึ ง อาจท่าให้เข้าใจผิดได้ ทังนี้ปัจจัยทั้ง 4 ตัวแปรนี้ได้เลือกใช้สถิติ
จากรายงานประจ่าปีของสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย 3 ปีย้อนหลัง คือตั้งแต่ พ.ศ. 2556-2558 มาท่าการ
วิเคราะห์เป็นหลัก เนื องจากผู้โดยสารที เดินทางในแต่ละเดือนมีจ่านวนไม่เท่ากัน ประกอบกับปัจจัยทั้ง 
4 ดังกล่าวข้างต้นสายการบินแอร์เอเชียในแต่ละประเทศจะน่าเสนอแยกกัน โดยในบางประเทศไม่ได้
ส่าแดงค่าปัจจัยดังกล่าว ดังนั้นจึงเลือกใช้ค่าเฉลี ยของปัจจัยทั้ง 4 ของสายการบิน ไทย แอร์เอเชียเป็น
ตัวชี้วัด 

4.1.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
องค์ประกอบทั้ง 3 ปัจจัยได้แสดงดังตารางที  4.1 และ 4.2 ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที  4.1 
 
แสดงงบการเงินรอบปีของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ตั้งแต่ พ.ศ. 2556 ถึง พ.ศ. 2558 
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ตารางที  4.2 
 
แสดงข้อมูลการด่าเนินงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 

 
 

จากตารางที  4.1 และ 4.2 พบว่าปัจจัยทั้ง 3 ตัวสามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 
1) ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) 

พบว่าระหว่างปี 2556-2558 บริษัทมีปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) 
เพิ มขึ้นอย่างต่อเนื อง จาก 12,951 ล้านที นั ง-กิโลเมตร ในปี พ.ศ. 2556 เป็น 15,419 และ 18,116 
ล้านที นั ง-กิโลเมตร ในปี พ.ศ. 2557 และ พ.ศ. 2558 ตามล่าดับ หรือคิดเป็นการเพิ มขึ้นร้อยละ 23, 
19 และ 17 ตามล่าดับ การเพิ มขึ้นของปัจจัย ASK นี้แสดงให้เห็นว่ามีผู้โดยสารใช้บริการสายการบิน
แอร์เอเชีย เพิ มขึ้นอย่างต่อเนื องในทุกปี และเมื อท่าการเปรียบเทียบกับสายการบินคู่แข่งพบว่า
ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสารของสายการบินแอร์เอเชียมีอัตราส่วนที สูงกว่าสายการบินต้นทุนต ่าที 
เป็นคู่แข่งอยู่มาก (ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) ของสายการบินนกแอร์ จาก 4,247 ล้านที 
นั ง-กิโลเมตร ในปี พ.ศ. 2556 เป็น 5,375 ในปี พ.ศ. 2557 และ 6,219 ล้านที นั ง-กิโลเมตร ในปี พ.ศ. 
2558 หรือคิดเป็นการเพิ มขึ้นร้อยละ 45, 26 และ 15 ตามล่าดับ 



137 

 

137 

2) อัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสาร (Cabin Factor) 
ในระหว่างปี พ.ศ. 2556-2558 บริษัทสามารถรักษาอัตราส่วนการบรรทุก

ผู้โดยสารให้อยู่ในระดับเฉลี ยร้อยละ 80-83 ซึ งถือว่าเป็นอัตราส่วนที สูงและใกล้เคียงกับคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมการบินของประเทศไทย (นกแอร์มีอัตราส่วนร้อยละ 84,81.3 และ 84 ในปี พ.ศ. 2556 
ถึงป ีพ.ศ. 2558) 

และเป็นระดับที ท่าให้สายการบินได้ก่าไร สอดคล้องกับข้อมูลการสัมภาษณ์
กับผู้บริหารที พบว่าอัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสารขั้นต ่าที สายการบินจะเท่าทุนคือ ที ระดับประมาณ
ร้อยละ 60 

ทั้งนี้การพิจารณาอัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสารจะท่าให้สามารถระบุได้ว่า
อัตราส่วนของผู้โดยสารที เดินทางเป็นร้อยละเท่าไหร่เมื อเทียบกับจ่านวนที ว่างในแต่ละเที ยวบิน ท่าให้
ทราบถึงประสิทธิภาพที ในการบริหารจัดการและความนิยมของผู้โดยสารต่อบริษัท ซึ งหากอัตราส่วน
การบรรทุกผู้โดยสารมากก็ท่าให้สายการบินมีโอกาสได้ก่าไรมากขึ้นตามทั้งนี้จะต้องพิจารณาปัจจัยอื น
ประกอบด้วย 

3) รายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร (Revenue per ASK: RASK) 
บริษัทมีรายได้ต่อปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (RASK) ระหว่างปี พ.ศ. 

2556-2558 ที  1.81 1.64 และ 1.63 บาท/ที นั ง/กม. เมื อวิเคราะห์รายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้าน
ผู้โดยสารของสายการบินแอร์เอเชียพบว่า สายการบิน ไทย แอร์เอเชียมีอัตราส่วนที ต ่ากว่าสายการบิน
คู่แข่งในประเทศ เช่น สายการบิน นกแอร์ ที มีตราส่วนรายได้ค่าโดยสารเท่ากับ 2.82 บาท/ที นั ง/กม. 
ในปี 2555 สาเหตุที เป็นเช่นนี้เพราะการก่าหนดค่าโดยสารของสายการบินนกแอร์จะรวมบริการเสริม
อื นในราคาที น่าเสนอด้วยด้วยเช่น น้่าหนักกระเป๋าสัมภาระและอาหารว่างฟรี ท่าให้อัตราส่วนที 
แสดงออกจึงสูงและแพงกว่า 

4) รายได้จากการขายและให้บริการเสริม รายได้นี้จะแสดงถึงประสิทธิภาพใน
การหารายได้เพิ มนอกเหนือจากรายได้หลักเพื อจุดมุ่งหมายในการสร้างก่าไรได้เพิ มขึ้น  โดยจากงบ
การเงินรอบปีของสายการบิน ไทยแอร์เอเชียพบว่ารายได้จากการขายและให้บริการหลักของสายการ
บิน ไทยแอร์เอเชีย มีรายได้อยู่ที  23,485 25355 และ 29,507.3 ล้านบาทต่อปี และรายได้จากการ
ขายและให้บริการเสริมอยู่ที  3,759 4385 และ 4852 ล้านบาทต่อปี หรือเป็นสัดส่วนร้อยละ 16 ถึง 
17 ซึ งเมื อเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าอื นเช่น เช่น NOK AIR, SOUTH WEST และ JET 
BLUE ที มีสัดส่วนรายได้จากการขายและให้บริการเสริมอยู่ที ร้อยละ 6 ถึง 9 พบว่าสายการแอร์เอเชีย
มีสัดส่วนที มากกว่าประมาณร้อยละ 50 เมื อเปรียบเทียบกับสายบินต้นทุนต ่าอื น 

จากข้อมูลข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรมการตั้งราคาของสายการบิน
แอร์เอเชียประสบความส่าเร็จ และหากเปรียบเทียบเรื องประสบความส่าเร็จเป็นตัวเลขคะแนนเต็ม 5 
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นวัตกรรมนี้ในมุมมองของผู้บริหารของสายการบินแอร์เอเชียทั้ง 5 ท่านให้คะแนน 5 เต็ม 5 คะแนน 
เนื องจากการก่าหนดราคาขายของสายการบินถือเป็นนวัตกรรมที ประสบความส่าเร็จและเป็นบริษัท
แรกและบริษัทเดียวในภูมิภาคที มีระบบการคิดราคาแบบนี้ ประกอบกับหลักการยังยึดหลักในการมอง
บริการเสริมต่างๆ ให้แยกออกจากบริการหลัก ท่าให้ต้นทุนของสายการบินต ่ากว่าสายการบินอื น จน
สายการบินสามารถก่าหนดราคาขายได้ต ่ากว่าคู่แข่งในธุรกิจได้ ยกตัวอย่างเช่นการเสนอการขายบัตร
โดยสารแบบไม่คิดค่าโดยสารได้ หรือที เรียกว่า “โปรโมชั น 0 บาท” นั งเอง การเสนอโปรโมชั นแบบนี้
คู่แข่งไม่สามารถลอกเลียบแบบได้เพราะบริการที สายการบินคู่แข่งในภูมิภาคทั้งหมดมีค่าใช้จ่ายแฝง
มากกว่า จึงกล่าวได้ว่ากลยุทธ์การตั้งราคาของสายการบินแอร์เอเชียเป็นนวัตกรรมในธุรกิจการบินที มี
ลักษณะเฉพาะตัวอันส่งผลให้ สายการบินแอร์เอเชีย ประสบความส่าเร็จจนถึงปัจจุบัน 

4.1.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ปัญหาที เกิดในเรื องการตั้งราคาคือ ผู้โดยสารบางส่วนอาจไม่เข้าใจถึงระบบการ

ส่ารองที นั งอย่างแท้จริงท่าให้เข้าใจว่า ราคาค่าโดยสารมีราคาแพง ไม่ได้มีราคาประหยัดอย่างที สาย
การบินโฆษณา หากแต่แท้จริงการตั้งราคาของสายการบินมีความยืดหยุ่น โดยราคาค่าโดยสารจะ
เปลี ยนตาม อุปสงค์และอุปทานที เปลี ยน เมื อผู้โดยสารจ่านวนมากท่าการส่ารองที นั ง โดยเฉพาะช่วงที 
มีการออกโปรโมชั น วันหยุดนักขัตฤกษ์ หรือช่วงวันหยุดยาว ท่าให้ปริมาณผู้โดยสารที ส่ารองที นั งมีค่า
มากกว่าที ระบบตั้งไว้ ราคาจะปรับสูงขึ้น และเมื อเมื อรายได้จากการขายตั๋วโดยสารเพียงพอต่อ
ค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงาน ระบบจะท่าการเปลี ยนราคาค่าโดยสารขยับขึ้นจนถึงช่วงสุดท้าย ที เรียกว่า 
Full Fare ซึ งเป็นตั๋วโดยสารที มีการเก็บค่าโดยสารเต็มจ่านวน ดังนั้นเมื อช่วงไหนที มีอุปสงค์ในการ
เดินทางจ่านวนมาก ราคาค่าโดยสารจะขยับสูงขึ้นตาม นอกจากนี้ยังมีปัญหาพฤติกรรมของผู้โดยสาร
บางส่วนที นิยมท่าการส่ารองที นั งใกล้วันเดินทาง ซึ งเวลาดังกล่าวส่วนมากจะมีราคาสูงและขยับขึ้นไป
จนถึงช่วงสุดท้าย ด้วยปัญหาเหล่านี้ท่าให้ผู้โดยสารบางส่วนเข้าใจว่าราคาค่าโดยสารไม่ได้ประหยัดจริง
ตามที โฆษณา จนเป็นเหตุให้ผู้โดยสารส่วนหนึ งหันไปใช้บริการสายการบินคู่แข่งที มีราคาประหยัดกว่า
เล็กน้อยในช่วงเวลาดังกล่าวได้ 

4.1.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
เนื องจากระบบการตั้งราคาดังกล่าวมีมาตั้งแต่สายการบินเริ มท่าการบิน ดังนั้น

ผู้โดยสารส่วนมากได้เข้าใจถึงแนวความคิดในการตั้งราคาดังกล่าวและปรับตัวตามได้แล้ว ประกอบกับ
ระบบการตั้งราคาแบบนี้เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสายการบินที ท่าให้สายการบินสามารถน่าเสนอ
ราคาค่าโดยสารที ต ่ากว่าสายการบินอื นได้ จึงไม่มีเหตุผลที จะเปลี ยนระบบการตั้งราคาเป็นรูปแบบอื น 
นอกจากนี้การตั้งราคาโปรโมชั นที ต ่ากว่าราคาค่าโดยสารของสารการบินอื นยังเป็นการดึงดูดให้
ผู้โดยสารเข้ามาติดตามข่าวสารของสารการบินได้และลองใช้บริการของสายการบินได้มากขึ้น ซึ งถือ
เป็นการเพิ มโอกาสในทางธุรกิจให้มากขึ้นอีกด้วย ทั้งนี้สายการบินควรที จะท่าการออกโปรโมชั นอยู่
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สม ่าเสมอ เพื อดึงดูดให้ผู้โดยสารติดตามอยู่ตลอด พร้อมกับพัฒนาบริการของสายการบินให้มี
มาตรฐานที ดีเยี ยม เพื อสร้างความประทับใจให้กับผู้โดยสารที ได้ทดลองใช้บริการแล้ว ให้ใช้บริก าร
อย่างต่อเนื องไม่เปลี ยนใจไปใช้บริการของสายการบินอื น 

 
4.2 Technology Integrated 
 

สายการบินแอร์เอเชียมีการให้ความส่าคัญกับการใช้เทคโนโลยีเป็นอย่างมากเพื อลด
ต้นทุนและสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ โดยในการศึกษานี้สามารถแบ่งนวัตกรรมในด้านเทคโนโลยี
เป็น 3 ประเภทดังต่อไปนี้ 

A Full Implemented Online booking web engine 
B Ticketless 
C Self Automate Check in system 
 
4.2.1 ที มาของนวัตกรรม 

เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียมีการด่าเนินธุรกิจเป็นสายการบินต้นทุนต ่า 
บริษัทจึงให้ความส่าคัญกับการใช้เทคโนโลยีที ทันสมัยเข้ามาช่วยในกิจการเพื อให้บริษัทสามารถลด
ต้นทุนและเพิ มโอกาสในการแข่งขันได้โดยการท่าให้ระบบหรือขั้นตอนการด่าเนินงานมีความสะดวก
ขึ้น ทันสมัยและน่าใช้มากยิ งขึ้น 

การใช้ระบบการส่ารองที นั งในรูปแบบออนไลน์อย่างเต็มระบบของแอร์เอเชีย 
หรือ Full implemented Online booking web engine เป็นการเปลี ยนระบบการส่ารองที นั ง
แบบเดิมที เน้นการขายผ่านทางเอเยนต์หรือบริษัทที จ่าหน่ายตั๋วเครื องบินเป็นหลัก เปลี ยนมาเป็นการ
ขายตั๋วโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์เป็นหลัก ท่าให้แอร์เอเชียสามารถลดต้นทุนการจ้างบุคลากร 
และเพิ มก่าไรจากการซื้อขายโดยตรงกับผู้โดยสารได้ นอกจากนี้ยังท่าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตลอด 
24 ชม ผ่านทางเว็บไซต์สายการบินแอร์เอเชีย 

การบริหารจัดการการออกบัตรโดยสารและบัตรยืนยันที นั งโดยสาร หรือ 
Boarding pass จากเดิมมีการออกบัตรโดยสารเป็นตั๋วกระดาษมี 5 ส่าเนาพร้อมแถบแม่เหล็ก และ 
บัตรยืนยันที นั งโดยสารเป็นกระดาษที สามารถแยกเป็น 2 ส่วนส่าหรับการทวนสอบ เปลี ยนเป็นการใช้ 
บัตรโดยสารและบัตรยืนยันที นั งโดยสาร ผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือที เรียกว่า Electronic Ticket 
แทน ท่าให้ผู้โดยสารได้รับความสะดวกสบายขึ้น ท่าให้สายการบินสามารถประหยัดต้นทุนในการพิมพ์
ได้มากขึ้น นอกจากนี้ยังเป็นสามารถป้องกันเหตุการณ์ที ผู้โดยสารท่าตั๋วโดยสารหายหรือลืมตั๋วโดยสาร
ได้อีกด้วย 
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ในส่วนของบริการเช็คอินซึ งถือเป็นกิจกรรมการให้บริการทางภาคพ้ืนดินที ทุก
สายการบินต้องมีเนื องจากกฎหมายของและพิธีการตรวจคนเข้าเมืองของแต่ละประเทศไม่เหมือนกัน
ท่าให้ต้องมีการตรวจสอบเอกสารก่อนออกเดินทาง การที สายการบินแอร์เอเชียออกนวัตกรรมในการ
เช็คอินนี้โดยเน้นให้ผู้โดยสารท่าการเช็คอินเอง หรือที เรียกว่า Self Automate Check in system ถือเป็น
นวัตกรรมที เปลี ยนรูปแบบการด่าเนินงานทางการบิน ท่าให้ผู้โดยสารสามารถเช็คอินได้ล่วงหน้าและลด
การรอคอยที ยาวนานในการเช็คอิน การเช็คอินของแอร์เอเชียท่าได้โดยผ่าน 3 ช่องทางคือ คีออส
เช็คอิน ซึ งเป็นการเช็คอินผ่านตู้ให้บริการอัตโนมัติที เรียกว่า, เว็บเช็คอิน ซึ งผู้โดยสารสารสามารถเช็คอิน
และพิมพ์บอร์ดดิ้งพาสได้ด้วยตนเองผ่านบริการเว็บเช็คอิน บนเว็บไซต์ของแอร์เอเชียและ โมบาย
เช็คอิน ที ผู้โดยสารสามารถท่าการเช็คอินผ่านโทรศัพท์มือถือที ใช้โปรแกรมปฏิบัติการ WAP เพื อใช้รับ
ไฟล์ภาพ หรือ SMS บนโทรศัพท์มือถือได้ก่อนก่าหนดการเดินทาง ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าการที สายการบิน
แอร์เอเชียน่าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการด่าเนินกิจการนี้เป็นการช่วยจะท่าให้การบริการสามารถท่า
ได้สะดวก รวดเร็วและมีความแม่นย่าข้ึน 

4.2.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
วัตถุประสงค์หลักของการใช้นวัตกรรมนี้คือเพื ออ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสาร

และมีวัตถุประสงค์รองคือการประหยัดต้นทุนการด่าเนินงานจากการลดบุคลากรและการใช้ทรัพยากร
ที เกี ยวข้องของสายการบิน 

4.2.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการด่าเนินการของสายการบินแอร์เอเชียทั้ง 3 

รูปแบบนี้เป็นการน่าเทคโนโลยีมาใช้กับการส่ารองที นั งและการเช็คอิน โดยมีจุดประสงค์เพื ออ่านวย
ความสะดวกเป็นหลักและเพื อความประหยัดจากการลดใช้บุคลากร 

ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมของการใช้เทคนิคนี้คือ จ่านวนผู้โดยสารที ใช้บริการ
นวัตกรรมทั้ง 3 รูปแบบ 

4.2.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารของสายการบินพบว่า ปัจจุบันมีผู้โดยสารที ซื้อบัตร

โดยสารผ่านระบบออนไลน์ของสายการบินที ประมาณร้อยละ 85 ส่วนที เหลือเป็นการซื้อผ่านตัวแทน
ประมาณร้อยละ 7 ผ่านทางพนักงานลูกค้าสัมพันธ์ หรือ Call Center ร้อยละ 5 และที สนามบินผ่านทาง
หนักงานให้บริการหรือ Counter service ร้อยละ 3 ดังนั้นเมื อพิจารณาถึงสัดส่วนในปัจจุบันขณะนี้จึงถือ
ว่านวัตกรรมนี้ประสบความส่าเร็จเพราะมีผู้ใช้บริการในสัดส่วนที มากที สุด โดยหากประเมินความส่าเร็จ
เป็นคะแนน ผู้บริหารทั้ง 5 คนให้คะแนนตรงกันที  4 เต็ม 5 คะแนน สาเหตุที ได้คะแนนเช่นนี้เนื องจาก
ผู้บริหารมองว่าถึงแม้นวัตกรรมนี้จะประสบความส่าเร็จในภาพรวมแต่บริษัทยังคงมุ่งมั นที จะให้มี
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สัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการทางออนไลน์เพิ มขึ้นเป็นร้อยละ 90 หรือ 95 เพื อลดค่าใช้คอมมิชชั นที 
ต้องจ่ายให้กับบริษัทน่าเที ยวที มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 7 ในปัจจุบัน 

ด้านนวัตกรรมการในการออกบัตรโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์ หรือที เรียกว่า 
Electronic Ticket ในปัจจุบันผู้ที ท่าการ เช็คอินด้วยตนเองผ่านทางระบบออนไลน์จะออกบัตรโดยสาร
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตทั้งหมด และในการด่าเนินงานพบว่าการออกบัตรโดยสานี้มีปัญหาน้อยมากและ
ปัญหาที เกิดขึ้นส่วนใหญ่จะเกิดจากการที ระบบเช็คอินมีปัญหาไม่ใช่เกิดจากบัตรโดยสาร ดังนั้น หาก
ประเมินความส่าเร็จเป็นคะแนน ผู้บริหารทั้ง 5 คนให้คะแนนที  4 เต็ม 5 คะแนน 

ในส่วนการเช็คอินเองหรือที เรียกว่า Self Automate Check in system ใน
ปัจจุบันผู้ที ใช้บริการเช็คอินผ่ายระบบออนไลน์ทั้ง 3 รูปแบบที สายการบินได้ให้บริการนี้มีประมาณ
ร้อยละ 40 ของจ่านวนผู้โดยสารที เดินทางทั้งหมดในแต่ละเที ยวบิน ดังนั้นหากประเมินเป็นคะแนน
ความประสบความส่าเร็จของนวัตกรรม ผู้บริหาร 4 ใน 5 คน ให้คะแนน 3 ในขณะที ผู้บริหารอีก 1 
ท่านให้คะแนนเท่ากับ 4 คะแนน ท่าให้ภาพรวมได้คะแนนที  3.2 เต็ม 5 เนื องจากยังมีผู้โดยสารที ไม่ได้
ใช้บริการผ่านทางออนไลน์เป็นจ่านวนมาก 

ดังนั้นโดยภาพรวมของการทั วเฉลี ยน้่าหนัก 3 เรื อง คะแนน จะพบว่านวัตกรรม
ในการใช้เทคโนโลยีที ทันสมัยเข้ามาช่วยในกิจการของสายการบินแอร์เอเชียจะมีคะแนนการประสบ
ความส่าเร็จอยู่ที  3.74 เต็ม 5 คะแนน 

4.2.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ในนวัตกรรมนี้ พบปัญหาในระหว่างด่าเนินงาน โดยแบ่งได้ดังนี้ 
1. ทางเทคนิค พบปัญหาของระบบยังไม่เสถียรอยู่บ้างแต่ในสัดส่วนที น้อย 

โดยเฉพาะช่วงที มีการออกโปรโมชั นทางการตลาดที มีคนสนใจมากๆ เช่น “โปร 0 บาท” โดยปัญหาที 
เจอจะไม่ค่อยพบในขั้นตอนการส่ารองที นั ง แต่จะพบที ขั้นตอนการเช็คอินออนไลน์เป็นส่วนมากท่าให้
ระบบอาจไม่สามรารถระบุที นั งให้ผู้โดยสารได้เมื อท่าการเช็คอิน ส่งผลให้ผู้โดยสารต้องท่าการติดต่อที 
จุดให้บริการอีกที ทั้งนี้ทางสายการบินได้ปรับปรุงแก้ไขอย่างต่อเนื องส่งผลให้โอกาสการเกิดความ
ขัดข้องในปัจจุบันมีน้อยมาก 

2. ความไม่เข้าใจในระบบ ปัญหานี้จะเกิดในนวัตกรรมการเช็คอินออนไลน์ 
เนื องจากผู้โดยสารจ่านวนหนึ งยังไม่มั นใจในระบบ และใช้ระบบไม่เป็น ท่าให้ผู้โดยสารกลัวว่าถ้า
เช็คอินผิดจะเสียเวลาและมีปัญหา จึงยินดีที จะยืนเข้าคิวเพื อเช็คอินมากกว่าที จะเช็คผ่านเครื อง
อัตโนมัติหรือออนไลน์ 

4.2.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
ในส่วนของการส่ารองที นั ง ปัจจุบันสายการบินแอร์เอเชียได้ พัฒนาระบบการ

ส่ารองที นั งที มีชื อว่า New Skies ในการส่ารองที นั งเป็นหลัก โดยได้พัฒนาร่วมกับบริษัท Navitaire 
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ข้อดีของการใช้ระบบนี้คือ มีความเสถียร ใช้ง่าย ราคาประหยัด และมีปัญหาน้อย ดังนั้นในอนาคต
อันใกล้นี้ สายการบินยังไม่มีนโยบายที จะเปลี ยนระบบปฏิบัติการนี้ 

ในส่วนของการออกบัตรโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์  หรือที เรียกว่า 
Electronic Ticket ในปัจจุบันก็สามารถท่าได้ดีแล้วและไม่พบปัญหาในการใช้งานจึงยังคงรูปแบบไว้
แบบเดิมอยู่ภายในอนาคตอันใกล้ หากแต่ในส่วนของการเช็คอินด้วยตนเองผ่านทางระบบออนไลน์ยัง
พบเจอปัญหาอยู่บ้างดังที ได้กล่าวไป ทางสายการบินจึงมีการปรับปรุงประสิทธิภาพดังนี้ 

ปัญหาทางเทคนิค ปัจจุบันระบบสามารถรองรับได้มากกว่า 1 ล้านรายการใน
เวลาเดียวกันยังหากแต่ยังมีปัญหาในด้านความไม่เสถียรอยู่บ้าง ทั้งนี้สายการบินได้มีการปรับปรุงและ
พัฒนาระบบการสื อสารให้มีประสิทธิภาพขึ้น โดยได้ประสานงานกับคณะกรรมการกิจการกระจาย
เสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) เพื อพัฒนาระบบ และคาดว่าระบบ
การสื อสารจะสมบูรณ์และแล้วเสร็จภายในปี พ.ศ. 2559 

ด้านความไม่เข้าใจในระบบ สายการบินมีได้มีการจัดการท่าคลิปวิดีโอสั้นเพื อ
ประชาสัมพันธ์การเช็คอินภายทางระบบออนไลน์ โดยได้ท่าคลิปขึ้นมา 2 ปีติดต่อกันแล้วตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2557 ถึงปี พ.ศ. 2558 ซึ งคลิปที สายการบินจัดท่านี้ได้น่าเสนอการเช็คอินผ่านเครื องเช็คอินอัตโนมัติ
หรือที เรียกว่าคีออส การท่าคลิปนี้ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพื อประชาสัมพันธ์การเช็คอินออนไลน์โดยตรง 
หากแต่เป็นการท่าคลิปในลักษณะตลก ที มีข้อความที สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลักที เป็นวัยรุ่นได้
โดยตรง ซึ งผลตอบรับได้ในลักษณะคือท่าให้คนส่วนมากรู้จักการเช็คอินผ่านทางออนไลน์มากขึ้น และ
คาดว่าจะท่าอย่างต่อเนื องเพื อให้คนหันมาใช้บริการมากข้ึน 

 
4.3 Lean Operation 
 

ในการศึกษานี้ได้ท่าการยกตัวอย่างวัตกรรมในด้านการลดต้นทุนที มุ่งเน้นในการก่าจัด
ความสูญเปล่าหรือสิ งที ไม่จ่าเป็นออก ส่งผลให้ต้นทุนการให้บริการถูกลง โดยมีนวัตกรรมที ดังตัวอย่าง
ต่อไปนี้ 

A Multitask assignment 
B Aircraft Interior 
C Short Turn around Ground Time 
D Fuel Tankering 
E Fuel Hedging 
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4.3.1 ที มาของนวัตกรรม 
จากข้อมูลของสมาคมขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ หรือ IATA ที ระบุว่า 

ค่าใช้จ่ายการบริหารจัดการทางการบินหรือ Operation cost ของธุรกิจการบินอยู่ที ประมาณร้อยละ 
26 หรือประมาณ 1 ใน 4 ของค่าใช้จ่ายในอุตสาหกรรมการบิน ในขณะที ค่าใช้จ่ายทางเชื้อเพลิงอยู่ที 
ประมาณร้อยละ 31 หรือประมาณ 1 ใน 3 ของค่าใช้จ่ายในอุตสาหกรรมการบิน หากรวมปัจจัย
ดังกล่าวเข้าด้วยกันจะพบว่าค่าใช้จ่ายทั้งสองนี้มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 57 ซึ งถือว่าเป็นค่าใช้จ่ายหลัก
และมีสัดส่วนเกินครึ งของค่าใช้จ่ายในทางการบิน จึงอาจกล่าวได้ว่าหากสายการบินสามารถควบคุม
ปัจจัยทั้ง 2 ดังกล่าวให้ได้มากที สุด สายการบินจะสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้เกือบครึ งหรือมากกว่า
ครึ งของค่าใช้จ่ายปกติ จึงเกิดที มากของ Lean Operation ขึ้น 

4.3.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
เพื อลดต้นทุนการด่าเนินงานให้อยู่ในระดับต ่าที สุดโดยไม่กระทบต่อมาตรฐาน

ความปลอดภัยและบริการ เพื อให้สายการบินสามารถน่าเสนอราคาค่าโดยสารในราคาประหยัดที และ
สามารถสร้างผลก่าไรให้กับบริษัทได้ 

4.3.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
การท่า Lean Operation เป็นปรับรูปแบบหรือขั้นตอนการปฏิบัติงาน โดยมุ่งที 

จะลดความสูญเปล่าในขั้นตอนการท่างานให้น้อยที สุด ดังนั้นการสิ งที สะท้อนว่าสายการบินสามารถ
สร้างนวัตกรรมในการปรับเปลี ยนรูปแบบการท่างานให้มีประสิทธิภาพมากที สุดหรือไม่จึงควรใช้ 
ค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วย หรือ ค่า CASK (Cost Per Available Seat Mile) เป็นตัวชี้วัดซึ ง
ปัจจัยนี้ปัจจุบันได้เป็นค่ามาตรฐานที ใช้วัดต้นทุนต่อหน่วยของอุตสาหกรรมการบิน โดยสามารถหาได้
จากการค่านวณโดยน่าผลรวมของต้นทุนจากการด่าเนินงาน ค่าใช้จ่ายในการขาย ค่าใช้จ่ายในการ
บริหารและค่าตอบแทนผู้บริหารของบริษัท (ไม่รวมต้นทุนทางการเงิน) หารด้วยปริมาณการผลิตด้าน
ผู้โดยสาร (ASK) นอกจากนี้ในรายงานฉบับนี้ยังได้ใช้ค่าใช้ ค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วย โดยไม่รวม
น้่ามันเชื้อเพลิง หรือ ค่า CASK EXCLUDED FUEL มาใช้ในการพิจารณาร่วมด้วยเพื อให้เกิดความ
เข้าใจมากขึ้น ซึ งค่าใช้จ่ายนี้จะน่ามาจากรายงานประจ่าปีของสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย 4 ปี
ย้อนหลัง คือตั้งแต่ พ.ศ. 2555-2558 มาท่าการวิเคราะห์เป็นหลัก เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียใน
แต่ละประเทศจะน่าเสนอแยกกัน โดยในบางประเทศไม่ได้ส่าแดงค่าปัจจัยดังกล่าว ดังนั้นจึงเลือกใช้ค่า
ปัจจัยดังกล่าวของสายการบิน ไทย แอร์เอเชียเป็นตัวชี้วัดและมีการยกตัวอย่างสถานการณ์ โดย
ภาพรวมของสายการบินแอร์เอเชียเพื อประกอบ 
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4.3.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
จากรายงานประจ่าปีของสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย 4 ปีย้อนหลัง คือตั้งแต่ 

พ.ศ. 2555-2558 พบว่าบริษัทมีแนวโน้มของค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยลดอย่างต่อเนื อง  
ดังแสดงตามภาพที  4.1 

 

 
 

ภาพที  4.1 แสดงค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วยหรือ CASK และค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วย
โดยไม่รวมน้่ามันเชื้อเพลิงหรือ CASK EXCLUDED FUEL ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2555-2558 

 
 
จากภาพที  4.1 พบว่าค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วยหรือ CASK มีแนวโน้ม

ลดลงอย่างต่อเนื องจาก 1.69 บาท/ที นั ง/กม. เป็น 1.67, 1.66บาท และ 1.53 บาท/ที นั ง/กม. ในปี
พ.ศ. 2558 ตามล่าดับ และเมื อพิจารณาค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วยโดยไม่รวมน้่ามันเชื้อเพลิง 
หรือ CASK EXCLUDED FUEL จะพบว่าค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานอยู่ในระดับที ต ่าและมีการ
เปลี ยนแปลงอย่างมากโดยประมาณที  0.05 บาท/ที นั ง/กม. ค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วยหรือ 
CASK ทั้งที รวมและไม่รวมน้่ามัยเชื้อเพลงนี้แสดงให้เห็นว่าสายการบินประสบความส่าเร็จในการลด
ต้นทุนในการด่าเนินการเป็นอย่างมาก และเมื อเมื อท่าการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อ
หน่วยในประเทศไทยพบว่าสายการบินแอร์เอเชียมีค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยต ่าที สุดใน
ประเทศ (ในปีพ.ศ. 2557 นกแอร์ เท่ากับ 2.36, การบินไทยสมายล์ 2.7 บาท/ที นั ง/กม. โดยให้
แนวนอนคือสายการบิน และแนวตั้งคือค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วย 
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ภาพที  4.2 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินต้นทุนต ่าในประเทศไทย ปี 
พ.ศ. 2557 
 

ทังนี้หากพิจารณาถึงค่า CASK EXCLUDED FUEL ก็พบว่าสายการบินไทยแอร์
เอเชียสามารถท่าได้ดีที สุด ดังเช่น สายการบินไทยแอร์เอเชียมีค่า CASK EXCLUDED FUEL ในปี 
พ.ศ. 2557 อยู่ที  0.93 ในขณะที สายการบินนกแอร์มีค่า CASK EXCLUDED FUEL 1.54  เป็นต้น 

และหากเมื อท่าการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสาย
การบินแอร์เอเชียกับสายการบินต้นทุนต ่าอื นในระดับภูมิภาคพบว่าสายการบินแอร์เอเชียมีค่า
ค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยในระดับที ต ่า และมีสายการบินแอร์เอเชีย เอ็กซ์ อยู่ในระดับที ต ่า
ที สุด สามารถอธิบายได้จากภาพที  4.3 และภาพที  4.4 ดังต่อไปนี้ 
 

 
ภาพที  4.3 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินในระดับภูมิภาคในปี 2013 
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ภาพที  4.4 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินในระดับภูมิภาคปี พ.ศ. 
2555-2557 
ที มา: Report of the Aviation Consultant: Bangkok Airways Public Company Limited 26 
May 2014 
 

จากภาพที  4.3 และภาพที  4.4 พบว่าค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของ
สายการบินแอร์เอเชียอยู่ในระดับที ต ่ามากที สุดสายการบินหนึ งในโลก โดยในปี พ.ศ. 2513 พบว่า 
สายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ มีค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยต ่าที สุดในโลก โดยมีค่าค่าใช้จ่ายใน
การด่าเนินงานต่อหน่วยเท่ากับ 3.80 Us cents/Seat/ Km ในขณะที สายการบินแอร์เอเชียโดย
ภาพรวมมีค่า CASK เท่ากับ เท่ากับ 4.16 Us cents/Seat/ Km สูงกว่าสายการบิน Tiger Airway ที 
มีค่า CASK เท่ากับ 3.98 Us cents/Seat/ Km ต ่าสุดเป็นอันดับ 2 เพียงเล็กน้อย ทั้งนี้ค่า CASK จะ
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แปรผันแบบผกผันกับระยะทางที ท่าการบิน และจ่านวนผู้โดยสารที เดินทางด้วย กล่าวคือถ้ายิ ง
ระยะทางที ท่าการบินมาก และมีผู้โดยสารเดินทางจ่านวนมาก ค่า CASK จะยิ งต ่าลงด้วย หากเปรียบเทียบ
เรื องประสบความส่าเร็จเป็นตัวเลขคะแนนเต็ม 5 นวัตกรรมนี้ในมุมมองของผู้บริหารของสายการบิน
แอร์เอเชียให้ดังต่อไปนี้ 

A Multitask assignment ผู้บริหารทั้ง 5 ท่านให้คะแนน 4 เต็ม 5 เนื องจากใน
ปัจจุบันสามารถท่าได้มากกว่าเป้าหมายและมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเพื อให้สามารถรักษาระดับ
ต้นทุนที ต ่าที สุดได้ หากแต่ในบางเที ยวบินยังมีบางปัจจัยที สามารถท่าให้ประหยัดเพิ มได้มากขึ้นกว่านี้
เช่นนักบินต้องนอกจากจะท่าการค่านวณ น้่าหนักและจุดศูนย์ถ่วงของเครื องบิน (Load and trim sheet) 
เองแล้ว ยังคงต้องท่าการวางแผนการบินเพื อในแต่ละเที ยวบินให้มีความประหยัดมากที สุดโดยเฉพาะ
ในขั้นตอนการบินขึ้นและลง ในขั้นตอนการบินวนเพื อรอเวลาเนื องจากสนามบินมีความคับคั ง ทุก
ขั้นตอนเหล่านี้จะต้องท่าและพิจารณาหลายด้านโดยองค์รวมเนื องจากที มีหลายปัจจัยเข้ามาเกี ยวข้อง 
ท่าให้การพัฒนาต้องใช้เวลาในการศึกษา หรือดังเช่นการท่างานของพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน 
นอกจากจะท่าหน้าที ในการท่าความสะอาดห้องโดยสารเพิ มขึ้นแล้วแล้วยังคงต้องวางแผนและปรับ
รูปแบบการปฏิบัติงานให้สามารถลดค่าใช้จ่ายได้เพิ มขึ้น เช่น ท่าการ ปรับกลยุทธ์การขายเพื อให้
สามารถเพิ มยอดขายอาหารให้ได้มากขึ้นเพื อลดความสูญเสียที สายการบินต้องแบกรับ เพราะอาหารที 
เหลือในแต่ละเที ยวบินจะต้องท่าการท่าลายทิ้งเป็นต้น ดังนั้นจึงท่าให้ผู้บริหารมองว่า ถึงแม้จะท่าได้ดี
แล้วแต่ยังมีโอกาสในการพัฒนาต่อยอดเพิ มขึ้นได้อีกเพื อให้สามารถรักษาระดับต้นทุนให้ต ่าลงกว่านี้ได้ 

B Aircraft Interior ผู้บริหารทั้ง 5 ท่านให้คะแนนได้คะแนน 4 เต็ม 5 เนื องจาก
จากได้ท่าเสร็จในขั้นตอนสั งซื้อแล้ว การเปลี ยนอุปกรณ์ในระหว่างใช้งานถือว่ายังคงท่าได้แต่จะมีค่าใช้จ่าย
สูง และต้องใช้เวลาในการด่าเนินงานมาก ดังนั้นหากต้องมีความจ่าเป็นในการติดตั้งอุปกรณ์เพิ มสาย
การบินจะท่าในขั้นตอนการส่งเครื องเพื อท่าการตรวจสอบในแต่ละรอบที ก่าหนดมากกว่า ทั้งนี้ใน
ปัจจุบันส่าหรับหัวข้อนี้ผู้บริหารมองว่าสายการบินสามารถท่าได้ดีอยู่แล้วเมื อเทียบกับจ่านวนเงิน
ลงทุนที ได้จ่ายไป 

C Short Turn around Ground Time ในหัวข้อนี้ผู้บริหารทั้ง 5 ท่านให้คะแนน 4 
เต็ม 5 เนื องจากยังคงมีบางปัจจัยที ท่าการควบคุมไม่ได้แต่ส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการท่างานเช่น 
ความคับคั งของสนามบินทีปฏิบัติการในบางเที ยวบิน สายการบินต้องถูกสั งการให้ท่าการให้ท่าการรอ
เป็นเวลานานกว่า 30 นาทีเป็นต้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยของสภาพอากาศที เปลี ยนแปลง ข้อจ่ากัดของ
สนามบินทั้งต้นทางและปลายทาง หรือปัญหาจากทางด้านเทคนิคเอง ที ส่งผลให้การปฏิบัติงาน
ภาคพ้ืนดินไม่สามารถท่าได้ตามก่าหนดการที ตั้งไว้เป็นต้น ทั้งนี้เมื อพิจารณาทางสถิติจากข้อมูลการจัด
อันดับของ เว็บไซต์ FlightStats ซึ งจัดท่าการตรวจสอบข้อมูลสถานะทางการบินของสายการบินทั ว
โลกแบบทันทีหรือที เรียกว่า Real Time tracking พบว่าเมื อจัดอันดับโดยใช้เวลาลงจอดที สนามบิน
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จุดหมายปลายทางเป็นหลัก ในปี 2014 สายการบิน ไทยแอร์เอเชีย มีร้อยละความตรงต่อเวลาโดยรวม
เท่ากับ 88.16 ซึ งอยู่เป็นอันดับ 3 ของโลกในกลุ่มสายการบินต้นทุนต ่ารองจาก Air Iberia express 
และ Air Baltic ในขณะที สายการบินแอร์เอเชีย มาเลเซียอยู่ในอันดับ 10 โดยมีร้อยละความตรงต่อ
เวลาเท่ากับ 78.08 และในปี พ.ศ. 2558 สายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถมีร้อยละความตรงต่อเวลา
เท่ากับ 82.46 ซึ งอยู่เป็นอันดับ 8 ของโลกในกลุ่มสายการบินต้นทุนต ่า ดังตาราง 4.7 และ 4.8 ที แสดง
อันดับและข้อมูลของเที ยวบินโดยรวมในปี พ.ศ. 2557 และ พ.ศ. 2558 
 

 

ภาพที  4.5 แสดงอันดับและข้อมูลของเที ยวบินโดยรวมในปี พ.ศ. 2557 
 

 

ภาพที  4.6 แสดงอันดับและข้อมูลของเที ยวบินโดยรวมในปี พ.ศ. 2558 
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D Fuel Tankering นวัตกรรมด้านนี้ได้สัมภาษณ์เฉพาะผู้จัดการประจ่า
สนามบินดอนเมืองและภูเก็ตเท่านั้น โดยทั้ง 2 ท่านได้ให้คะแนนคะแนน 5 เต็ม 5 เนื องจากปัจจุบัน
การค่านวณการท่า Fuel Tankering สามารถท่าได้โดยระบบคอมพิวเตอร์ ดังนั้นผู้ที ปฏิบัติงาน
สามารถค่านวณและเปรียบเทียบความประหยัดได้โดยตรงก่อนท่าแผนการบินซึ งท่าให้การปฏิบัติงาน
สามารถท่าได้ถูกต้องและเกิดประสิทธิภาพมากที สุด ทั้งนี้ทางผู้ศึกษาได้ท่าการยกตัวอย่างการค่านวณ
การประหยัดที เกิดจากการใช้แนวทางการเติมน้่ามันเพื อส่าหรับเที ยวบินต่อไปล่วงหน้า หรือ Fule 
Tankering ขึ้น โดยใช้เส้นทางการบิน กรุงเทพ ไปยังเชียงใหม่ เป็นกรณีศึกษา 
 
ตารางที  4.3 
 
แสดงราคาของน้่ามัน JET A-1 ของประเทศในภูมิภาค เอเชีย 

Fuel quotations estimated regarding the US Energy Information Administration 

Region 
Name 

Country Name 
Airport 
Code 

Airport Name 
Fuel price 

Jet A1 
(usd/usg) 

Asia / Pacific PAKISTAN LHE Lahore 1.72 

Asia / Pacific PAPUA NEW GUINEA POM Port Moresby 3.22 

Asia / Pacific PHILIPPINES MNL Manilla 1.91 

Asia / Pacific THAILAND BKK Bangkok 1.25 

Asia / Pacific THAILAND CNX Chiang Mai 1.44 

Asia / Pacific THAILAND HDY Hat Yai 1.34 

Asia / Pacific THAILAND HKT Phuket 1.34 

Asia / Pacific VIET NAM HAN Hanoi 1.44 

Asia / Pacific VIET NAM HAN Hanoi 1.44 

Asia / Pacific VIET NAM SGN Ho Chi Minh City 1.06 

Asia / Pacific LAO, PEOPLE'S DEMOC REPUBLIC VTE Vientiane 2.00 

Asia / Pacific MACAO (SAR), CHINA MFM Macau 1.16 

Asia / Pacific MALAYSIA KUL Kuala Lumpur 0.87 

Asia / Pacific JAPAN KIX Kansai 1.34 

Asia / Pacific JAPAN NRT Narita 1.16 

หมายเหตุ: เก็บข้อมูล ณ วันที  21 ธันวาคม 255, 1 บาร์เรล เทียบเท่ากับ 42 US แกลลอน 
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ตารางที  4.4 
 
แสดงตัวอย่างการค่านวณ ค่าน้่ามันในเส้นทาง กรุงเทพ-เชยีงใหม่ 

proximately Calculation Fuel Saving from Tankering Procedure 
on route Bangkok-Changmai 

     

Formular 
Gallon x Convert unit x Density = Liter 

(Ton) 

     

1 Gallon 3.79  Lite  

Density (Fix for this calculation) 0.79  L/gallon  

Fuel Use for Bangkok to Changmai 3,500  Lite  

Convert to Gallon 1,177.84  Gallon  

     

Price Fuel at Changmai 1.48  USD/Gallon  

Price Fuel at Bangkok 1.29  USD/Gallon  

     

Fuel consume from from trankering Procedure (1%) 35  Lite  

Convert to Fuel in Gallon 11.78  Gallon  

Equal to amount (1) 15.19  USD  

     

Total Amount Use when not do Tankering (1,177.84 x 1.48) 1,743.20  USD  

Total Amount Use when do Tankering (1,177.84 x 1.29) 1,519.41  USD  

     

Deduct cost for over carried fuel from tangkering 15.19  USD  

     

Total save cost in USD / Flight (1,743.20-1519.41-15.19) 208.59  USD  

1 USD ** 36.16  THB  

Total save cost in THB / Flight 7,542.79  THB  

     

Approximately fly 4 flight/day/ aircraft (2 tangkering) 15,085.59  THB / Aircraft 

Air Asia aircraft 40.00  Ea  

Total Air Asia can save (Aproximately) 603,423.51  THB / Day  

 18,102,705.35  THB / Month  

 217,232,464.16  THB / Year  

     

หมายเหตุ : ** ใช้ข้อมูลอัตราแลกเปลี ยนจาก ธนาคารแห่งประเทศไทย ณ วันที  21 ธันวาคม 2558 โดยใช้ที  

 การค่านวณข้างต้นเป็นการค่านวณโดยประมาณเท่าน้ัน โดยให้ปัจจัยต่างๆ เป็นค่าคงที เพื อแสดงให้เห็นไม่
สามารถใช้ข้อมูลเพื อการอ้างได้ 

 เครื องบิน แอร์เอเชีย ปัจจุบันมี 43 ล่า แต่ใช้เพียงแค่ 40 ล่าในการค่านวณ เพื อส่าหรับเครื องที รอซ่อม และ
ใช้ข้อมูลเที ยวบินเฉลี ย 4 เที ยวต่อวันจาก www.flightradar24.com 

http://www.flightradar24.com/
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จากตัวอย่างการค่านวณข้างต้น จะเห็นว่าหากท่าการบินเฉลี ยวันละ 4 เที ยวบิน สาย
การบินจะสามารถท่าการเติมน้่ามันเพื อส่าหรับเที ยวบินต่อไปล่วงหน้าได้เฉลี ยวันละ 2 เที ยวบิน ต่อวัน
ท่าให้ประหยัดได้ 15,085.58 บาท ต่อล่า เมื อน่าจ่านวนที ได้คูณด้วย 40 ซึ งเป็นจ่านวนเครื องบินเฉลี ย 
หลังจากหักจ่านวนเครื องที ส่ารองไว้ 3 ล่า ในกรณีหากมีการซ่อมบ่ารุง ท่าให้สายการบินแอร์เอเชีย
สามารถประหยัดได้ถึง 603,423.51 บาทต่อวัน 18,102,705.35 ต่อเดือน และ 217,232,464.16 บาท
ต่อปี อย่างไรก็ตาม ตัวเลขที แสดงการค่านวณเป็นเพียงตัวเลขที ยกตัวอย่างเพื อแสดงให้เห็นภาพมาก
ขึ้นเท่านั้น เพราะในการท่าการบินจริงจะมีอีกหลายปัจจัยเข้ามาเกี ยวข้อง เช่น เวลาท่าการบินจริง 
จ่านวนน่ามันที เติม สภาพอากาศ จ่านวน้่าหนักที ขน ท่าให้ตัวอย่างที แสดงไม่สามารถใช้อ้างอิงได้ 
หากแต่การค่านวณเบื้องต้นสามรารถแสดงให้เห็นว่าการเปลี ยนแนวคิดในการบริหารจัดการ เป็นสิ งที 
จ่าเป็นในการด่าเนินธุรกิจ ท่าให้สามารถประหยัดค่าใช้จ่ายที ไม่จ่าเป็นและเพิ มศักยภาพในการแข่งขัน
ให้มากขึ้นได้ ส่งผลให้บริษัทมีผลก่าไรมากข้ึน 

E Fuel Hedging หัวข้อนี้ได้สัมภาษณ์ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ต
เท่านั้น โดยทั้งสองท่านได้ให้คะแนน 4 เต็ม 5 เนื องจากการท่า Fuel Hedging ให้ผลประโยชน์โดยรวม
กับบริษัทมากกว่า ซึ งจะเห็นได้จากตั้งแต่มีการเริ มท่า Fuerl Hedging บริษัทสามารถควบคุมต้นทุน
ราคาของน้่ามันให้อยู่ในระดับคงที ได้ ส่งผลให้เกิดการประหยัดต้นทุนเป็นจ่านวนมาก แต่สาเหตุที 
นวัตกรรมนี้ไม่ได้คะแนนเต็มเพราะถึงแม้จะมีการศึกษาอย่างละเอียดถี ถ้วนแล้วแต่ราคาของน้่ามันเป็น
ปัจจัยที ไม่สามารถควบคุมได้อย่างแท้จริง ท่าให้การประยุกต์ใช้ยังคงมีความเสี ยง ทั้งนี้การท่า Fuel 
Hedging เปรียบเสมือนการซื้อน้่ามันในราคาประกันที ตรึงไว้ค่าหนึ งที ตกลงกัน หากมีเหตุการณ์ที 
ส่งผลกระทบท่าให้น้่ามันขึ้นสูงกว่าราคาที ตกลงซื้อไว้จะท่าให้บริษัทได้ก่าไรจากการประกันราคาแต่
ในทางตรงกันข้ามหากมีเหตุการณ์ที ส่งผลกระทบท่าให้ราคาน้่ามันตกลงมากกว่าราคาที สายการบินซื้อ
ไว้ สายการบินก็ยังคงต้องจ่ายค่าน้่ามันในราคาที ตกลงซื้ออยู่ดี โดยในปลายปีที  พ.ศ. 2558 เป็นหนึ ง
ตัวอย่างที สายการบินได้รับผลกระทบจากราคาน้่ามันที ตกมากกว่าราคาที ประกันไว้ เนื องจาก ที สาย
การบินแอร์เอเชียท่า Fuel Hedging ที ราคาเฉลี ย 80 เหรียญต่อบาร์เรล ในสัดส่วนเฉลี ยร้อยละ
ประมาณ 50 แต่ราคาขายจริงเฉลี ยอยู่ที เฉลี ยประมาณ 58 เหรียญต่อบาร์เรลในช่วงของเดือน
พฤศจิการยน 2558 (อ้างอิงจากราคาน้่ามันที แสดงในรายงานผลของสายการบินแอร์เอเชีย วันที  26 
พฤศจิกายน 2558) ท่าให้ สายการบินขาดทุนในการท่า Fuel Hedging ในช่วงเวลาดังกล่าว แต่อย่างไรก็
ตามโดยภาพรวมการท่า Fuel Hedging ยังคงท่าให้สายการบินได้ก่าไร และในปี พ.ศ. 2559 สายการ
บินแอร์เอเชียได้ตกลงท่าประกันราคาน้่ามันไว้ที  59 เหรียญต่อบาร์เรลในขณะที ราคาน้่ามันคาดการณ์
ว่าน้่ามันจะมีราคาเฉลี ยประมาณ 65 เหรียญต่อบาร์เรล ซึ งสายการบินคาดการณ์ว่าการประกันราคา
น้่ามันนี้จะท่าให้สายการบินได้ก่าไรประมาณ 160 ล้านเหรียญ ดอลลาร์สหรัฐ 
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ภาพที  4.7 แสดงสัดส่วนและราคาในการประกันราคาน้่ามันของสายการบินแอร์เอเชีย 
 
โดยภาพรวมของการทั วเฉลี ยน้่าหนัก 5 เรื อง พบว่าการพยายามปรับปรุงกระบวนการ

ท่างานภายในของสายการบินเพื อจุดมุ่งหมายในการลดต้นทุนโดยการท่า Lean Operation นี้มี
คะแนนเฉลี ยรวมเท่ากับ 4.2 คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 

4.3.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ปัญหาในการท่าสามารถแบ่งได้ 3 ด้านดังต่อไปนี้ 
1. ความเข้าใจผิด เนื องจากความไม่รู้ ปัญหาในข้อนี้คือการปฏิบัติแบบเดิมๆ 

ตลอดเนื องจากเข้าใจผิดคิดว่าการปฏิบัติแบบเดิมเป็นสิ งที ดีที สุด ส่งผลให้ไม่เกิดการเปลี ยนแปลง 
2. ทัศนคติของพนักงาน ปัญหาในข้อนี้เป็นเรื องที ส่าคัญเนื องจากการท่า Lean 

Operation จะส่าเร็จได้ต้องเกิดจากที พนักงานทุกคนร่วมมือกัน การท่าการบินในแต่ละเที ยวบิน มี
พนักงานหลายฝ่ายเข้ามาเกี ยวข้อง หากมีพนักงานบางส่วนไม่เข้าใจถึงความส่าคัญที เกิดขึ้นอย่าง
แท้จริงจะท่าให้การพยายามลดต้นทุนนี้ไม่ระสบความส่าเร็จได้ 

3. ข้อจ่ากัดในการปฏิบัติงาน เช่น สภาพอากาศ กฎระเบียบ หรือข้อจ่ากัดของ
แต่ละสนามบิน ข้อจ่ากัดนี้ส่งผลให้ประสิทธิภาพของการปฏิบัติงานลดลงเนื องจากเป็นอุปสรรคที ไม่
สามารถความคุมได้ ยกตัวอย่างปัญหาในข้อนี้คือ ความคับคั งของสนามบินเนื องจากหลุมจอด
เครื องบินที มีอยู่จ่ากัดในแต่ละสนามบิน ท่าให้เครื องบินจะต้องท่าบินวนเพื อรอค่าอนุญาตให้ลงจอดได้ 
หรือกฎระเบียบในบางสนามบินที ห้ามปฏิบัติการบินหลังเที ยงคืน ส่งผลให้เครื องบนไม่สามารถลงจดที 
สนามบินนั้นเพื อท่าการเตรียมท่าการบินในเที ยวบินเช้า เป็นต้น 

4.3.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
ส่าหรับแนวทางในอนาคตส่าหรับการท่า Land Operation บริษัทยังคงมีแนวทาง

ในการประยุกต์ใช้หลักการปฏิบัตินี้อย่างต่อเนื องเพื อจุดมุ่งหมายในการลดต้นทุนให้อยู่ในระดับต ่าที สุด 
ทั้งนี้ในการในรายงานฉบับนี้ได้น่าเสนอตัวอย่างของพนักงานในแต่ละฝ่ายเพียงแค่ 2 ตัวอย่างคือ นักบิน
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และพนักงานต้อนรับบนเครื องบิน แต่ในการปฏิบัติการบินจริงได้มีหลายฝ่ายเข้ามาเกี ยวข้อง โดยแต่
ละฝ่ายก็ได้พยายามน่าหลักการ Lean Operation นี้มาประยุกต์ใช้ด้วยเช่นกัน ดังตัวอย่างเช่น 

- พนักงานที ท่าการวางแผนการบิน นอกจากจะท่าการค่านวณแผนการบินแล้ว 
ยังสามารถท่าหน้าที อื นเพิ มได้เช่นควบคุมปฏิบัติการบรรจุสินค้าเข้าหรือสัมภาระลงใต้ท้องเครื อง มอง
หาเส้นทางที ท่าให้ประหยัดที สุด 

- In Flight Service หรือพนักงานตรวจเช็คอาหารบนเครื องบินต้องปรับปรุง
กรบวนการบรรจุอาหารและเครื องดื มบนให้เพียงพอทุกเที ยวบิน โดยเฉพาะเที ยวบินช่วงค ่าที มีอัตรา
การเดินทางและบริโภคมาก 

- Guest Service and Ramp หรือพนักงานต้อนรับและปฏิบัติการภาคพ้ืนดิน 
ต้องปรับตารางท่างานและลดการท่างานล่วงเวลา เช่น ท่าการขนกระเป๋าทุกใบไม่ให้ตกหล่น รวมทั้ง
ดับเครื องยนต์และปิดแอร์เมื อจอดรถ ไม่ใช้รถตู้รับส่งโดยไม่จ่าเป็น และยกเลิกรถตู้บริการ VIP ส่าหรับ
ทุกคน 

- วิศวกรและช่างการบิน ต้องหาวิธีการซ่อมบ่ารุงและใช้อะไหล่เครื องบินให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ลดการใช้รถในลานจอด  เป็นต้น 

ในส่วนของการท่า Fuel Tankering และ Fuel Hedging สายการบินยังคง
นโยบายเดิมไว้เช่นกันเนื องจากการด่าเนินงานใน 2 ส่วนนี้ประสบความส่าเร็จยู่แล้วและส่งผลให้สาย
การบินแอร์เอเชียมีความได้เปรียบทางการแข่งขันสามารถคงต้นทุนทางการบินให้อยู่ระดับต ่าที สุดได้ 
ทั้งนี้ทางผู้บริหารยังกล่าวอีกว่าบริษัทได้ท่าการศึกษาและพัฒนาความรู้ในการปฏิบัติงานอย่างต่อเนื อง
เพื อให้พนักงานเกิดความรู้ความช่านาญและสามารถคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ เพื อช่วยลดต้นทุนได้อยู่
ตลอด จึงกล่าวได้ว่านวัตกรรมในการท่า Lean Operation ของสายการบินแอร์เอชียนี้ประสบ
ความส่าเร็จและมีส่วนส่าคัญอย่างยิ งที ส่งผลให้สายการบินประสบความส่าเร็จในปัจจุบัน 

 
4.4 Product Performance 

 
Product Performance หรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์คือการสร้างความแตกต่าง

ด้านผลิตภัณฑ์ให้กับสินค้าหรือบริการ โดยมุ่งไปที คุณค่า คุณลักษณะ และคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที ส่งมอบไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ ทั้งนี้ในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างการสร้างความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์ 3 ด้านด้วยกันคือ 

A Youngest Fleet Aircraft 
B Medium haul low cost airlines 
C Multiple classes of seats pattern 
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4.4.1 ที มาของนวัตกรรม 
เนื องจากการแข่งขันในธุรกิจสายการบินที เพิ มมากขึ้นในปัจจุบัน สายการบิน

แอร์เอเชียจึงได้ให้ความส่าคัญกับการสร้างแตกต่างให้ผู้บริโภครับรู้เสมอในทุกด้านเพื อให้เกิดความ
แตกต่างอย่างมีนัยส่าคัญ หากแต่การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวยังไม่นับว่าเป็น
นวัตกรรมที มีประสิทธิภาพ เพราะการสร้างความแตกต่างชนิดนี้สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย หากแต่
การพัฒนาความแตกต่างทางด้านผลิตภัณฑ์เป็นหนึ งในนวัตกรรมที ผู้บริโภคสามารถสังเกตได้ง่าย และ
สามารถสร้างกระแสนิยมได้ ดังนั้นสายการบินจึงได้ให้ความส่าคัญกับการนวัตกรรมทางด้านนี้ด้วย 
โดยที มาของแต่ละนวัตกรรมมีดังนี้ 

การสร้างความแตกต่างโดยใช้เครื องบินที มีอายุน้อย มีผลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในด้านความปลอดภัย เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียด่าเนินธุรกิจในลักษณะสายการบิน
ต้นทุนต ่า ผู้บริโภคบางส่วนจึงกังวลว่าการประหยัดในต้นทุนที เกิดขึ้นจะมีผลระทบกับความปลอดภัย 
ดังนั้นสายการบินจึงได้มีนโยบายสร้างความแตกต่างในด้านนี้เพื อปรับทัศนะคติของผู้โดยสาร นอกจากนี้
การใช้เครื องบินที มีอายุน้อยยังส่งผลดีต่อสภาวะแวดล้อในการลดการปล่อยมลภาวะที น้อยลงและใช้
น้่ามันเชื้อเพลิงที ประหยัดกว่ารุ่นเก่าอีกด้วย 

ในส่วนของการเริ มให้บริการการบินพิสัยกลางที มีระยะการเกินทางมากกว่า 4 
ชั วโมง ขึ้นไปเนื องจาก ปัจจุบันมีสายการบินต้นทุนต ่าที ให้บริการอยู่น้อยราย แต่ความต้องการในการ
เดินทางของตลาดมีมาก ดังนั้นเพื อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที เปลี ยนไป สายการบินแอร์
เอเชียจึงตัดสินใจเปิดสายการบินแอร์เอเชียเอ็กซ์ขึ้นเพื อให้บริการผู้โดยสารที ต้องการเดินทางไปใน
สถานที ที อยู่ไกลขึ้นแต่ยังคงรูปแบบความประหยัดไว้ 

ในด้านหารการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตามความต้องการของผู้โดยสาร เป็นหนึ งใน
นวัตกรรมที สร้างขึ้นเพื อตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารที หลากหลาย ส่งผลให้สายการบิน
สามารถเพิ มราคาการให้บริการแต่กลุ่มลูกค้าที ต้องการความสะดวกสบายมากขึ้นได้ ทั้งนี้ในการสร้าง
ความแตกต่างของสายการบินในด้านนี้แตกต่างจากสายการบินเต็มรูปแบบทั วไปที มีการแบ่งแยกที นั ง
เป็นกลุ่มย่อยแค่ 3 กลุ่มที ประกอบด้วย ชั้นหนึ ง หรือ First Class, ชั้นธุรกิจ หรือ Business Class 
และชั้นประหยัดหรือ Economy Class หรือสายการบินต้นทุนต ่าที ให้บริการเฉพาะชั้นประหยัดอย่าง
เดียวโดยไม่มีการแบ่งกลุ่มย่อยเท่านั้น หากแต่ได้มีการแบ่งเป็นกลุ่มย่อยลงไปอีกเช่นสายการบิน 
แอร์เอเชียมีการแบ่งที นั งในกลุ่มชั้นประหยัดออกเป็น ที นั งประหยัดธรรมดา, ที นั งประหยัด โซนเงียบ  
(มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์), ที นั งชั้นประหยัดพรีเมียม (Hot seat), ที นั งประหยัดพรีเมี ยมโซน
เงียบ (มีให้บริการเฉพาะ แอร์เอเชียเอ๊กซ์) เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการให้บริการที นั งในชั้นธุรกิจ 
ส่าหรับ แอร์เอเชียเอ๊กซ์ ซึ งถือเป็นการให้บริการที นั งชั้นธุรกิจในสายการบินต้นทุนต ่าเป็นเป็นรายแรกใน
ภูมิภาคอีกด้วย 
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4.4.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
เพื อสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ให้กับผู้โดยสาร ท่าให้ลุกค้าพึงพอใจและ

ก่อให้เกิดกระแสนิยมอันส่งผลให้บริษัทได้ก่าไรขึ้น 
4.4.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์มีจุดประสงค์เพื อสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
อันส่งผลให้บริษัทสามารถสร้างผลก่าไรได้มากขึ้น ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมของการใช้เทคนิคนี้จะใช้
ตัวชี้วัด 3 ตัวด้วยกันคือ 

1. ความพึงพอใจของผู้โดยสารที ใช้บริการ โดยท่าการสัมภาษณ์ความพึงพอใจ
ในการใช้บริการเกี ยวกับความใหม่ของเครื องบิน และความตรงต่อเวลาของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย 
จากกลุ่มผู้โดยสารที เคยใช้บริการสายการบิน ไทยแอร์เอเชียและสายการบินโลว์คอสอื นในประเทศ
ไทย เช่น นกแอร์ ไลออนแอร์ จ่านวน 15 คน ปัจจัยนี้จะตอบประสิทธิภาพในเรื อง อายุของเครื องบิน 
เนื องจากความใหม่ของเครื องบินเป็นตัวชี้วัดที ระบุถึงภาพลักษณ์ในเรื องเครื องบินที มีผลโดยตรงต่อ
ผู้โดยสาร และ ความตรงต่อเวลาเป็นตัวชี้วัดทางอ้อมในเรื องของความใหม่ของเครื องบิน เนื องจาก
เครื องบินที มีอายุน้อยจะส่งผลในเรื องของการซ่อมบ่ารุง และความช่ารุดของอุปกรณ์ทางการบินที 
น้อยตาม ทั้งนี้สาเหตุที ไม่เลือกใช้ปัจจัยในเรื องของความปลอดภัยมาเป็นตัวชี้วัดเพิ มเติมด้วยเนื องจาก 
ข้อมูลที ได้จากการศึกษารายงานของ John Hansman (2014) พบว่าปัจจัยด้านอายุของเครื องบินที 
น้อยกว่า 20 ปีไม่มีผลต่อการเกิดอุบัติเหตุอย่างมีนัยส่าคัญ และจะสูงขึ้นเล็กน้อยเมื อมีอายุมากกว่า 
20 ปี อ้างอิงจากภาพที  4.10 ที แสดถึงอัตราการเกิดอุบัติเหตุกับอายุของเครื องบิน 

 
ภาพที  4.8 แสดงอัตราการเกิดอุบัติเหตุกับอายุของเครื องบิน โดยมีค่าความเชื อมั นที ร้อยละ 95 
จาก R. John Hansman, 2014, Analysis of Impact of Aircraft Age on Safety for Air Transport 
Jet Airplanes, MIT International Center for Air Transportation (ICAT) Department of 
Aeronautics & Astronautics Massachusetts Institute of Technology, Cambridge, USA 
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จากข้อมูลดังกล่าว จึงสรุปได้ว่า ความคิดที กล่าวว่าเครื องใหม่กว่าจะมีความ
ปลอดภัยที มากกว่าจึงไม่สอดคล้องกันอย่างมีนัยส่าคัญ ดังนั้นจึงเลือกตัวชี้วัดโดยใช้ความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร ซึ งเป็นความรู้สึกของผู้ใช้บริการเป็นตัวชี้วัดแทน 

2. สัดส่วนรายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร (RASK) ลบด้วย ต้นทุนต่อ
ปริมาณการผลิตด้นผู้โดยสาร (CASK) โดยถ้าปัจจัยนี้ยิ งสูงแสดงว่า มีอุปสงค์ของผู้โดยสารสูงท่าให้สาย
การบินสามารถก่าหนดราคาได้สูงขึ้น ส่งผลให้สายการบินมีโอกาสได้รายได้มากขึ้นไปด้วย ซึ งจะตอบ
ประสิทธิภาพของนวัตกรรมในหัวข้อ B เรื องการให้บริการการบินในพิสัยกลาง 

3. สัดส่วนรายได้จากบริการเสริมต่อรายได้รวมทั้งหมด ปัจจัยนี้จะแสดงสัดส่วน
รายได้ที สายการบินสามารถสร้างได้จากบริการเสริมซึ งเป็นบริการที สายการบินเก็บเพิ มจากค่า
โดยสารปกติ โดยยิ งสัดส่วนนี้ยิ งมาก ยิ งแสดงว่าสายการบินสามารถสร้างรายได้จากบริการเสริมที ได้
มากไปด้วย ปัจจัยนี้จะตอบประสิทธิภาพในหัวข้อ C เรื องการการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อย 

4.4.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
A. จากผลการเก็บข้อมูลเบื้องต้นจากกลุ่มตัวอย่าง 15 คนเคยใช้บริการสายการบิน 

ไทยแอร์เอเชียและสายการบินโลว์คอสอื นในประเทศไทย ในเรื องความพึงพอใจเกี ยวกับสภาพของ
เครื องบินและประสิทธิภาพทางการบินของสายการบินแอร์เอเชียพบว่า  ความใหม่ของเครื องบิน 
ผู้โดยสารส่วนใหญ่ 10 ใน 15 คนให้ความเห็นว่าสายการบินแอร์เอเชียมีสภาพเครื องที ใหม่ ดูน่าเชื อถือ 
ในขณะที  5 ใน 15 คนให้ความเห็นว่าไม่ต่างจากสายการบินต้นทุนต ่ารายอื น 

ในเรื องความตรงต่อเวลา พบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่ 12 ใน 15 คนให้ความเห็นว่า
สายการบินแอร์เอเชียมีประสิทธิภาพในเรื องของความตรงต่อเวลามากกว่าสายการบินต้นทุนต ่าอื น 
ในขณะที  3 ใน 15 คนให้ความเห็นว่าไม่ต่างจากสายการบินต้นทุนต ่ารายอื นในประเทศ 

จากข้อมูลการสัมภาษณ์ในกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้โดยสารส่วนมากให้ความเห็น
ตรงกันว่าเครื องบินของสายการบินแอร์เอเชียเป็นเครื องบินที ใหม่ ดูน่าเชื อถือ โดยเฉพาะปัจจัยด้าน
ความตรงต่อเวลา ซึ งเป็นปัจจัยที ท่าให้สายการบินแตกต่างจากสายการบินอื น (ดูข้อมูลเพิ มได้ในเรื อง 
short turn around ground time) โดยในหัวข้อเรื องอายุของเครื องบนนี้ ในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 
5 ท่านให้ความเห็นตรงกัน โดยให้คะแนนเท่ากับ 4 เต็ม 5 คะแนน เนื องจากเมื อเปรียบเทียบกับสายการบิน
คู่แข่งพบว่าเครื องของสายการบินมีอายุที ใหม่กว่าสายการบินคู่แข่งอย่าโดยภาพรวม หากแต่ยังไม่ให้
คะแนนเต็มเนื องจากมองว่าสภาพเครื องที ใหม่ แต่เมื อเวลาผ่านไป เครื องบินก็จะเก่าได้ จึงอาจไม่ได้
ส่งผลให้ปัจจัยข้อนี้สร้างความได้เปรียบต่อคู่แข่งอย่างแท้จริง 

B. ในการวัดประสิทธิภาพของสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ ที ก่อตั้งขึ้นมาเพื อท่า
การบินพิสัยกลางขึ้นเป็นหลัก จะใช้ตัวชี้วัดคือระยะห่างระหว่างรายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้าน
ผู้โดยสารลบด้วยค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วย หรือ ค่า RASK-CASK โดย RASK สามารถหาได้จาก
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รายได้จากการขายและให้บริการของบริษัท หารด้วยปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) และ CASK 
สามารถค่านวณโดยน่าผลรวมของต้นทุนจากการด่าเนินงานและค่าตอบแทนผู้บริหารของบริษัท (ไม่
รวมต้นทุนทางการเงิน) หารด้วยปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) ซึ งระยะห่างนี้จะแสดงถึงรายได้
ที สายการบินไดห้ักกับค่าใช้จ่ายที เกิดข้ึน เทียบต่อหน่วยผู้โดยสาร หากสัดส่วนนี้มีค่ามาก แสดงว่าสาย
การบินมีประสิทธิภาพในการสร้างรายได้หลังหักต้นทุนด่าเนินงานแล้วได้มากทั้งนี้ค่า RASK-CASK ได้
แสดงในภาพที  4.9 ที แสดงปัจจัยทางการบินดังต่อไปนี้ 
 

 
 
ภาพที  4.9 แสดงค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยของสายการบินในระดับภูมิภาคปี พ.ศ. 
2556-2557 
ที มา: Report of the Aviation Consultant: Bangkok Airways Public Company Limited 26 
May 2014 
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จากตารางด้านบนแสดงให้เห็นว่าค่า RASK-CASK ของสายการบินแอร์เอเชีย
เอ๊กซ์มีค่าเท่ากับ 0.03 ในขณะที  สายการบินแอร์เอเชียมีค่าเท่ากับ 1.02 ซึ งถือว่าเป็นค่าที มากกว่า
ศูนย์ นั นคือมีประสิทธิภาพในการสร้างร้ายได้ มากกว่ารายจ่าย ทั้งนี้ค่านี้อาจจะติดลบได้หากมี
ค่าใช้จ่ายในการด่าเนินการต่อหน่วย มากกว่ารายรับต่อหน่วยผู้โดยสาร ซึ งอาจเกิดขึ้นได้อันเป็นผล
จากการซื้อเครื องบินใหม่ มีคู่แข่งมากจนท่าให้ราคาขายบัตรโดยสารเหลือได้น้อย และหากท่าการ
ประเมินเป็นคะแนนจากพึงพอใจน้อยเป็น 1 คะแนน จนถึง พึงพอใจมากเป็น 5 คะแนน ในมุมมอง
ของผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 5 ท่านให้ 4 คะแนน โดยคาดว่าการให้บริการในระยะพิสัยกลางของสายการบิน
แอร์เอเชียเอ๊กซ์จะสามารถสร้างผลก่าไรให้บริษัทได้เหมือนเช่นที สายการบินแอร์เอเชียได้ท่ามาแล้ว 

C. ในด้านการวัดประสิทธิภาพของการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตามความ
ต้องการของผู้โดยสาร สามารถวัดประสิทธิภาพที สร้างขึ้นได้จากการพิจารณารายได้เสริมของสายการบิน
ซึ งได้แสดงดังตารางที  4.1 ในเรื องงบการเงินรอบปีของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ตั้งแต่ พ.ศ. 2556 
ถึง พ.ศ. 2558 และตารางที  4.2 ที แสดงข้อมูลการด่าเนินงานของสายการบินไทยแอร์เอเชีย ไปแล้ว 
โดยพบว่ารายได้จากบริการเสริม หรือ Ancillary Services ของสายการบินมีสัดส่วนเป็นร้อยละ 16.0 
และ ร้อยละ 17.0 ต่อรายได้จากการให้บริการขนส่งผู้โดยสารแบบประจ่าซึ งเป็นบริการหลัก ซึ งรายได้
จากบริการเสริมนี้คือรายได้ที สายการบินได้ให้บริการผู้โดยสาร ซึ งเริ มตั้งแต่การให้บริการเสริมก่อนขึ้น
เครื อง การให้บริการเสริมบนเครื องรวมถึงสินค้าและบริการอื นที เกี ยวเนื องกับการขนส่งผู้โดยสารทาง
อากาศ ทั้งนี้ทางสายการบินไม่ได้มีการแสดงงบรายได้จากการให้บริการการเลือกที นั งโดยเฉพาะแต่ได้
รวมรายได้จากการให้บริการเสริมทั้งหมดเข้าไว้ด้วยกันจึงได้พิจารณารายได้จากบริการเสริมนี้เป็น
ตัวชี้วัดแทน และเมื อเรียบเทียบรายได้เสริมของสายการบินแอร์เอเชียเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่ารา
อื นพบว่า สายการบินแอร์เอเชียสามารถสร้างรายได้จากบริการเสริมได้ในสัดส่วนที มากกว่าดังตาราง 
11 ที แสดงสัดส่วนรายได้เสริมต่อรายได้รวมทั้งหมดของสายการบินแอร์ เอเชียเทียบกับสายการบิน
ต้นทุนต ่าอื นในปี พ.ศ. 2556-2557 
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ตารางที  4.5 
 
แสดงสัดส่วนรายได้เสริมต่อรายได้รวมทั้งหมดของสายการบินแอร์เอเชียเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่า
อื นในปี พ.ศ. 2556-2557 

AIRLINES 
2013 2014 

Total 
Revenue 

Ancillary 
Revenue Ratio 

Total 
Revenue 

Ancillary 
Revenue Ratio 

AIRASIA 23485 3759 16% 25,355.50 4,385.00 17% 
NOK AIR 10542 637.6 6% 11,229.00 914.00 8% 

SOUTH WEST 582714 32274 6% 551,793.00 31,251.00 6% 

JET BLUE 164043 15510 9% 176,319.00 15,642.00 9% 
 

โดยหากท่าการประเมินเป็นคะแนนจากมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้
สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านให้คะแนนที  4 คะแนน เต็ม 5 โดยให้เหตุผลว่าการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตาม
ความต้องการของผู้โดยสารในปัจจุบันท่าได้ดีและสามารถสร้างรายได้ให้กับสายการบินเป็นจ่านวน
มาก โดยได้ยกตัวอย่างสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ ซึ งพบว่าที นั งในชั้นธุรกิจจะเต็มในเกือบทุก
เที ยวบิน และจะในบางครั้งที นั งชั้นธุรกิจจะเต็มในขณะที ที นั งในชั้นประหยัดยังไม่ถึงครึ ง 

โดยภาพรวมของเปรียบเทียบเรื องประสบความส่าเร็จของนวัตกรรมเป็นคะแนน
จากไม่ประสบความส่าเร็จเป็น 1 คะแนน ถึง ประสบความส่าเร็จมากเป็น 5 คะแนน จากการเฉลี ยน้า
หนัก 3 ด้าน ประเมินคะแนนตัวเลขได้อยู่ที  4 เต็ม 5 คะแนน 

4.4.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ในนวัตกรรมนี้ พบปัญหาในหลายด้านระหว่างด่าเนินงาน โดยแบ่งได้ดังนี้ 
1 ข้อจ่ากัดของที นั ง ปัญหาในเรื องนี้สะท้อนถึงความพึงพอใจในที นั งของ 

สายการบิน โดยจากการสอบถามความพึงพอใจของผู้ที โดยสาร กลุ่มตัวอย่าง 15 คน  เคยใช้บริการ
สายการบิน ไทยแอร์เอเชียและสายการบินโลว์คอสอื นในประเทศไทย ในเรื องความพึงพอใจเกี ยวกับ
สภาพของเครื องบินและประสิทธิภาพทางการบินของสายการบินแอร์เอเชียพบว่า มีผู้โดยสารจ่านวน 
6 ใน 15 คน ให้ความเห็นว่านอกเหนือจากค่าถามเพิ มเติมว่าที นั งของสายการบินนกแอร์จะนั งสบาย
กว่าเล็กน้อย แต่ที นั งของสายการบินแอร์เอเชียจะใหม่กว่า ดังนั้นจึงเห็นว่าไม่ต่างกันมากในเรื องของที 
นั ง ด้งนั้นผู้ศึกษาจึงได้ท่าการศึกษาเพิ มเติมในเรื องที นั งของสายการบินทั้ง 2 สายจึงพบข้อมูลดังนี้ 

 



160 

 

160 

 ที นั งสายการบินนกแอร์   ที นั งสายการบินแอร์เอเชีย 
 

 
 
 
 

ภาพที  4.10 แสดงขนาดที นั งของสายการบินนกแอร์เละแอร์เอเชีย 
ที มา : เว็บไซต์ http://www.seatguru.com 

 
จากข้อมูลที ได้แสดงข้างต้นพบว่าที นั งของสายการบินนกแอร์จะมีระยะห่าง

ระหว่างที นั งมากกว่าสายการบินแอร์เอเชียอยู่ 1 นิ้ว ในขณะที ความกว้างของที นั งจะแคบกว่าของสาย
การบินแอร์เอเชียอยู่ 0.8 นิ้ว ดังนั้นความเห็นที ผู้โดยสายระบุว่าที นั งของสายการบินนกแอร์สบายกว่า
เล็กน้อยมีสาเหตุมาจากระยะห่างระหว่างที นั งมากกว่านั นเอง ปัญหาที ได้จากการสัมภาษณ์ความ
คิดเห็นนี้ได้ส่งต่อให้ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ตและผู้ช่านาญการฝ่ายสื อสารองค์กร
รับทราบเพื อเป็นแนวทางในการพัฒนาต่อไปในอนาคต 

2 สัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่าง (Passenger Load Factor) ในเที ยวบินขา
กลับจากต่างประเทศ ปัญหานี้เกิดในส่วนของสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ ที พึ งเปิดให้บริการ โดยจาก
การสัมภาษณ์พบว่าในปัจจุบันสัดส่วนของผู้ใช้บริการเที ยวบินในขากลับจากต่างประเทจะมีสัดส่วนที 
น้อยกว่าเที ยวบินที ออกจากประเทศอยู่ประมาณร้อยละ 10 สาเหตุที เกิดขึ้นผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่าอาจ
เกิดจากการรับรู้ในตราสินค้าที ไม่เท่ากันของสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ ท่าให้ผู้โดยสารบางส่วน
เลือกใช้บริการสายการบินอื นแทน 

3 ปัญหาทางพฤติกรรมของผู้โดยสาร เนื องจากการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยของ
สายการบินตามความต้องการของผู้โดยสาร หากแต่ในการสืบค้นข้อมูลพบว่าในที นั งโซนเงียบ มี
ผู้โดยสารบางท่านส่งเสียงดังรบกวนท่านอื นในบางเที ยวบิน ท่าให้ผู้โดยสารที จ่ายเงินเพิ มรู้สึกไม่พอใจ
อยู่บ้าง 

4.4.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
ส่าหรับแนวทางในอนาคตส่าหรับนวัตกรรมทั้ง 3 ด้านสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
1. เรื องอายุของเครื องบิน ในปัจจุบันสายการบิน ไทยแอร์เอเชียมีจ่านวนเครื อง

บนทั้งสิ้น 43 ล่า (ข้อมูล ณ วันที  4 พ.ค. 2558) โดยแบ่งเป็นการเช่าเครื องจากบริษัทที ให้บริการ
จ่านวน 27 ล่า และ อีก 13 ล่า เป็นการซื้อ โดยมีหลักเกณฑ์คือบริษัทจะพิจารณาอัตราดอกเบี้ยในปี
นั้นๆ ก่อนตัดสินใจซื้อหรือเช่าเครื องบิน หรือหากราคาเช่าถูกกว่าก็จะท่าการเช่าแทนการซื้อ แต่ในช่วงปี 

http://www.seatguru.com/
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พ.ศ. 2557 ถึง พ.ศ. 2558 อัตราดอกเบี้ยอยู่ในระดับต ่าบริษัทจึงใช้วิธีการซื้อโดยได้ท่าประกันเพิ มเพื อ
ซื้อในอัตราดอกเบี้ยคงที ไว้ทุกล่า ทั้งนี้เครื องบินของสายการบินทุกล่าจะท่าการปลดระวางคืนบริษัทที 
ให้เช่าหรือการขายซากทิ้งเมื อสิ้นสุดระยะเวลา 12 ปี ปัจจุบันราคาเครื องบินรุ่น แอร์บัส A320 ที สาย
การบินใช้อยู่ที ประมาณ 1 พันล้านบ้าน และเมื อมีอายุการใช้งานประมาณ 12 ปีจะขายได้ประมาณ
เฉลี ยที  3-8 ล้านเหรียญดอลล่าร์สหรัฐ หรือประมาณ 108-290 ล้านบาท (1 ดอลล่าร์สหรัฐเท่ากับ 36.16, 
ข้อมูลอัตราแลกเปลี ยนจาก ธนาคารแห่งประเทศไทย ณ วันที  21 ธันวาคม 2558) ขึ้นอยู่กับราคา
ตลาด ณ ขณะนั้น โดยเฉลี ยอยู่ที ประมาณ 3-8 ล้านเหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ทั้งนี้คงไม่เลี ยนแปลง
เนื องจากทางสายการบินมองว่าการให้บริการด้วยเครื องใหม่จะท่าให้เกิดประโยชน์มากกว่าเสีย ทั้งใน
เรื องของความเชื อมั นของผู้บริโภค ความเป็นมิตรต่อสิ งแวดล้อมและความประหยัดในการใช้เชื้อเพลง 

2. การให้บริการสายการบินต้นทุนต ่าในพิสัยกลางขึ้นไปของสายการบินแอร์
เอเชียเอ๊กซ์ ทางสายการบินให้ความเห็นว่าการเปิดสายการบินเอเชียเอ๊กซ์ จะช่วยเพิ มความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในธุรกิจได้เนื องจากยังมีผู้ให้บริการน้อยรายและสามารถตอบสนองความต้องการใน
การเดินทางในพิสัยกลางที ปัจจุบันต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทางที สูงได้ ทั้งนี้ส่าหรับแนวทางใน
อนาคตทางสายการบินได้มุ่งพัฒนาในการเชื อมต่อเครือข่ายการเดินทางระหว่างสายการบินแอร์เอเชีย
และสายการบินแอร์เอเชียเอ๊กซ์ เข้าด้วยกันเพื อให้ผู้โดยสารสามารถเดินทางได้สะดวกขึ้น และมุ่งเน้น
ในการเปิดเส้นทางใหม่ๆ ที มีความต้องการในการเดินทางและมีผู้ให้บริการน้อยรายหรือไม่มีในปัจจุบัน 

3. ส่าหรับการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตามความต้องการของผู้โดยสาร พบว่า
นวัตกรรมนี้สามารถสร้างผลประกอบการที ดีต่อบริษัทได้ดังที ได้แสดงในส่วนของผลลัพธ์ของนวัตกรรม 
ทั้งนี้สายการบินยังคงให้ความส่าคัญกับรายได้จากการแบ่งบริการเป็นกลุ่มย่อยนี้โดยยังคงพัฒนา
บริการใหม่ๆ เพิ มขึ้นอยู่ตลอดไม่เฉพาะด้านการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยตามที ได้ยกตัวอย่างเท่านั้น 
หากแต่ยังคงพัฒนาไปในการให้บริการอื นที สามารถท่าได้ เช่น การประกันการเดินทาง การซื้ออาหาร
หรือน้่าหนักกระเป๋าเพิ มหรือการให้บริการขนส่งสินค้าเป็นต้นเพื อตอบสนองความต้องการของ
ผู้โดยสารที แตกต่างกัน 

 
4.5 Service 
 

นวัตกรรมในด้านการบริการสามารถแบ่งเป็น 4 ด้านดังต่อไปนี้ 
A Routing Connectivity 
B Extended Journey 
C Travel Guide and Travelogue 
D Asean Plus Card 
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4.5.1 ที มาของนวัตกรรม 
ธุรกิจสายการบินเป็นธุรกิจประเภทการให้บริการ ดังนั้นการสร้างนวัตกรรมการ

ให้บริการจึงเป็นปัจจัยที ส่าคัญที สามารถสร้างแตกต่างให้ผู้บริโภครับรู้ได้ นวัตกรรมการให้บริการที ดี
จะช่วยให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือทดลองใช้สินค้าหรือบริการได้สะดวกขึ้น เพิ มมูลค่าสินค้าให้
สูงขึ้น มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ และยังช่วยเปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นให้ดูดีขึ้น 
กระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ได้ 

ตัวอย่างนวัตกรรมการให้บริการแรกที สายการบินแอร์เอเชียใช้คือ Routing 
Connectivity หรือการเชื อมต่อเส้นทางการบินให้สามารถเดินทางได้สะดวกขึ้น การท่าเช่นนี้เป็นการ
เพิ มโอกาสในการแข่งขันท่าให้สามารถน่าเสนอเส้นทางการบินที หลากหลายครอบคลุมขึ้น ประหยัดเวลา
การเดินทางมากข้ึน ท่าให้ผู้โดยสารสามารถใช้บริการได้ง่ายขึ้น 

ส่าหรับที มากของการท่า Extended Journey เนื องจากในปัจจุบันการเดินทาง
ทางอากาศยังถูกจ่ากัดให้อยู่สนามบินเท่านั้น ดังนั้นสายการบินแอร์เอเชียจึงมีการน่าเสนรูปแบบการ
บริการใหม่ที เชื อมต่อทุกการเดินทางเข้าไว้ด้วยกัน ท่าให้ผู้โดยสารสามารถเดินทางได้โดยสะดวกขึ้น 
ไม่ต้องกังวลกับการเดินทางหลังจากที ออกจากสนามบิน 

ส่าหรับการท่า Travel Guide นี้บริษัทมีเป้าหมายในเรื องการอ่านวยความสะดวก
ให้ผู้โดยสารโดยให้บริการด้านค่านะน่า เนื องจากสายการบินได้มองภาพแบบองค์รวม โดยมองว่า
ผู้โดยสารที เดินทาง ไม่ได้เดินทางจบแค่สนามบิน หากแต่ยังมีกิจกรรมอื นเช่นการท่องเที ยวไปยัง
สถานที ท่องเที ยวที ส่าคัญ และกฎระเบียบทางราชการที ต้องปฏิบัติตาม ดังนั้นสายการบินจึงให้บริการ
ด้านค่าแนะน่าเพื ออ่านวยความสะดวกให้กับผู้โดยสารทั้งในรูปแบบเอกสารและช่องทางทีวีและสื อ
ออนไลน์ ท่าให้ผู้โดยสารรู้สึกว่าสายการบินเป็นเพื อนที ดี มีบริการช่วยเหลือให้ค่าแนะน่า ท่าให้เป็น
การสร้างความแตกต่างในการให้บริการ และยังสามารถกระตุ้นอุปสงค์ด้านการท่องเที ยวให้มากขึ้นด้วย 

ในส่วนบัตร Asean Plus Card เป็นการสร้างความแตกต่างใหม่ทางการบินที ยัง
ไม่เคยเกิดขึ้นในภูมิภาค โดยบริการนี้ได้ท่าขึ้นมาเพื อส่งเสริมและให้อิสระในการเดินทางภายใน
ประชาคมอาเซียนรวมทั้งดึงดูดนักท่องเที ยวต่างชาติให้เข้ามายังภูมิภาคนี้มากขึ้น  โดยหลักการของ
บัตรนี้คือการจ่ายเงินล่วงหน้าเพื อซื้อเครดิตที เป็นท่าหน้าที เสมือนหน่วยเงินเดียว (Single Currency) 
ลดความยุ่งยากของอัตราแลกเปลี ยนเงินตราต่างประเทศที แตกต่างกัน การท่าเช่นนี้เป็นนวัตกรรม
ทางการบินที การอ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสาร ท่าให้ผู้โดยสารสามารถวางแผนการเดินทางทั ว
อาเซียนได้ตามต้องการ จากการประเมินในทั้ง 4 นวัตกรรมท่าให้โดยภาพรวมนวัตกรรมนี้มีคะแนน
ความประสบความส่าเร็จอยู่ที  3.75 ซึ งถือว่าประสบความส่าเร็จโดยภาพรวม 
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4.5.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
วัตถุประสงค์ของนวัตกรรมได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ การเพิ มยอดขายบัตร

โดยสารโดยมุ่งท่าให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือทดลองใช้สินค้าหรือบริการได้สะดวกขึ้น และการ
สร้างภาพลักษณ์ผู้น่าการบินต้นทุนต ่า โดยการอ่านวยความสะดวกให้กับผู้โดยสารท่าให้ผู้ใช้บริการพึง
พอใจจนสามารถเปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นให้ดูดีขึ้น กระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ได้ 

4.5.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
ในส่วนของการ ท่า Routing Connectivity และ Extended Journey มี

วัตถุประสงค์คือการท่าให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือทดลองใช้สินค้าหรือบริการได้สะดวกขึ้น 
ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมของนวัตกรรมนี้คือสัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่างหรือ Cabin Factor 
เนื องจากยิ งสัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่างเพิ มมากขึ้นยิ งแสดงออกถึงจ่านวนผู้โดยสารและ
ความนิยมในเส้นทางการบินหรือบริการนั้นมากขึ้น และสัดส่วนที เพิ มขึ้นนี้จะมีผลท่าให้ราคาของแต่
ละเที ยวบินสูงขึ้นด้วย 

ด้านการท่า Travel Guide และ Asean Plus Card มีจุดประสงค์หลักคือการ
อ่านวยความสะดวกให้กับผู้โดยสารท่าให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจจนสามารถเปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้า
หรือบริการนั้นให้ดูดีขึ้น นอกจากนี้การประยุกต์ใช้นวัตกรรมนี้ยังมีวัตถุประสงค์รองคือการกระตุ้น
ยอดขายโดยการน่าเสนอที เที ยวที สวยงานหรือมีกิจกรรมที น่าสนใจเพื อให้ความต้องการของตลาด
เพิ มข้ึนได้อีกด้วย ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมของทั้ง 2 นวัตกรรมนี้คือการประเมินจากเสียงตอบรับของ
ลูกค้าต่อนวัตกรรม และสัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่างหรือ Cabin Factor 

4.5.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
ในการท่า Routing Connectivity และ Extended Journey สายการบินมี

เป้าหมายในการเพิ มยอดขายบัตรโดยสารโดยมุ่งท่าให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือทดลองใช้สินค้า
หรือบริการได้สะดวกขึ้น ดังนั้นจาก ผลลัพธ์ถือว่าประสบความส่าเร็จเนื องจากปัจจุบันสัดส่วน
ผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่างของสายการบินอยู่ในระดับเฉลี ยร้อยละ 80-83 ซึ งถือว่าเป็นอัตราส่วนที 
สูงและใกล้เคียงกับคู่แข่งในอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทย (นกแอร์มีอัตราส่วนร้อยละ 84 ในปี 
พ.ศ. 2556 และ 81.3% ในปี พ.ศ. 2557) และเป็นระดับที ท่าให้สายการบินได้ก่าไร สอดคล้องกับ
ข้อมูลการสัมภาษณ์กับผู้บริหารที พบว่าอัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสารขั้นต ่าที สายการบินจะเท่าทุน
คือ ที ระดับประมาณร้อยละ 60 หากเปรียบเทียบเป็นตัวเลขว่านวัตกรรมนี้ประสบความส่าเร็จหรือไม่ 
โดยไม่ประสบความส่าเร็จคือ 1 คะแนน ประสบความส่าเร็จมากคือ 5 คะแนน ในมุมของผู้ให้สัมภาษณ์ได้
อยู่ที  4 คะแนน เนื องจากการขยายเส้นทางการบินในบางเส้นทางได้ก่าไรน้อยหรือยังไม่ประสบ
ความส่าเร็จเท่าที ควรตามที สายการบินตั้งเป้าหมายไว้ ตัวอย่างเส้นทางการบินที ได้ยกเลิกไปแล้ว
บางส่วนคือเส้นทาง ภูเก็ต-อุบล, ภูเก็ต-เมดาน หรือ ภูเก็ต-โฮจิมินฮ์ ทั้งนี้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ระบุว่าในการ
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พิจารณาว่าเส้นทางไหนประสบความส่าเร็จหรือไม่บริษัทจะพิจารณาโดยหากถ้าเกิน 12 เดือนแล้วไม่
มีก่าไรบริษัทจะปิดเส้นทางบินนั้นเพื อไปเปิดให้บริการในเส้นทางที มีความคุ้มค่ามากกว่า 

ส่าหรับการท่า Travel Guide บริษัทมีเป้าหมายหลักในเรื องการอ่านวยความ
สะดวกให้ผู้โดยสารในด้านข้อมูลของแหล่งท่องเที ยวส่าคัญที สายการบินได้ปฏิบัติการบิน และมี
วัตถุประสงค์รองคือการกระตุ้นยอดขายบัตรโดยสารจากการน่าเสนอที เที ยว ซึงหากพิจารณาจากผลลัพธ์
ถือว่าประสบความส่าเร็จ โดยในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านให้นวัตกรรมนี้ได้อยู่ที  4 คะแนน 
เนื องจากบริษัทสามารถอ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสารในเรื องของสถานที ท่องเที ยวที ส่าคัญและช่วย
ในเรื องกฎระเบียบทางราชการที ต้องปฏิบัติตามได้ ยังสามารถท่าให้สายการบินได้มีโอกาสน่าเสนอ
เที ยวบินในเส้นทางที เกี ยวข้องกับการเดินทางไปในสถานที ท่องเที ยวที สวยงานเหล่านั้นได้อีกด้วย 

ด้านนวัตกรรม Asean Plus Card ซึ งเป็นการเสนอขายบัตรแทนเงินสดที ท่าหน้าที 
เสมือนหน่วยเงินเดียว (Single Currency) เพื อลดความยุ่งยากของอัตราแลกเปลี ยนเงินตราต่างประเทศที 
แตกต่างกัน จากการศึกษาโดยการประเมินเสียงตอบรับของลูกค้าและพิจารณาสัดสัดส่วนผู้โดยสารที 
ใช้บริการต่อที ว่างหรือ Cabin Factor ที เพิ มขึ้นในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า นวัตกรรมนี้ยังไม่
ประสบความส่าเร็จเท่าที ควรถึงแม้ว่าจะเป็นนวัตกรรมใหม่ที ยังไม่เคยเกิดขึ้นก็ตาม โดยหากประเมิน
เป็นคะแนนความส่าเร็จผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 5 ท่านให้ความเห็นตรงกันที  3 คะแนน สาเหตุที นวัตกรรมนี้
ไม่ประสบความส่าเร็จเท่าที ควรเนื องมาจากมีข้อจ่ากัดหลายประการทั้งเวลาในการเดินทางที จ่ากัดไว้ที  
30 หรือ 60 วัน และค่าใช้จ่ายแอบแฟงเช่นค่าภาษีสนามบินที ไม่รวมในบริการท่าให้ผู้ใช้บริการไม่ เกิด
ความสะดวกในการใช้บริการหรือวางแผนการบินตามเป้าวัตถุประสงค์ที วางไว้ 

4.5.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
อุปสรรคในการ ท่า Routing Connectivity สามารถแบ่งได้ 3 ประการดังนี้ 
1. ข้อจ่ากัดของกฎการบิน เนื องการเปิดเส้นทางการบินใหม่จะต้องขออนุญาต

จากกรมการบินพลเรือนเพื อท่าการบิน หากเส้นทางที ขออนุญาตมีสายการบินที ปฏิบัติการอยู่แล้วและ
มีความคับคั งจะท่าให้ได้ช่วงเวลาที มีนักเดินทางน้อยได้เช่นตอนดึกหรือบ่าย เพราะหากผู้โดยสาร
ต้องการเดินทางเพื อไปท่องเที ยว ผู้ โดยสารส่วนมากจะเลือกที จะเดินทางตอนเช้าเพื อให้สามารถมี
เวลาท่องเที ยวได้ทั้งวัน หากสายการบินไม่สามารถที จะขอช่วงเวลาดังกล่าวได้อาจท่าให้สูญเสียโอกาส
ในการแข่งขันได ้

2. ข้อจ่ากัดจงสนามบินที เป็นฐานปฏิบัติการ ข้อจ่ากัดนี้เกิดขึ้นเนื องจากลุ่มจอด
เครื องบินที มีอยู่จ่ากัดและกฎทางการบินท่าให้เครื องบินไม่สามารถที จะจอดค้างคืนหรือท่าการบินได้ 
เช่นที สนามบินภูเก็ตจะมีข้อจ่ากัดที ห้ามท่าการบินหลังเที ยงคืน และไม่อนุญาตให้จอดเครื องค้างคืนได้
หากไม่ขออนุญาตก่อนยกเว้นกรณีฉุกเฉิน สาเหตุเพราะหลุมจอดที มีอยู่จ่ากัด 
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3. ข้อจ่ากัดของสนามบินปลายทาง ข้อจ่ากัดนี้เกิดจากการที สนามบินปลายทาง
มีขนาดเล็กเกินไม่เหมาะสมที จะท่าการบินด้วยเครื องที สายการบินมีอยู่ เช่นที สนามบิน ปาย หรือที 
สนามบินระนอง ท่าให้สายการบินสูญเสียโอกาสในการแข่งขันให้กับสายการบินคู่แข่งที มีเครื องหลาย
ขนาด ส่าหรับอุปสรรคในการ ท่า Extended Journey สามารถแบ่งได้ 2 ประการดังนี้ 

4. อุปสรรคของผู้ให้บริการในพ้ืนที  อุปสรรคข้อนี้เกิดข้ึนได้หากผู้ให้ประกอบการ
ปฏิบัติไม่ได้มาตรฐาน เกิดความล่าช้าหรือไม่ปลอดภัย เนื องจากจากสายการบินได้ท่าการเสนอขาย
บริการเชื อมต่อเกาะ หรือเชื อมต่อเมืองในแบบ Bunding คือเก็บค่าโดยสารพร้อมกันทีเดียว การท่าเช่นนี้
หากผู้ประกอบการให้บริการไม่ดีล่าช้าหรือไม่ปลอดภัย อาจส่งผลกระทบกับสายการบินได้ ถึงแม้สาย
การบินจะมีการระบุด้วยข้อความก่อนการจองก็ตาม 

5. การลอดเลียนแบบของคู่แข่ง เนื องจากนวัตกรรมนี้สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย
และสามารถเพิ มขอบเขตการให้บริการได้จนถึงจุดหมาย ท่าให้สายการบินคู่แข่งเกิดการลอกเลียนแบบ
โดยการลอกเลียนแบบของสายกาบินคู่แข่งจะลอกเลียนแบบโดยเลือกจุดรอให้บริการที ใกล้แหล่ง
ท่องเที ยวมากกว่าหรือมีความสะดวกสบายกว่าในบางสถานที  ท่าให้ผู้โดยสารอาจตัดสินใจเลือกใช้
บริการของสายการบินคู่แข่งแทน โดยเฉพาะในปัจจุบันที มีแสดงความคิดเห็นต่อบริการผ่านสื อสังคม
ออนไลน์ท่าให้ผู้โดยสารได้เห็นภาพและวิเคราะห์ก่อนการเดินทาง ยกตัวอย่างเส้นทางพิษณุโลกต่อรถ
ไปที อุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัยที สายการบินแอร์เอเชียเลือกใช้บริการของ บริษัท สุโขทัยศิลาดล 
จ่ากัด ที ใช้โรงแรมสุโขทัยเทรเชอร์ เป็นจุดจอดรถและใช้ชื อว่า Wake Up @ เมืองเก่า ที มีที นั งรอ
บริการจ่ากัดแต่อยู่ใกล้แหล่งท่องเที ยวมากกว่าในขณะที นกแอร์ใช้จุดจอดรถที  Coffee House by 
Sinvana ที มีร้านกาแฟท่าให้ผู้โดยสารสามารถนั งทานกาแฟระหว่างรอบริการได้ 
 

 

 
ภาพและรีวิวจากคณุ ยุ่งชะมัด.สัตวแพทย ์ที เขียนในเว็บไซต์ pantip วันที  24 มิถุนายน 2557 

ภาพที  4.11 แสงแผนที จุดจอดรถของสายการบินแอร์เอเชียเทียบกับนกแอร์ 
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การท่า Travel Guide มีอุปสรรค คือภาษา เนื องจากในคู่มือท่องเที ยวหรือวิดีโอ
สารคดีท่องเที ยวจะถูกจัดท่าเป็นภาษาอังกฤษเป็นหลักและจัดท่าเป็นภาษาตามความนิยมของ
นักท่องเที ยวในเส้นทางนั้นเช่นภาษาจีน หรือเกาหลี ในคู่มือท่องเที ยวประเทศไทย หรือฟิลิปปินส์ ซึ ง
ท่าให้ผู้โดยสารบางส่วนที ไม่ได้ช่าเข้าภาษาอังกฤษหรือภาษาที สายการบินจัดท่าไม่สามารถอ่านได้ 

ด้านบัตร Asean Plus Card มีอุปสรรคคือข้อก่าหนดที มากท่าให้การใช้งานจริง
ไม่สะดวก โดยสามารถจ่าแนกอุปสรรคได้ 4 ด้านด้วยกันคือ 

- ไม่สามารถขอคืนได้หากผู้ซื้อไม่สามารถใช้ได้ทันในช่วงเวลาที ก่าหนด 
- สามารถใช้ซื้อได้เฉพาะค่าโดยสาร ไม่รวมค่าใช้จ่ายหรือบริการอื นเช่นค่าภาษี

สนามบิน หรือค่าน้่าหนักกระเป๋า 
- ไม่สามารถใช้ซ้่าเส้นทางได้ เนื องจากแต่ละเส้นทางสามารถเดินทางได้ครั้งเดียว 

4.5.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
ส่าหรับการท่า Routing Connectivity และ Extended Journey ทางสายการบิน

ยังคงท่าการขยายเส้นทางอย่างต่อเนื องไปยังเส้นทางใหม่ที ยังไม่เคยเกิดขึ้นหรือมีคู่แข่งขันน้อยราย
เพื อท่าให้ผู้โดยสารสามารถใช้บริการได้สะดวกและง่ายขึ้น โดยหากเส้นทางที ขยายหรือสร้างใหม่นั้น
ไม่มีก่าไรเกิน 12 เดือนทางสายการบินจะปิดให้บริการในเส้นทางนั้นเพื อไปเปิดให้บริการในเส้นทางที 
มีความคุ้มค่ามากกว่า ประกอบกับการที สายการบินแอร์เอเชียมีการเพิ มจ่านวนเครื องบินเพิ มขึ้นอย่าง
ต่อเนืองในทุกปีจึงเห็นได้ว่าเส้นทางการบินใหม่ของสายการบินจะเกิดข้ึนอยู่สม ่าเสมออยู่ตลอด 

ในส่วนของนวัตกรรม Travel Guide และ Travelogue ทางสายการบินยังคง
นโยบายการท่าอย่างต่อเนื องโดยมุ่งพัฒนาสื อท่องเที ยวเพื อแนะน่าผู้โดยสารในมุมมองใหม่ที สายการ
บินปฏิบัติการบินทั้งในรูปแบบคู่มือการท่องเที ยว สารคดีท่องเที ยว หรือรายการทางทีวีเพื อกระตุ้นให้
เกิดอุปทานทางการตลาด และเป็นการอ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสารเพื อเปลี ยนเปลี ยนภาพลักษณ์
ของสินค้าหรือบริการนั้นให้ดูดีขึ้น 

ด้านบัตร Asea คงไม่ได้เปลี ยน Plus Card ถึงแม้ว่าการออกบัตรนี้จะเป็นนวัตกรรม
ใหม่ที ยังไม่เคยเกิดขึ้นหากแต่การออกนวัตกรรมใหม่นี้มีอุปสรรคคือข้อก่าหนดที มากท่าให้การใช้งาน
จริงไม่สะดวกท่าให้การใช้งานยังไม่บรรลุตามเป้าวัตถุประสงค์หากแต่กฎระเบียบการใช้ให้ง่ายขึ้น
เนื องจากได้ออกแบบมาส่าหรับนักท่องเที ยวที ต้องการเดินทางไปหลายเส้นทางภายในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้เพื อต้อนรับการมาของ AEC และแนวความคิดนี้ยังคงพัฒนาต่อยอดประยุกต์เข้ากับ
บริการรูปแบบอื นในอนาคตได้ 
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4.6 Brand Innovation 
 
ตัวอย่างนวัตกรรมการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของสายการบินแอร์เอเชียในการศึกษานี้

ได้ยกตัวอย่างเป็น 5 ด้านคือ 
A Logo 
B Slogan 
C Sponsor for sport team 
D Brand Ambassador  Ambassador 
E Disruptive Campaign 

 
4.6.1 ที มาของนวัตกรรม 

การเกิดขึ้นของสายการบินต้นทุนต ่าในปัจจุบันท่าให้สายการบินต่างๆ ต้อง
ปรับตัว โดยหากพิจารณาเฉพาะในประเทศไทยพบว่า สายการบินต้นทุนต ่าที บินเข้ามาในประเทศไทย 
ณ ปี 2013 มีประมาณ 25 สายการบิน เพิ มข้ึนกว่าสองเท่าเมื อเทียบกับห้าปีที แล้วเมื อปี 2008 ดังนั้น
สายการบินต่างๆ ต้องปรับตัวเพื อดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการสายการบินให้มากที สุด หนึ งในวิธีที มี
ประสิทธิภาพและได้ผลดีที สุดคือการสร้างแบรนด์ เนื องจากการสร้างแบรนด์จะช่วยให้ผู้รับสารหรือ
ลูกค้าจดจ่าลักษณะ ระลึกถึงและมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่าบริษัท
คู่แข่ง แบรนด์เป็นดั ง ค่ามั นสัญญา ที จะดึงดูดผู้ซื้อ และใช้ภาพลักษณ์ที โดดเด่น โดยการสร้างแบรนด์
สามารถเปลี ยนสินค้าทั วไปให้มีราคาและเป็นของขวัญที มีความหมายได้  นวัตกรรมการสร้างแบรนด์
นั้นรวมถึงการขยายเพิ มผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ภายใต้แบรนด์ที มีอยู่ ท่าให้ลูกค้าตระหนักถึงคุณค่า 
ช่วยสร้างความพึงพอใจและอ่านาจการต่อรองในการธุรกิจได้ ดังนั้นสายการบินแอร์เอเชียจึงให้
ความส่าคัญกับการสร้างแบรนด์เป็นอย่างยิ ง ตัวอย่างการสร้างแบรนด์ของสายการบินเอเชียมี 5 ด้าน
ดังต่อไปนี้ 

การสร้าง logo และ Slogan เนื องจากโลโก้เก่ามีลักษณะไม่น่าสนใจ ไม่เหมาะกับ 
มุมมองภายนอกหรือ Brand Attribute ของสายการบินแอร์เอเชียจึงท่าการเปลี ยนโลโก้ให้ดูทันสมัย 
เพื อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ่าตราสินค้าได้ง่ายขึ้นดูมีความสดใสและน่าสนใจกว่าเดิม พร้อมกันนี้  
แอร์เอเชียก็ได้คิดสโลแกน ใครๆ ก็บินได้ ขึ้นมาเพื อสะท้อนให้เห็นถึงการเป็นสายการบินราคา
ประหยัดที ใหญ่ที สุดในเอเชีย ที เป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้โดยสารที ไม่เคยเดินทางโดยเครื องบิน ได้
เดินทางด้วยราคาที เหมาะสม 

ในด้าน Sponsor for sport team เนื องจากในช่วงแรกเมื อปี 2005 สายการบิน
แอร์เอเชียเป็นสายกาบินต้นทุนต ่าที พึ งเริ มด่าเนินการ ทางบริษัทต้องการจะสร้างแบรนด์ของสายการบิน
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แอร์เอเชียให้คนทั วโลกได้รู้จักได้รู้จักในช่วงเวลาอันสั้น สายการบินจึงได้คิดและพยายามคิดหาวิธี
เพื อให้มีประสิทธิภาพมากที สุดในต้นทุนที จ่ากัด ในที สุดสายการบินจึงได้คิดต่างและตัดสินใจเป็น
ผู้สนับสนุนให้กับสโมสรกีฬาที มีชื อ โดยเริ มเป็นผู้สนับสนุนให้กับสโมสร Manchester United ในฟุตบอล 
English Premier League ทางบริษัทเชื อว่าการเป็นผู้สนับสนุนและมี โลโก้ของบริษัทบนเสื้อทีมกีฬา
ที มีผู้คนชื นชอบจ่านวนมากจะช่วยสร้างสร้างกระแสนิยมให้ผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น โดยกีฬาจะสามารถ
เป็นตัวเชื อมที ดีของสายการบิน กับกลุ่มแฟนคลับของกีฬาแต่ละประเภทที สายการบินให้การสนับสนุน
ท่าให้แอร์เอเชียใกล้ชิดกับชาวต่างชาติมากขึ้น เมื อนักท่องเที ยวเหล่านั้นได้เดินทางเข้ามาเที ยวในประเทศ
ไทยและประเทศรอบข้างแถบเอเชีย จะท่าให้นักท่องเที ยวเหล่านั้นเกิดความผูกพัน อันน่าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการในที สุด จึงเป็นที มาของการเป็นผู้สนับสนุนทีมกีฬาที มีชื อเสียง
ตราบจนทุกวันนี้ 

ด้าน Brand Ambassador เนื องจากสายการบินเชื อว่า พลังดาราที มีต่อกลุ่มคน
ที ชื นชอบมีอิทธิพลเป็นอย่างมาก ก่อให้เกิดแรงส่งขับดันยอดขายแบรนด์ให้มีชีวิตชีวาขึ้นมาได้ และยิ งเป็น
ศิลปินที มีชื อเสียงด้วยแล้ว เมื อศิลปินเหล่านั้นใช้สินค้าหรือบริการอะไร ผู้บริโภคที ชื นชอบในตัวดาราคน
นั้นจะมีแนวโน้มในการลอกเลียนแบบดาราที เขาชื นชอบ หากแต่การ ถ้าเลือก Brand Ambassador 
จะต้องใช้ความระมัดระวัง เพราะถ้าเลือกผิด จะเกิด Brand Drag ซึ งเป็นอุปสรรคขัดขวาง กลายเป็น
ตัวถ่วงท่าให้แบรนด์ล้มเหลวและไม่เติบโตอย่างที ควรจะเป็นอีกด้วย ทั้งนี้จุดส่าคัญในการเลือก คือ 
Brand Ambassador จะต้องไม่หลอกลวงผู้บริโภค ต้องเป็นตัวตนของเขาที สะท้อนถึงคุณสมบัติและ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน โดยพิจารณาทั้งบุคลิก ลักษณะนิสัยส่วนตัว และประวัติ เพราะ
ตราสินค้าหรือแบรนด์กับคนเป็น Brand Ambassador จะถูกผูกติดกันไปตลอดเมื อ Brand Ambassador 
ท่าเรื องเสื อมเสียแบรนด์ย่อมได้รับผลกระทบไปด้วย ซึ งแตกต่างกับ Presenter ซึ งเป็นผู้ถ่ายทอด
ความเป็นแบรนด์ ผ่านทางสื อต่างๆ อาจปรากฏในลักษณะเฉพาะแคมเปญ 

ในส่วน Disruptive Campaign เกิดขึ้นเนื องจากสายการบินต้องการสร้างแบรนด์
ให้มีความแตกต่างจากสายการบินทั วไป และเป็นที จดจ่าของผู้บริโภคได้อยู่เสอม จึงมีการคิดสร้าง
แคมเปญเพื อสื อสารกับผู้บริโภคในรูปแบบใหม่ หนึ งในแคมเปญที ประสบความส่าเร็จมากที สุดคือการ
ให้ เซอร์ ริชาร์ด แบรนสัน เจ้าของเครือ เวอร์จินกรุ๊ป ซึ งท่าธุรกิจหลากหลายประเภท สวมบทแอร์โฮสเตส
สาวบนเครื องแอร์เอเชียเอ็กซ์ ซึ งถึงแม้ที มาของแคมเปญนี้จีที มาจากการที  เซอร์ ริชาร์ด แบรนสันได้
แพ้พนัน นายโทนี เฟอร์นันเดซ ในการแข่งขัน Formula One Grand Prix ในปี 2009 ก็ตามหากแต่
สายการบินแอร์เอเชียก็ได้เล็งเห็นความส่าคัญในและไม่ละทิ้งโอกาสในการจัดท่าแคมเปญที แปลกใหม่
นี้เพื อสื อสารให้เกิดการสร้างความจดจ่าและเป็นที รู้จักให้กับผู้คนโดยทั วไปในมุมกว้าง ท่าให้ เป็นอีก
เหตุการณ์ที ประวัติศาสตร์แวดวงการบินโลกได้ต้องจารึกไว้ 
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4.6.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
เนื องจากการสร้างแบรนด์จะช่วยให้ผู้รับสารหรือลูกค้าจดจ่าลักษณะ ระลึกถึง

และมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่าบริษัทคู่แข่ง โดยใช้ภาพลักษณ์ที โดด
เด่น เปลี ยนสินค้าทั วไปให้มีราคา ดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกใช้และเกิดกระแสนิยมในทางที ดี ท่าให้การ
ทดลองใช้สินค้าหรือบริการ อันน่าไปสู่การเพิ มยอดขายและสร้างอ่านาจต่อรองทางธุรกิจได้ ดังนั้น จึง
มองว่ากานท่านวัตกรรมในการสร้างแบรนด์ของสายการบินมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างภาพลักษณ์
ความเป็นผู้น่าในธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่าให้มีความโดเด่น เป็นที จดจ่าได้ง่าย อันน่าไปสู่การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการในที สุด 

4.6.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
เนื องจากการสร้างแบรนด์มีวัตถุประสงค์ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้มี

ลักษณะโดดเด่น เป็นที จดจ่าได้ง่ายของผู้ใช้บริการดังนั้นการวัดจะใช้ตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงควรเลือกใช้ 
2 ปัจจัยด้วยกันเพื อสะท้อนถึงความส่าเร็จของการสร้างแบรนด์คือ สัดส่วนที เหมาะของผู้ใช้บริการที 
เป็นกลุ่มเป้าหมาย และมูลค่าของแบรนด์ในปัจจุบัน 

ในเรื องสัดส่วนของผู้ใช้บริการพบว่าจากการท่าการตลาดโดยเป็นผู้สนับสนุนของ
สโมสร ฟุตบอล ฟอร์มูล่าวัน และกีฬาที เป็นที นิยม ในช่วงปี พ.ศ. 2548-2551 ส่งผลให้ลูกค้าต่างชาติ
ยิ งเลือกใช้บริการของไทยแอร์เอเชียโดยเฉลี ยอยู่ที ร้อยละ 60 ต่อ 40 และในช่วง หลังสายการบินได้ให้
ความส่าคัญกับการเพิ มสัดส่วนนักท่องเที ยวชาวไทยเพิ มขึ้นส่งผลให้สัดส่วนผู้โดยสารชาวไทยและ
ต่างชาติขยับตัวเปลี ยนเป็น ร้อยละ 55 ต่อ 45 ในปี พ.ศ. 2558 จึงเห็นได้ว่าการสร้างแบรนด์มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการอย่างมาก และผลของการสร้างแบรนด์ที แข่งแกร่งนี้ท่าให้ สายการบินสามารถเป็น
ทางเลือกอันดับหนึ งในการใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่าของนักท่องเที ยวต่างชาติ เมื อกลุ่ม
นักท่องเที ยวเหล่านั้นเดินทางมายังประเทศ ไทย หรือในภูมิภาคเอเชีย 

ด้านมูลค่าของแบรนด์ จากการประเมินมูลค่าแบรนด์ในกลุ่มของ Travel and 
Leisure จาก 1000 แบรนด์ในภูมิภาคเอเชียของ Nielson ปี พ.ศ. 2559 อ้างอิงจาก เว็บไซต์
www.campaignasia.com/Top1000Brands พบดังนี้ 
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ภาพที  4.12 แสดงการประเมินมูลค่าแบรนด์ในกลุ่มของ Travel and Leisure จาก 1000 แบรนด์
ในภูมิภาคเอเชียของ Nielson 

 
จากการจัดอันดับพบว่าสายการบินแอร์เอเชีย มูลค่าแบรนด์เท่ากับ 54,665,000 

เหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ซึ งอยู่ในอันดับ 41 จากการจัดอันดับแบรนด์ทั วโลก และอยู่ในอันดับที หนึ งใน
กลุ่ม Travel and Leisure เมื อเปรียบเทียบกับสายการบินอื นพบว่า สายการบินที มีมูลค่าแบรนด์มา
เป็นอันดับสองคือ สายการบิน เจ็ตสตาร์ ได้ที  118 รองลงมาคือ สายการบินสิงคโปร์ได้อยู่ที  123 
ขณะที สายการบินอิมิเรตอยู่ในอันดับที  181 และสายการบินไทยอยู่อันดับที  201 ตามล่าดับ ซึ งจะ
เห็นได้ว่าสายการบินแอร์เอเชียมีมูลค่าแบรนด์ในอันดับที สูงที สุดเมื อเทียบกับสายการบินอื นถึงแม้จะ
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เป็นสายการบินต้นทุนต ่าก็ตาม แสดงให้เห็นว่าสายการบินแอร์เอเชียมีประสิทธิภาพในการสร้างแบ
รนด์และความรับรู้ในใจผู้บริโภคได้มากตามนั นเอง 

นอกจากนี้สายการบินแอร์เอเชียยังได้รับรางวัลเกี ยวกับการเป็นผู้น่าในธุรกิจสาย
การบิน ด้นทุนต ่าอีกมากมาย เช่น ได้รับรางวัลสายการบินต้นทุนต ่าที ดีที สุดในโลก หรือ World's 
Best Low Cost Airline จาก องค์กร Skytrax เป็นครั้งที  7 ติดต่อกันตั้งแต่ปี ค.ศ. 2009 จนถึงปี 
ค.ศ. 2015 และรางวัล World Branding Awards ในสาขา สายการบิน ประจ่าปี ค.ศ. 2014-2015 
ซึ งท่าการส่ารวจจากบริษัทมากกว่า 2,500 บริษัท และมีเพียง 119 บริษัทจากทุกสาขาอุตสาหกรรมได้รับ
รางวัลเป็นต้น และหากเปรียบเทียบเป็นตัวเลขว่านวัตกรรมการสร้างแบรนด์ของสายการบินแอร์
เอเชียนี้ประสบความส่าเร็จในด้านการสร้างภาพลักษณ์หรือไม่ ในมุมของผู้ให้สัมภาษณ์ที ท่าอยู่ด้าน
การสื อสารองค์กรให้คะแนนอยู่ที  4 คะแนน เนื องจากการในการท่าการสื อสารทางด้านแบรนด์ต่อ
กลุ่มนักท่องเที ยวในปัจจุบันประสบความส่าเร็จเป็นอย่างมาก และได้รับรางวัลในระดับโลก หากแต่ใน
หัวข้อนี้ยังไม่ได้คะแนนเต็ม 5 เนื องจากยังมีบางประเทศที มีปัญหาในการเข้าถึงอยู่บ้างเช่นประเทศ
ญี ปุ่นเนื องจากติดปัญหาเชิงวัฒนธรรม คนญี ปุ่นนิยมซื้อตั๋วผ่านเอเจนซีหรือตัวแทนจ่าหน่าย 
นอกจากนี้ยังมีปัญหากับการบังคับให้เช็คอินก่อนเครื องออกอย่างน้อย 45 นาที เพราะสายการบินส่วน
ใหญ่ในญี ปุ่นอนุญาตให้ผู้โดยสารเช็คอินผ่านช่องทางลัดในเวลาเพียง 15 นาทีก่อนเครื องออกได้  ซึ งก็
ยังคงต้องท่าการปรับกลยุทธ์เพื อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนในประเทศเหล่านั้น เป็นต้น 

4.6.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ปัญหาในการท่านวัตกรรมการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของสายการบินแอร์

เอเชียสามารถแบ่งได้เป็น 2 กรณีดังนี้ 
1. ปัญหาทางวัฒนธรรม เนื องจากวัฒนธรรมของคนในแต่ละประเทศมีรูปแบบ

และลักษณะที แตกต่างกัน ท่าให้การสร้างแบรนด์ต้องใช้ความพยายามและความเข้าใจเป็นอย่างมาก 
ในบางครั้งวัฒนธรรมของประเทศนั้นอาจขัดต่อนโยบายหลักของสายการบินท่าให้จุดแข็งของแอร์เอเชียที 
ประสบความส่าเร็จในบางประเทศอาจกลายเป็นจุดอ่อนได้ เช่น ปัญหาเชิงวัฒนธรรม คนญี ปุ่นนิยม
ซื้อตั๋วผ่านเอเจนซีหรือตัวแทนจ่าหน่าย นอกจากนี้ยังมีปัญหากับการบังคับให้เช็คอินก่อนเครื องออก
อย่างน้อย 45 นาที เพราะสายการบินส่วนใหญ่ในญี ปุ่นอนุญาตให้ผู้โดยสารเช็คอินผ่านช่องทางลัดใน
เวลาเพียง 15 นาทีก่อนเครื องออกได้ 

2. ปัญหาจากเหตุการณ์ที ไม่สามารถควบคุมได้ ตัวอย่างที เกิดจากปัญหานี้คือ 
การที ตกของเครื องบินเที ยวบินที  QZ8501 ของแอร์เอเชียอินโดนีเซีย ในปี ค.ศ. 2014 ซึ งปัญหาที เกิดขึ้น
นี้ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความเชื อมั นของผู้โดสาร เพราะการสร้างแบรนด์เป็นการสร้างความเชื อมมั น
ในใจของผู้บริโภค หากมีเหตุการณ์ที เป็นผลกระทบเชิงลบเกิดขึ้นแล้ว การสร้าความเชื อมั นให้เกิดขึ้น
ใหม่จะต้องใช้เวลาเป็นอย่างมาก 
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4.6.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
แนวทางในการสร้างแบรนด์ของสายการบินส่าหรับนวัตกรรมทั้ง 5 ยังคงไม่

เปลี ยนแปลงในระยะเวลาอันสั้น ทั้งการท่า โลโก้ สแกน การเป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมกีฬา ส่วนการใช้ 
Brand Ambassador สายการบินได้เซนต์สัญญากับ นายณเดชน์ คูกิมิยะ ต่ออีกจนถึงปี ค.ศ. 2016 
หลังจากที ใช้มาแล้ว 2 ปี ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 เนื องจากผลตอบรับของผู้โดยสารต่อ นายณเดชน์ คูกิมิยะ 
ดีมาก จากผลส่ารวจ Brand Health Tracking 85% เห็นด้วยว่าณเดชน์ท่าให้อยากบินกับสายการบิน
แอร์เอเชีย และ 100% เห็นด้วยว่าณเดชน์เหมาะสมกับการเป็น Brand Ambassador ของสายการบิน
แอร์เอเชีย 

ในส่วนการท่า Disruptive campaign สายการบินยังคงพัฒนาอย่างต่อเนื อง
เพื อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากที สุด โดยแนวโน้มของการท่า Disruptive Campaign จะขึ้นอยู่กับ
เหตุการณ์ ทั้งนี้ทางสายการบินแอร์เอเชียได้มีทีมการตลาดเพื อคอยพัฒนาในการสื อสารอย่างต่อเนื อง
เพื อให้สามารถเข้าถึงลูกค้าที เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
4.7 Customer Engagement 

 
นวัตกรรมการสร้างความผูกพันกับลูกค้า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้อง 3 ด้านคือ 
A Touch Poin 
B Bloggers and Social Media 
C Viral Clip Marketing 

 
4.7.1 ที มาของนวัตกรรม 

เนื องจากการสื อสารผ่านสื อหลักในปัจจุบันเริ มลดประสิทธิภาพในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายลง คนรุ่นใหม่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงขึ้น แตกตัวจากสังคมกลุ่มใหญ่ กลายเป็น
สังคมย่อย ที บริโภคสื อใหม่ที ตอบสนองความต้องการของตนได้มากกว่า ท่าให้การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรหรือบริษัทกับผู้บริโภคได้เปลี ยนแปลงไป เทคโนโลยีไร้สายได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง เปิด
ช่องทางให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูล และมีโอกาสในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ต่างๆ ได้
อย่างไม่จ่ากัด ตามความต้องการของผู้บริโภค ความเปลี ยนแปลงที เกิดขึ้นนี้ท่าให้สายการบินแอร์
เอเชียตระหนักและพัฒนาศักยภาพในการสื อสารอยู่ตลอดโดยใช้เทคโนโลยีควบคู่กับการใช้นโยบาย
การสื อสารการตลาดแบบบูรณาการ นวัตกรรมการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความ
ผูกพันกับลูกค้าของสายการบินแอร์เอเชีย คือการท่าความเข้าใจความปรารถนาที อยู่ในใจลึกๆ ของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้าหรือบริการแล้วใช้ข้อมูลเชิงลึกเหล่านั้นพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ
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บริษัท สร้างความผูกพันกับลูกค้า จนท่าให้สามารถสร้างความผูกพันที แน่นแฟ้นให้กับลูกค้าได้ 
นวัตกรรมที มีประสิทธิภาพจะท่าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้กว้างขึ้นและช่วยเปิด
โอกาสให้สินค้าหรือบริการเข้ามาเป็นส่วนหนึ งในชีวิต 

4.7.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
Customer Engagement มีจุดประสงค์คือเพื อสร้างความผูกพันกับลูกค้า ท่าให้

ลูกค้าสามารถซ้ือสิ งที ต้องการได้โดยง่ายที สุด และยอมให้บริการของสายการบินเข้ามาเป็นส่วนหนึ งใน
ชีวิต 

4.7.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
เนื องจากนวัตกรรมการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความผูกพัน

กับลูกค้า มีจุดประสงค์คือเพื อสร้างความผูกพันกับลูกค้า ท่าให้ลูกค้าสามารถซื้อสิ งที ต้องการได้
โดยง่ายที สุด และยอมให้บริการของสายการบินเข้ามาเป็นส่วนหนึ งในชีวิต ดังนั้นตั วชี้วัดที เหมาะสม
จึงก่าหนดจากจ่านวนผู้ที ที ติดตามและแสดงความคิดเห็นผ่านสื อโซเชียลมีเดียของสายการบิน 

4.7.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
ผลลัพธ์ของนวัตกรรมการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความ

ผูกพันกับลูกค้าสามารถจ่าแนกได้ดังนี้ 
ด้านนวัตกรรม Touch Point เป็นนวัตกรรมที สร้างขึ้นมาท่าให้สายการบินสามารถ

เข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคได้โดยตรง อาทิ การพูดคุยแบบตัวต่อตัว การโทรศัพท์ติดต่อ หรือการแสดง
ความ คิดเห็นรวมไปถึงการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้นวัตกรรมนี้จะช่วยให้สายการบิน
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีความเป็นส่วนตัวมากขึ้นและยังสามารถ
เชื อมโยงกิจกรรมทางการตลาดเข้ากับยอดขายได้ ตัวอย่างนวัตกรรม Touch Point คือโปรแกรมใน
สังคมออนไลน์หรือ Social Network ต่างๆ ที มีอยู่ในปัจจุบันเช่น Facebook, Twitter, Instagram, 
Youtube, Google+, Weibo, และ LINE. โดยมีจ่านวนผู้ติดตามโดยรวมประมาณ 262 ล้านคน 
(ข้อมูลจากรายงานผลประกอบการ สายการบินแอร์เอเชียไตรมาส 1 ปี ค.ศ. 2015 
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ภาพที  4.13 แสดงจ่านวนผู้ติดตามในโปรแกรมออนไลน์หรือ Social Network ของสายการบินแอร์
เอเชียในปี พ.ศ. 2557 

 
หากท่าการเปรียบเทียบในระดับสากลแล้วพบว่า สายการบินแอร์เอเชียสามารถ

สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีผู้ติดตามเป็นจ่านวนมากดัง
ตัวอย่างที แสดงในเว็บไซต์ fanpagelist ที แสดงจ่านวนผู้ติดตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสายการบิน
แอร์เอเชียในปี พ.ศ. 2558 

 

 

ภาพที  4.14 แสดงจ่านวนแสดงจ่านวนผู้ติดตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียใน
ปี พ.ศ. 2558. จาก www. fanpagelist.com 
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ในส่วนของการให้คะแนนประสบความส่าเร็จในด้านการพัฒนาช่องทางการขาย
สินค้าและการสร้างความผูกพันกับลูกค้าหรือไม่ โดย โดยไม่ประสบความส่าเร็จคือ 1 คะแนน และ ประสบ
ความส่าเร็จมากคือ 5 คะแนน ในมุมของผู้ให้สัมภาษณ์อยู่ที  5 คะแนน เนื องจากในปัจจุบัน สายการบิน
แอร์เอเชียได้ให้บริการช่องทางการขายสินค้าและสร้างความผูกพันกับลูกค้าผ่านทางระบบออนไลน์
เป็นหลัก และผลตอบรับในปัจจุบันเป็นเครื องยืนยันถึงความส่าเร็จได้เป็นอย่างดี 

ด้าน Bloggers and Social Media สายการบินแอร์เอเชียได้ตระหนักดีว่าปัจจุบัน
ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูลและข้อมูลที ผู้บริโภคถ่ายทอดผ่านสื อออนไลน์นี้เป็นข้อมูลที ส่าคัญ
และมีผลเป็นอย่างยิ งในการดัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นสายการบินจึงจัดการประกวดการแสดง
ความคิดเห็นผ่านสื อออนไลน์ต่างๆ เพื อสร้างปฏิสัมพันธ์ในทางที ดีกับผู้ใช้บริการ โดยจากการเก็บข้อมูล
นวัตกรรมนี้สามารถเปลี ยนพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการไปในทางที ดีขึ้น มีการ
แสดงความคิดเห็นโดยการเล่าเรื องราวการเดินทางและแสดงรูปประกอบที ประทับใจ ผลคือท่าให้เกิด
กระแสในสังคมออนไลน์ที เป็นผลเชิงบวกต่อสายการบิน หากให้ผู้สัมภาษณ์ประเมินเรื องประสบ
ความส่าเร็จในภาพรวมเป็นคะแนนพบว่านวัตกรรมนี้จะได้คะแนนอยู่ที  4 คะแนน เนื องจากหลังจาก
หลังจากการสร้างนวัตกรรมนี้พบว่าผลลัพธ์ที คือมีการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและสร้างสรรค์มากขึ้น 
หากแต่ยังคงมีการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบอยู่บ้างหากผู้โดยสารเหล่านั้นได้รับผลกระทบเชิงลบไม่
ว่าในด้านใดก็ตาม 

ด้าน Viral Clip Marketing จากการเก็บข้อมูลของสายการบินพบว่าหลังจากที 
ได้ท่าการสื อสารกับผู้บริโภคโดยการสร้างคลิปสั้นเพื อสื อสารกับผู้บริโภคในเชิงสร้างสรรค์ และ แปลก
ใหม่นี้ได้รับผลตอบรับจากผู้ที บริโภคดีมากเมื อตัวอย่างที  แอร์เอเชียท่าคลิปสั้น แนะน่าบริการ Self 
Check-in ผ่านตู้อัตโนมัติแบบแปลกและเข้าถึงผู้บริโภคพบว่า ยอดของผู้ติดตามเพิ มขึ้นเป็นอย่างมาก 
เมื อเทียบกับตัวอย่างคลิปสั้นแบบเดิมที ท่าการสื อสารกับผู้บริโภคในรูปแบบเดิมถึงประโยชน์ของการ
เช็คอินผ่านระบบออนไลน์ ผลของการท่านวัตกรรมนี้จัดแสดงดังต่อไปนี้ 
 

 
ภาพที  4.15 แสดงตัวอย่างการสื อสารแบบเดิม ที ออกอากาศเมื อวันที  19 กรกฎาคม พ.ศ. 2554
ปัจจุบันมีผู้เข้าชมอยู่ที  144,994 คน มีผู้แสดงความชื นชอบ 294 คน 
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ในส่วนการท่า Viral Clip ครั้งที  1 ออกอากาศเมื อวันที  17 ธันวาคม พ.ศ. 2557 พบว่า
มีผู้เข้าชมอยู่ที  1,479,158 คน และมีผู้แสดงความชื นชอบอยู่ 5,992 คน 
 

 
 
ภาพที  4.16 แสดงตัวอย่าง Viral Clip ครั้งที  1 ออกอากาศเมื อวันที  17 ธันวาคม พ.ศ. 2557 
ปัจจุบันมีผู้เข้าชมอยู่ที  144,994 คน มีผู้แสดงความชื นชอบ 294 คน 

 
ในส่วนการท่า Viral Clip ครั้งที  2 ออกอากาศเมื อวันที  18 มีนาคม ค.ศ. 2015 พบว่ามี

ผู้เข้าชมอยู่ที  1,246,920 คน และมีผู้แสดงความชื นชอบอยู่ 4,163 คน 
 

 
 
ภาพที  4.17 แสดงตัวอย่าง Viral Clip ครั้งที  2 ออกอากาศเมื อวันที  18 มีนาคม พ.ศ. 2558 
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การท่าเช่นนี้ถือเป็นการตอกย้่าบริการที สามารถสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับ 
ท่าให้เกิดกระแสการบอกต่อแบบปากต่อปากจ่านวนมาก หากให้ผู้สัมภาษณ์ประเมินเรื องประสบ
ความส่าเร็จในภาพรวมเป็นคะแนนพบว่านวัตกรรมนี้จะได้คะแนนอยู่ที  4 คะแนน เนื องจากหลังจาก
หลังจากการสร้างนวัตกรรมนี้พบว่าผลลัพธ์ที คือมีการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและมีการใช้บริการ
เช็คอินผ่านตู้ให้บริการอัตโนมัติมากขึ้น หากแต่ในการท่ายังมีข้อจ่ากัดบางประการเช่นถ้าหาก
ผู้เข้าร่วมไม่เข้าใจจุดประสงค์ที สายการบินท่าอาจมีผลในเชิงลบได้ 

จากตัวอย่างนวัตกรรมทั้งหมดท่าให้ภาพรวมความส่าเร็จของนวัตกรรมอยู่ที  
4.34 คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน ซึ งถือว่าสายการบินสามารถสร้างความแตกต่างได้อย่าง
ชัดเจนจนประสบความส่าเร็จในปัจจุบัน 

4.7.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ปัญหาที เกิดข้ึนในส่วนของนวัตกรรมทั้ง 3 ตัวอย่างพบว่า 
1. ปัญหาในการเข้าถึงบริการของผู้ที ไม่ได้ใช้การสื อสารผ่านระบบออนไลน์หรื

อินเตอร์เน็ตในชีวิตประจ่าวันเป็นหลัก ปัญหานี้จะส่งผลกระทบต่อการเข้าถึงบริการหรือประชาสัมพันธ์ที 
บริษัทต่อการจะสื อถึงผู้บริโภค 

2. ปัญหาจากการแสดงความคิดเห็นที เป็นอิสระ ปัญหานี้ยังคงเกิดขึ้นได้ ถึงแม้
จะมีการสร้างนวัตกรรมเพื อกระตุ้นให้เกิดกระแสตอบรับในทางที ดี หากแต่การแสดงความคิดเห็นเป็น
เรื องส่วนบุคคลและไม่สามารถควบคลุมได้อย่างแท้จริง 

3. ปัญหาที เกิดจากสภาวะแวดล้อมที ไม่เอ้ืออ่านวย เช่นหากผู้โดยสารที ใช้
บริการผ่านตู้อัตโนมัติอยู่ในภาวะเร่งรีบ หรืออยู่ในอารมณ์ที ไม่พร้อมเช่น เสียใจ หรือโกรธ การเล่นกับ
ผู้โดยสารนี้จึงยังคงมีขีดจ่ากัดอยู่ 

4. ในการสร้างการมีส่วนร่วม โดยเน้นการสร้างความแปลกใหม่และสนุก มี
ข้อจ่ากัดคือสถานการณ์การใช้จะถูกจ่ากัดและไม่สามารถใช้ใหม่ได้อีกบ่อยครั้ง เนื องจากจะท่าให้
ผู้ใช้บริการทราบถึงเหตุผลในการท่าอยู่แล้ว การท่าจึงอาจไม่ผลส่าเร็จตามจุดประสงค์ของสายการบิน 

4.7.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
ด้านการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและบริการ สายการบินยังคงให้ความส่าคัญ

กับการสื อสารผ่านทางสังคมออนไลน์เป็นหลัก และไม่มีนโยบายเพิ มร้านค้าขนาดย่อมตามแหล่งชุมชน
หรือ flagship store ขึ้นเนื องจากทางสายการบินพิจารณาว่าการสื อสารผ่านทางระบบออนไลน์
สามารถประหยัดต้นทุนและมีประสิทธิภาพมากกว่า ส่วนรูปแบบในการสื อสารทางสายการบินมีฝ่ายที 
ควบคุมและดูแลการสื อสารโดยเฉพาะและได้ท่าการปรับปรุงและพัฒนาการสื อสารอย่างต่อเนื อง
เพื อให้มีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างแท้จริง ดังนั้นในอนาคต รูปแบบการ
สื อสารอาจเปลี ยนไปได้ตามแต่สถานการณ์ 
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4.8 Network Innovation 
 
นวัตกรรมเครือข่าย เป็นการท่าเพื อให้องค์กรสามารถน่าข้อได้เปรียบขององค์กรอื นมา

ใช้ได้ โดยในการศึกษานี้จะยกตัวอย่างนวัตกรรมเครือข่ายของสายการบินแอร์เอเชียเป็น 2 แบบหลัก
คือ แบบ ระยะยาวหรือ Long Term Network Partner ซึ งต้องท่าการวางแผนร่วมกัน มองถึง
ผลประโยชน์ระยะยาว และอีกแบบคือ แบบระยะสั้น หรือ Short Term Network Partner ซึ งเป็น
การท่างานร่วมกันในระยะสั้น หรือเป็นช่วงเวลาแทน ซึ งในแต่ละแบบยังสามารถแยกย่อยได้ลงอีก 
ดังนี้ 

1. Long Term Network Partner 
a. Land and sea Transport 
b. Travel Agent 
c. Expedia 
d. Airlines Alliance 
e. Logistics Partner 

- Red Box 
- GSA Asia Cargo-Triple i Logistics Group 
- Thailand Post 

2. Short Term Network Partner 
a. Partner with AirAsia BIG Loyalty Programmed 
b. Taxi and Rental Car 
c. Tourist Place 

 
4.8.1 ที มาของนวัตกรรม 

ปัจจุบันในยุคแห่งการสื อสารไร้พรมแดน องค์กรไม่สามารถท่าธุรกิจโดยล่าพังได้
อีกต่อไป ต้องอาศัยนวัตกรรมเครือข่ายเพื อพัฒนาให้องค์กรสามารถน่าข้อได้เปรียบขององค์กรอื นมา
ใช้ เช่นกระบวนการท่างาน ช่องทางการขาย เทคโนโลยี และตราสินค้า โดยนวัตกรรมรูปแบบนี้จะ
ช่วยสร้างความเข้มแข็งให้กับองค์กร โดยอาศัยทรัพยากรขององค์กรอื น ซึ งเป็นการช่วยกระจายความ
เสี ยงที อาจเกิดขึ้นจากการพัฒนาสินค้าใหม่ได้ นวัตกรรมเครือข่ายสามารถเกิดแบบยาวนานและแบบ
ชั วคราว หรืออาจเกิดข้ึนโดยเป็นการร่วมมือกันระหว่างพันธมิตร หรือ คู่แข่งขางธุรกิจก็ได้ 
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4.8.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
นวัตกรรมนี้ได้แบ่งวัตถุประสงค์ออกเป็น 3 ส่วน คือ การเพิ มยอดขายให้กับ

บริการของสายการบิน โดยในส่วนของยอดขายนี้ จะพิจารณาจากทั้งยอดขายค่าโดยสารโดยรวม และ
ยอดขายจากบริการเสริม เนื องจากในบางหัวข้อย่อยของนวัตกรรมนี้ได้เสนอบริการเสริมจากพันธมิตร
ในราคาเหมารวมกับราคาค่าค่าโดยสารหลัก ส่วนที  2 คือ การสร้างภาพลักษณ์ผู้น่าสายการบินต้นทุน
ต ่า ส่วนที  3 คือการสร้างผลประโยชน์ร่วมทางธุรกิจที ที เกิดจากการน่านวัตกรรมเครือข่ายมาใช้ 

4.8.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
เนื องจากการสร้างนวัตกรรมเครือข่ายของสายการบินเป็นการร่วมกับบริษัทอื น

เพื อเพิ มคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการของสายการบิน ดังนั้นสิ งที สะท้อนว่าผู้บริโภคให้ความสนใจใน
นวัตกรรม และ พฤติกรรมผู้บริโภคที มีการเปลี ยนแปลงสู่การยอมรับในนวัตกรรมนี้ตามวัตถุประสงค์ 
จะใช้ตัวชี้วัดทั้ง 3 ด้านด้วยกันเพื อสะท้อนถึงความส่าเร็จของนวัตกรรมโดย ด้านการเพิ มยอดขายจะ
วัดผลจากยอดขายเฉลี ยที เพิ มขึ้นของสายการบินซึ งจะพิจารณาจากทั้งยอดขายค่าโดยสารโดยรวม 
และยอดขายจากบริการเสริม เนื องจากในบางหัวข้อย่อยของนวัตกรรมนี้ได้เสนอบริการเสริมจาก
พันธมิตรในราคาเหมารวมกับราคาค่าค่าโดยสารหลัก ส่วนที  2 คือ การสร้างภาพลักษณ์การเป็นผู้น่า
นวัตกรรม ที วัดจากปัญหาที เกิดขึ้นของการใช้งานจริงและส่วนที  3 คือ การสร้างผลประโยชน์ร่วมทาง
ธุรกิจที วัดจากโอกาสในการสร้างผลประโยชน์ทางธุรกิจของบริษัทคู่ค้าทางธุรกิจและสายการบินแอร์
เอเชีย ซึ งเป็นตัวบอกว่านวัตกรรมนี้มีผู้สนใจมากน้อยเพียงใด 

4.8.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
จากการศึกษางบการเงินรอบปีของสายการบิน ไทยแอร์เอเชียและข้อมูลการ

ด่าเนินงานโดยสรุปของสายการบิน ไทยแอร์เอเชีย ตั้งปี พ.ศ. 2556-2558 ที แสดงใน ภาพที  4.1 และ
ภาพที  4.2 พบว่านวัตกรรมเครือข่ายที สายการบินแอร์เอเชียท่าส่งผลให้สายการบินมีรายได้เสริม
เพิ มขึ้นและแตกต่างกับสายการบินอื น โดยมีสัดส่วนเฉลี ยอยู่ที ร้อยละ 16-17 ต่อสัดส่วนรายได้หลัก 
เมื อเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่ารายอื น ดังตัวอย่างที ได้อธิบายแล้วในหัวข้อเรื อง Profit Model 
และ Product Performance และ หากประเมินเรื องประสบความส่าเร็จในด้านการสร้างยอดขายใน
มุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านได้ให้คะแนนอยู่ที  4 คะแนน เนื องจากแม้นวัตกรรมนี้จะเพิ มยอดขาย
ได้จริงในต้นทุนที ต ่า แต่ยังมีข้อจากัดหลายอย่างที ไม่สามารถควบคุมคุณภาพได้อย่างเต็มที เช่น
คุณภาพบริการของครือข่ายธุรกิจที เข้าร่วมกับสายการบิน  เป็นต้น 

ส่วนที  2 คือ การสร้างภาพลักษณ์ผู้น่าสายการบินต้นทุนต ่า เนื องจากการสร้าง
นวัตกรรมเครือข่ายจะท่าให้ลูกค้ามีทางเลือกในการเดินทางมากขึ้น ไม่ได้จ่ากัดอยู่แค่การเดินทางทาง
อากาศเท่านั้น นอกจากนี้ยังเป็นการท่าให้ผู้โดยสารสามารถเห็นตราสินค้าของสายการบินแอร์เอเชีย
ในชีวิตประจ่าวันได้มากข้ึนด้วย โดยหากประเมินเรื องประสบความส่าเร็จในด้านการสร้างภาพลักษณ์
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ในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านได้ให้คะแนนอยู่ที  4 คะแนน เนื องจากเป็นเจ้าแรกในธุรกิจการ
บินที มกีารน่าเสนอบริการเสริมเชื อมต่อการเดินทางในรูปแบบอื นเข้าด้วยกัน และจากเสียงตอบรับที ดี
จากลูกค้าที แสดงว่านวัตกรรมสามารถแสดงภาพลักษณ์ที ดีได้ 

ในด้านที  3 คือการสร้างผลประโยชน์ร่วมทางธุรกิจที เกิดจากการน่านวัตกรรม
เครือข่ายมาใช้ ในส่วนนี้ จากผลลัพธ์ถือว่าประสบความส่าเร็จโดยจากการประเมินผลความส่าเร็จใน
ด้านการสร้างผลประโยชน์ร่วมทางธุรกิจ พบว่าบริษัทที เป็นคู่ค้ามีงานมากขึ้นสอดคล้องกับผู้ให้สัมภาษณ์
ทั้ง 5 ท่านได้ให้คะแนนอยู่ที  4 คะแนน เนื องจาก การท่านวัตกรรมเครือข่ายนี้จะก่อให้เกิดผลประโยชน์
ร่วมทั้ง 2 ฝ่าย ทั้งสายการบินและบริษัทที เข้าร่วมเป็นพันธมิตร เนื องจากทั้ง 2 ฝ่ายจะได้ลุกค้ากลุ่ม
ใหม่ที ต้องการความสะดวกมากขึ้น ซึ งส่งผลให้ยอดขายเพิ มมากขึ้นตามไปด้วย ท่าให้ภาพรวมของ
นวัตกรรมนี้ได้คะแนนรวมจากการประเมินผลความส่าเร็จเท่ากับ 4 เต็ม 5 คะแนน ซึ งถือว่านวัตกรรม
ประสบความส่าเร็จโดยภาพรวม 

4.8.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ปัญหาที เกิดข้ึนในการท่านวัตกรรมเครือข่ายสามารถแบ่งได้ 2 ด้านหลักคือ 
ด้านมาตรฐานและชื อเสียงของบริษัทเครือข่ายที เข้าร่วม กล่าวคือหากบริษัทที 

เข้าร่วมได้ให้บริการบกพร่องต่อผู้โดยสารที ใช้บริการ ข้อบกพร่องนี้จะส่งผลต่อสายการบินแอร์เอเชีย
ไปด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ ง หากเป็นเครือข่ายที ได้ท่าการร่วมมือกันในระยะยาว การท่าเช่นนี้จึงเป็น
การเพิ มความเสี ยงให้กับสายการบินด้วยอีกทาง 

ปัญหาในการท่านวัตกรรมเครือข่ายอีกด้านคือการ ยังมีกลุ่มลูกค้าส่วนหนึ งที ยัง
ขาดความมั นใจว่าบริการเสริมที สายการบินร่วมกับเครือพันธมิตรจะมีราคาแพงกว่าราคาตลาดมาก 
ท่าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ตัดสินใจใช้บริการ ซึ งในความเป็นจริงราคาที ต้องจ่ายเองกับราคาที สายการบิน
ได้จัดหาให้ มีราคาใกล้เคียงกัน เนื องจากสายการบินได้ตกลงท่าสัญญากับเครือข่ายพันธมิตร ท่าให้
ราคาที สายการบินได้จะมีราคาถูกกว่าราคาตลาด ด้วยเหตุผลเช่นนี้ท่าให้กลุ่มลูกค้าปัจจุบันที ใช้บริการ
ส่วนมากจะเป็นนักท่องเที ยวต่างชาติมากกว่า 

4.8.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
ในอนาคตบริษัทมีแผนพัฒนาเพื อลดข้อจากัดของนวัตกรรม (Limitation) และ

เพิ มความยืดหยุ่นในการใช้งาน (Flexibility) เป็นหลัก เพื อให้นวัตกรรมนี้สามารถใช้งานได้หลากหลาย
มากขึ้นและเป็นตัวเลือกแรกในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร ยกตัวอย่างเช่น ท่าการเช็คกระเป๋า
สัมภาระของผู้โดยสารไปยังจุดหมายปลายทางได้เลยถึงแม้ว่าจะเป็นการเดินทางแบบเชื อมต่อเกาะ
หรือเชื อมต่อเมือง ซึงในปัจจุบันได้เริ มให้บริการแล้วในบางเส้นทาง และยังอยู่เก็บข้อมูลเพื อศึกษา
ความเป็นไปได้ร่วมกับบริษัทพันธมิตรเพื อให้บริการในการท่าทุกเส้นทาง นอกจากนี้สายการบินยังได้มี
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การท่าโฆษณาและโปรโมชั นร่วมกับบริษัทให้บริการด้วย เพื อสร้างความตระหนักรู้และกระตุ้นให้เกิด
การใช้บริการอย่างต่อเนื อง 

ในส่วนของการเป็นพันธมิตรแบบระยะสั้น สายการบินยังคงนโยบายไว้ต่อเนื อง
เพื อกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการและสร้างความแตกต่าง โดยเน้นการให้ส่วนลดเพื อเชื อมต่อบริการของ
องค์กรทั้ง 2 ฝ่าย โดยในปัจจุบันมีบริษัทที ให้ความสนใจและเข้าร่วมเป็นจ่านวนมากทั้งในและ
ต่างประเทศท่าให้สายการบินเป็นที รู้จักของคนจ่านวนมากเนื องจากจะมีโฆษณาของสายการบินแอร์
เอเชียร่วมกับบริษัทพันธมิตรอยู่ในชีวิตประจ่าวันตลอดเวลา 

 
4.9 People Management 
 

a) Right Attitude 
b) Equal Opportunity 
c) Brainstorm Platform 
d) Management Direction 
e) Employee Emotional management 
f) Training Academy 
 
4.9.1 ที มาของนวัตกรรม 

การสร้างนวัตกรรมทางด้านบุคลากร ถือเป็นนโยบายที สายการบินแอร์เอเชียให้
ความส่าคัญเป็นอย่างมาก การเสริมสร้างแนวคิดองค์กรแห่งการเรียนรู้เพื อสร้างพฤติกรรมนวัตกรรม
คือเครื องมือส่าคัญในการสร้างนวัตกรรมทางด้านบุคลากร เพื อให้เกิดการถ่ายทอดแลกเปลี ยนองค์
ความรู้ ประสบการณ์ ทักษะร่วมกันและพัฒนาองค์กรอย่างต่อเนื อง ทันต่อสภาวะการเปลี ยนแปลง
และการแข่งขัน โดยในภาวะปัจจุบัน “ความรู้ถือเป็นสินทรัพย์ที ส่าคัญที สุดขององค์กร เนื องจาก
สินทรัพย์ทางปัญญาหรือความรู้ (Knowledge Assets ของผู้บริหารและพนักงานล้วนเป็นสิ งที คู่แข่ง
ยากจะเลียนแบบได้ จนสามารถน่าองค์ความรู้ไปสร้างเป็นฐานความรู้ที เข้มแข็ง (Core Competence) 
เกิดการเรียนรู้อย่างไม่จ่ากัด แต่ด้วยแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจการบินทั้งสายการบินต้นทุนต ่าและ
สายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบอย่างต่อเนื อง ท่าให้สายการบินประสบปัญหาจากการที พนักงาน
ลาออกเพื อไปร่วมงานกับบริษัทอื นหรือบริษัทคู่แข่ง เกิดการขาดแคลนบุคลากรที มีความรู้ความ
ช่านาญ อันส่งผลให้เกิดความไม่ต่อเนื องขิงการบริหารจัดการ เนื องจากพนักงานใหม่ต้องอาศัยเวลาใน
การเรียนรู้ผลิตภัณฑ์และบริการ และปรับตัวให้เข้ากับองค์กรท่าให้เป็นส่วนหนึ งที ท่าให้ผลประกอบการ
ของบริษัทลดลง 
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4.9.2 วัตถุประสงค์ของนวัตกรรม 
นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์เพื อลดการลาออกของเพนักงาน และส่งเสริมให้เกิด

การเรียนรู้อย่างต่อเนื องจนสามารถน่าองค์ความรู้ไปสร้างเป็นฐานความรู้ที เข้มแข็งและยากที จะ
เลียนแบบ 

4.9.3 การวัดผลการด่าเนินงานของนวัตกรรม 
เป้าหมายของนวัตกรรมทางด้านบุคลากร คือเพื อลดการลาออกของเพนักงาน 

และส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื อง ดังนั้นตัวชี้วัดของเทคนิคนี้คือ สัดส่วนการลาออกของพนักงาน
และประสิทธิภาพการปฏิบัติตามนโยบาย 

4.9.4 ผลลัพธ์ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรม 
จากการเก็บข้อมูลกับฝ่ายทรัพยากรบุคคลพบว่านวัตกรรมนี้ในช่วงต้นสามารถ

ท่าได้ดี โดยสามารถท่าให้อัตราการลากออกของพนักงานอยู่ในระดับต ่าที ร้อยละ 4.21 และ 5.5 ในปี 
พ.ศ. 2555 และ พ.ศ. 2556 ตามล่าดับ หากแต่ในปี พ.ศ. 2557 พบว่าอัตราการลาออกเพิ มขึ้นเป็นร้อยละ 
12.4 ซึ งมากที สุดในรอบ 10 ปีที เปิดท่าการบริษัท สาเหตุหลักที มีการลาออกมากผิดปกติเนื องจากมี
สายการบิน ไทยไลออนแอร์ที เปิดใหม่ในเดิอนพฤศจิกายน พ.ศ. 2556 และสายการบิน นกสกูตที เปิด
ให้บริการในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2557 ส่งผลให้เกิดการแย่งบุคลากรที มีประสบการณ์ขึ้น และด้วย
การขาดบุคลากรที มีความช่านาญนี้เองจึงเป็นหนึ งในปัจจัยที ท่าให้ผลประกอบการของบริษัทลดลงอัน
เนื องมากจากพนักงานใหม่ยังขาดความช่านาญในการเรียนรู้ผลิตภัณฑ์ บริการ วิธีการท่างาและต้องใช้
เวลาในการปรับตัวให้เข้ากับวัฒนธรรมองค์กรท่าให้บริษัทขาดความต่อเนื องในการบริหารจัดการ 
อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2558 อัตราส่วนของพนักงานที ลาออกได้ลดลงเหลือประมาณร้อยละ 10 ซึ ง
ได้น่าเสนอดังตารางต่อไปนี้ 

 

 
 

ภาพที  4.18 แสดงตัวอย่าง 2558 อัตราส่วนของพนักงานที ลาออกของสาการบินแอร์เอเชีย 
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จากค่าเฉลี ยโดยรวม แม้ว่าอัตราพนักงานที ลาออกจะน้อยลงก็ตามแต่ก็ยังถือว่า
อยู่ในอัตราส่วนที สูงเมื อเทียบกับค่าเฉลี ยของปีก่อนหน้านี้ เมื อเปรียบเทียบกับอัตราส่วนโดยเฉลี ยของ
พนักงานบริษัทที ลาออกในปี พ.ศ. 2558 ซึ งจัดท่าโดยสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย พบว่า อัตรา
การลาออกของโดยเฉลี ยของพนักงานบริษัทท้ังประเทศอยู่ที ร้อยละ 12.27 ในขณะที อัตราการลาออก
ของพนักงานสายการบินแอร์เอเชียอยู่ที ประมาณร้อยละ 10 ซึ งยังถือว่าอยู่ในระดับที ต ่ากว่าค่าโดย
เฉลี ยและหากให้ผู้สัมภาษณ์ประเมินเรื องประสบความส่าเร็จในภาพรวมเป็นคะแนนโดย ไม่ประสบ
ความส่าเร็จความส่าเร็จเป็น 1 คะแนน ประสบความส่าเร็จมากเป็น 5 คะแนน ผู้ให้สัมภาษณ์ให้คะแนน
อยู่ที  3.5 คะแนน เนื องจากถือว่าประสบความส่าเร็จในช่วงระยะเวลาหนึ ง หากแต่เมื อมีปัจจัย
ภายนอกเข้ามาเพิ มมากขึ้น เช่นมีการชักชวนจากสายการบินคู่แข่ง พนักงานส่วนหนึ งได้ตัดสินใจลาออก 
โดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2557 และปี พ.ศ. 2558 ท่าให้อัตราการลาออกของพนักงานสูงขึ้นมากที สุด
ตั้งแต่ก่อตั้งบริษัทมา อัตราส่วนนี้ เองเป็นตัวสะท้อนให้ สายการบินแอร์เอเชียต้องพิจารณาถึง
ประสิทธิภาพของนวัตกรรมใหม่และต้องท่าการปรับกลยุทธ์เพื อตอนสนองต่อพฤติกรรมที เปลี ยนไป 

ในส่วนตัวชี้วัดด้านประสิทธิภาพการปฏิบัติตามนโยบายผู้สัมภาษณ์ได้ประเมิน
เป็นคะแนนความประสบความส่าเร็จในภาพรวมได้อยู่ที  4 คะแนน เนื องจากโดยภาพรวมสายการบิน
ประสบความส่าเร็จในการปฏิบัติงานจนได้รับรางวัลเป็นที ยกย่องในระดับโลกเช่นจาก SKY TRACK ที 
ยกย่องว่าเป็นสายการบินต้นทุนต ่าที ดีที สุดในโลกติดต่อกัน 7 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 ถึงปัจจุบันในปี 
พ.ศ. 2558 พนักงานมีความรู้ความช่านาญในวิชาชีพ เนื องจากมีศูนย์พัฒนาการเรียนรู้โดยเฉพาะ 
หากแต่ว่าในปัจจุบันทางสายการบินยังคงประสบบัญหาด้านความช่านาญของบุคคลากรอยู่บ้าง อัน
เนื องมากจากการลาออกของพนักงานโดยเฉพาะอย่างยิ งในปี  พ.ศ. 2557 ส่งผลให้เกิดความไม่
ต่อเนื องในการบริหารงาน จึงท่าให้ยังคงต้องท่าการพัฒนาและปับปรุงนวัตกรรมด้านนี้ให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 

4.9.5 ปัญหาและอุปสรรคของนวัตกรรม 
ในนวัตกรรมนี้ พบปัญหาในหลายด้านระหว่างด่าเนินงาน โดยแบ่งได้ดังนี้ 
1. พนักงานไม่สามารถปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรม การเปลี ยนแปลงหรือสภาพการ

ท่างาน ปัญหานี้ เกิดส่วนมากกับพนักงานที ย้ายมาจากบริษัทอื น หรือเกิดขึ้นกับพนักงานที มีการ
เปลี ยนแปลงต่าแหน่งหรือสถานที ท่างาน เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียเป็นสายการบินต้นทุนต ่า 
ดังนั้นองค์กรจึงให้ความส่าคัญกับการท่างานเป็นอย่างมาก พนักงานทุกคนต้องพร้อมที จะท่างานหนัก
และทุ่มเทให้กับองค์กรเพื อผลักดันให้สายการบินสามารถด่าเนินธุรกิจได้อย่างยั งยืน ด้วยเหตุนี้
ทัศนคติของพนักงานจึงเป็นเรื องส่าคัญ พนักงานที ไม่สามารถปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมองค์กรได้จะมี
แนวโน้มที จะลาออกสูงหรือปฏิบัติงานได้ไม่เต็มที  
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2. ปัญหาเรื องการประเมินผลและวัดผลภายใน จากการสัมภาษณ์ถึงเหตุผลของ
พนักงานที ลาออกของช่วงปี พ.ศ. 2557 ผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า ผู้ที ลาออกบางส่วนให้เหตุผลว่า บริษัท
ไม่ค่อยเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการก่าหนดเกณฑ์การประเมินผล โดยการประเมินผลจะท่า
โดยพนักงานระดับหัวหน้างานหรือผู้จัดการเท่านั้น ไม่มีการน่าเอาผลการประเมินใช้ในการวางแผนใน
เรื องการพัฒนาพนักงาน 

1. ปัญหาการขัดแย้งกับผู้บังคับบัญชา เนื องจากการรับเข้าท่างาน การเลื อน
ต่าแหน่ง และการประเมิน หัวหน้างานหรือผู้จัดการแต่ละแผนกจะเป็นผู้พิจารณาโดยตรง ดังนั้นหาก
ทัศนคติของผู้บงคับบัญชากับพนักงานมีความเห็นไม่ตรงกันแล้ว การน่านโยบายไปปฏิบัติอาจเกิด
ช่องว่างขึ้นได้ ส่งผลให้ผลลัพธ์ที ได้ออกมาไม่ตรงกับความต้องการนัก 

4. เวลาการท่างาน เนื องจากงานทางสายการบินมีลักษณะงานที ไม่แน่นอน ท่า
ให้ผู้ที ท่างานทางด้านนี้จะเกิดปัญหาด้านความสมดุลระหว่างเวลางานกับชีวิตส่วนตัว ซึ งสาเหตุนี้ถือ
เป็นปัจจัยหนึ งที ท่าให้พนักงานลาออกและหันไปท่างานธุรกิจอื นเมื อท่าไปได้ระยะเวลาหนึ ง 

4.9.6 แนวทางของนวัตกรรมในอนาคต 
จากการสัมภาษณ์ ผู้บริหารฝ่ายทรัพยากรบุคคลพบว่า สายการบินแอร์เอเชียมี

ความต้องการแรงงานเพิ มขึ้นทุกปีเพื อรองรับการขยายตัวที เพิ มขึ้นตามแผนการเพิ มจ่านวนเครื องบิน
และการขยายเส้นทางการบินใหม่ ท่าให้สายการบินมีความจ่าเป็นที ต้องสรรหาบุคคลากรใหม่มา
ทดแทนและปฏิบัติงาน อย่างไรก็ตามจากการสัมภาษณ์พบว่าในส่วนของการจัดหาพนักงานเข้าไม่
ประสบปัญหาในการดึงดูดพนักงานเข้ามาร่วมงานเพราะด้วยชื อเสียงของบริษัทจึงท่าให้มีคนสนใจเป็น
จ่านวนมาก ทั้งจากกวิธีการสมัครผ่านทางเว็บไซต์จัดหางานทางออนไลน์ หรือการแนะน่าจากหนัก
งานในแผนกที ก่าลังเปิดรับสมัคร หากแต่ในการรักษาพนักงานที ความสามารถให้อยู่กับบริษัทไปตลอด
ถือเป็นเรื องยาก ทั้งนี้ในช่วงปี พ.ศ. 2556 บริษัทมีโครงการ Next Generation Leader ซึ งเป็น
โครงการที จัดอบรมที  AirAsia Academy ประเทศมาเลเซีย 2 เดือน เพื อเพิ มทักษะในด้านต่างๆ และ
พัฒนาผู้ที เข้ารับการอบรม โดยผู้ที เข้ารับการอบรมที ผ่านมาสามารถสร้างผลงานให้เป็นที ยมรับได้ 
หากแต่ว่ามีผู้อบรมบางท่านได้ลาออกแล้วไปอยู่บริษัทคู่แข่ง ซึ งท่าให้สารการบินสูญเสียบุคลากรที มี
ความสามารถไป ดังนั้นแนวทางในอนาคตสายการบินต้องเร่งพัฒนาให้พนักงานมีความรักองค์กรมากขึ้น 
ซึ งสามารถท่าได้โดยการแก้ปัญหาที มีในองค์กรเช่นการปรับระบบการประเมินผลให้มีความเที ยงตรง
มากที สุด รวมถึงสภาวะแวดล้อมในการท่างาน นอกจากนี้สายการบินยังสามารถท่าการจัดกิจกรรม
ปลูกฝังค่านิยมให้มากขึ้นเพื อให้พนักงานมีความรักในองค์กรมากข้ึน 
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บทที  5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 บทสรุปผลการวิจัย 
 

การสรุปผลกรณีศึกษาเรื อง “นวัตกรรมในสายการบินต้นทุนต ่า กรณีศึกษา สายการบิน
แอร์เอเชีย” จะถูกนาเสนอแบ่งแยกไปเป็น 4 ด้าน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 จ่าแนกประเภทนวัตกรรมผ่านทฤษฎี “Seven sources of innovation” 

 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี “Ten types of Innovation” 

 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 

 สรุปการประเมินว่านวัตกรรมนี้ประสบความส่าเร็จหรือไม่ 
 
5.1.1 Profit Model 

5.1.1.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 
ที มาของนวัตกรรมนี้จากการเติบโตของธุรกิจสายการบินอย่างต่อเนื อง

ท่าให้เกิดการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมการบินเป็นอย่างมาก สายการบินที ไม่สามารถก่าหนดราคา
ค่าโดยสารให้ดึงดูดลูกค้าได้จะท่าให้สูญเสียรายได้และส่วนแบ่งทางการตลาด บริษัทจึงได้คิดค้นระบบ
การตั้งราคาแบบขั้นบันได หรือที เรียกว่า fare bucket ขึ้น โดยการตั้งราคาค่าโดยสารจะขึ้นอยู่กับอุปสงค์
และอุปทานของผู้โดยสาร หากผู้โดยสารมีความต้องการในการเดินทางมากขึ้น อุปสงค์สูงขึ้น ราคาก็
จะปรับสูงขึ้นตาม ประกอบกับการยึดหลักในการตั้งราคาโดยมองบริการเสริมต่างๆ ให้แยกออกจาก
บริการหลัก ท่าให้สายการบินมีต้นทุนในการบริการต ่ากว่าสายการบินอื นจึงสามารถเสนอสินราคาที 
ต ่ากว่าสายการบินต้นทุนต ่าทั วไปได้ การสร้างนวัตกรรมนี้จึงเป็นการแก้ปัญหาที เกิดขึ้นในเรื องการ
สร้างก่าไรโดยโดยอาศัยความเข้าใจอย่างดีว่าสิ งที ลูกค้าต้องการคืออะไร แล้วน่าเสนอแนวทางใหม่ขึ้น 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า จากนิยามของทฤษฎี Seven Sources of innovation สิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เรา
เรียกว่า Changes in Industry and Market Structures หมายถึงแอร์เอเชียท่าให้เกิดการเปลี ยนแปลง
ในอุตสาหกรรมการบินส่งผลให้เกิดนวัตกรรมทางการบินในรูปแบบขึ้น และจากทฤษฎี Ten types 
of Innovation พบว่านวัตกรรมนี้เป็นนวัตกรรมในรูปแบบโมเดลการสร้างก่าไร (Profit) เนื องจากมี
การค้นหาแนวทางการสร้างก่าไรในรูปแบบใหม่โดยอาศัย อุปสงค์และอุปทานของผู้โดยสารเป็น
ตัวก่าหนดราคา ซึ งแตกต่างจากสายการบินอื นที ใช้เวลาเป็นตัวก่าหนดราคา 
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5.1.1.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนการเกิดนวัตกรรมนี้ การเดินทางด้วยเครื องบินเป็นเรื องที สามารถ

ท่าได้ยากเพราะมีราคาค่าโดยสารที สูง หากแต่หลังจากเกิดนวัตกรรมนี้แล้ว สายการบินสามารถที จะ
เสนอราคาค่าโดยสารที ต ่ากว่าสายการบินอื นได้ ท่าให้ผู้โดยสารมีการเปลี ยนพฤติกรรมในการเดินทาง 
ท่าให้สายการบินได้ก่าไรและก้าวขึ้นเป็นผู้น่าในธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่า 

 
ตารางที  5.1 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Profit Model 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 

ลูกค้า 
1. ต้องจ่ายเงินในราคาสูงเพื อเดินทางด้วย

เครื องบิน 
2. บริการเสริมต่างๆ ถูกขายรวมกับราคาค่า

โดยสาร 

ลูกค้า 
1. จ่ายค่าโดยสารในราคาที ประหยัดขึ้น 
2. สามารถเลือกที จะไม่ใช้บริการเสริมได้ ท่าให้

ราคาโดยสารยิ งประหยัดขึ้น 

ธุรกิจ 
1. ธุรกิจสายการบินมีผู้ให้บริการน้อยราย 
2. ธุรกิจเสียกลุ่มลูกค้าระดับระดับกลางถึงล่าง 

ซึ งเป็นประชากรส่วนมาก 

ธุรกิจ 
1. สายการบินเปิดเพิ มข้ึน ท่าให้ธุรกิจการบิน

เติบโต 
2. กลุ่มลูกค้าระดับระดับกลางถึงล่างซึ งเป็น

ประชากรส่วนมากเปลี ยนพฤติกรรมการ
เดินทาง โดยหันมาเดินทางทางอากาศมากข้ึน
แทนการเดินทางด้วยวิธีอื นเช่นการนั งรถ
โดยสารปรับอากาศหรือรถไฟ 

 บริษัท 
สายการบินแอร์เอเชีย สร้างภาพลักษณ์ผู้น่า
เนื องจากเป็น First mover ในภูมิภาคเอเชียและ
มีแนวความคิดที แตกต่างจากสายการบินต้นทุนต ่า
อื นท่าให้มีผู้ใช้บริการจ่านวนมากจนได้รับการยก
ย่องในระดับโลก 
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5.1.1.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 
นวัตกรรมนี้มีจุดประสงค์เพื อสร้างผลก่าไรให้ได้มากที สุด มากที สุด โดย

มีกลุ่มเป้าหมายหลักคือผู้โดยสารที ไม่เคยเดินทางด้วยเครื องบินและกลุ่มผู้โดยสารที มีความอ่อนไหว
ทางด้านราคา (Price Sensitivity) ในการวัดผลนวัตกรรมนี้จะใช้ตัวชี้วัดทางธุรกิจ 4 องค์ประกอบ 
โดยได้ผลการวัดความส่าเร็จดังนี้ 

 ปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร (ASK) พบว่า มีผู้โดยสารใช้บริการ
สายการบินแอร์เอเชีย เพิ มข้ึนอย่างต่อเนื องในทุกปี 

 อัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสาร (Cabin Factor) พบว่าอัตรา อัตราส่วน
การบรรทุกผู้โดยสารให้อยู่ในระดับเฉลี ยร้อยละ 80-83 ซึ งถือว่าเป็นอัตราส่วนที สูงและใกล้เคียงกับ
คู่แข่งในอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทย และมากกว่าอัตราส่วนคุ้มทุนที ระดับประมาณร้อยละ 
60 ในทุกเที ยวบิน 

 รายได้ค่าโดยสารต่อผู้โดยสารต่อกิโลเมตร (Passenger Yield) พบว่า
แอร์เอเชียมีรายได้ค่าโดยสารต่อผู้โดยสารต่อกิโลเมตร ที ต ่ากว่าสายการบินคู่แข่งในประเทศ ปัจจัยนี้
แสดงว่าสายการบินมีการก่าหนดราคาค่าที นั งโดยสารในราคาต ่า 

 รายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร (Revenue per ASK: RASK) 
พบว่าสายการบินแอร์เอเชียมีอัตราส่วนที ต ่ากว่าสายการบินคู่แข่งในประเทศ สาเหตุที เป็นเช่นนี้เพราะ
การก่าหนดค่าโดยสารของสายการบินได้แยกบริการเสริมอื นเช่น น้่าหนักกระเป๋าสัมภาระและอาหาร
ว่างฟรีออก ท่าให้อัตราส่วนที แสดงออกจึงต ่า 

 รายได้จากการขายและให้บริการเสริม ซึ งแสดงถึงประสิทธิภาพใน
การหารายได้เพิ มนอกเหนือจากรายได้หลัก พบว่ารายได้จากการขายและให้บริการเสริมมีสัดส่วนอยู่ 
ร้อยละ 16 ถึง 17 ซึ งมากกว่าประมาณร้อยละ 50 เมื อเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าอื นเช่น 
เช่น NOK AIR, SOUTH WEST และJET BLUE ที มอัีตราส่วนอยู่ที ร้อยละ 6 ถึง 9 

จากข้อมูลข้างต้นและราบงานประจ่าปีที แสดงรายรับรายจ่ายของสาย
การบินจึงสามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรมการตั้งราคาของสายการบินแอร์เอเชียประสบความส่าเร็จและ
หากเปรียบเทียบเรื องประสบความส่าเร็จเป็นตัวเลขคะแนนเต็ม 5 นวัตกรรมนี้ในมุมมองของผู้บริหาร
ของสายการบินแอร์เอเชียทั้ง 5 ท่านให้คะแนน 5 เต็ม 5 คะแนน เนื องจากการก่าหนดราคาขายของ
สายการบินถือเป็นนวัตกรรมที มีเฉพาะสายการบินแอร์เอเชีย ท่าให้สายการบินสามารถก่าหนดราคา
ขายได้ต ่ากว่าคู่แข่งและคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียบแบบได้ จึงกล่าวได้ว่ากลยุทธ์การตั้งราคาของสาย
การบินแอร์เอเชียเป็นนวัตกรรมในธุรกิจการบินที มีลักษณะเฉพาะตัวอันส่งผลให้ สายการบินแอร์
เอเชีย ประสบความส่าเร็จจนถึงปัจจุบัน 
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5.1.2 Technology Integrated 
5.1.2.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

สายการบินแอร์เอเชียมีการให้ความส่าคัญกับการใช้เทคโนโลยีเป็นอย่าง
มากเพื อลดต้นทุนและสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ โดยนวัตกรรมที ยกตัวอย่างในงานวิจัยนี้คือ 

 Full Implemented Online booking web engine 

 Ticketless 

 Self Automate Check in system 
โดยการใช้ระบบการส่ารองที นั งในรูปแบบออนไลน์อย่างเต็มระบบของ

แอร์เอเชีย หรือ Full implemented Online booking web engine เป็นการเปลี ยนระบบการ
ส่ารองที นั งแบบเดิมที เน้นการขายผ่านทางเอเยนต์หรือบริษัทที จ่าหน่ายตั๋วเครื องบินเป็นหลัก เปลี ยน
มาเป็นการขายตั๋วโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์เป็นหลัก ท่าให้แอร์เอเชียสามารถลดต้นทุนการจ้าง
บุคลากร และเพิ มก่าไรจากการซื้อขายโดยตรงกับผู้โดยสารได้ นอกจากนี้ยังท่าให้สามารถเข้าถึงลูกค้า
ได้ตลอด 24 ชม ผ่านทางเว็บไซต์สายการบินแอร์เอเชีย 

ในส่วนของการใช้นวัตกรรม Ticketless ท่าให้ผู้โดยสารได้รับความ
สะดวกสบายขึ้น ท่าให้สายการบินสามารถประหยัดต้นทุนในการพิมพ์ได้มากขึ้น นอกจากนี้ยังเป็ น
สามารถป้องกันเหตุการณ์ที ผู้โดยสารท่าตั๋วโดยสารหายหรือลืมตั๋วโดยสารได้อีกด้วย 

นวัตกรรมการเช็คอินโดยให้ผู้โดยสารท่าการเช็คอินเอง หรือที เรียกว่า 
Self Automate Check in system ถือเป็นนวัตกรรมที เปลี ยนรูปแบบการด่าเนินงานทางการบิน ท่า
ให้ผู้โดยสารสามารถเช็คอินได้ล่วงหน้าและลดการรอคอยที ยาวนานในการเช็คอิน ทั้งนี้การเช็คอินของ
แอร์เอเชียท่าได้โดยผ่าน 3 ช่องทางคือ คีออสเช็คอิน ซึ งเป็นการเช็คอินผ่านตู้ให้บริการอัตโนมัติที 
เรียกว่า, เว็บเช็คอิน ซึ งผู้โดยสารสารสามารถเช็คอินและพิมพ์บอร์ดดิ้งพาสได้ด้วยตนเองผ่านบริการ
เว็บเช็คอินบนเว็บไซต์ของแอร์เอเชียและ โมบายเช็คอิน ที ผู้โดยสารสามารถท่าการเช็คอินผ่าน
โทรศัพท์มือถือที ใช้โปรแกรมปฏิบัติการ WAP เพื อใช้รับไฟล์ภาพ หรือ SMS บนโทรศัพท์มือถือได้
ก่อนก่าหนดการเดินทาง 

จากนวัตกรรมข้างต้นจึงเห็นได้ว่าการที สายการบินแอร์เอเชียน่าเทคโนโลยี
เข้ามาช่วยในการด่าเนินกิจการนี้เป็นการช่วยจะท่าให้การบริการสามารถท่าได้สะดวก รวดเร็วและมี
ความแม่นย่าขึ้นการสร้างนวัตกรรมนี้จึงเป็นการแก้ปัญหาที เกิดขึ้นในส่วนบกพร่องโดยช่วยให้ลูกค้า
สามารถใช้บริการได้อย่างราบรื น จึงสรุปได้ว่า จากนิยามของทฤษฎี Seven Sources of innovation 
สิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เราเรียกว่า Changes in Industry and Market Structures หมายถึงแอร์
เอเชียท่าให้เกิดการเปลี ยนแปลงในอุตสาหกรรมการบินส่งผลให้ลูกค้าเปลี ยนพฤติกรรมการซื้อตั๋ว
เครื องบินโดยสารจากเดิมที นิยมซื้อผ่านเอเยนต์ให้บริการเป็นการซื้อผ่านระบบออนไลน์ ท่าให้ผู้โดยสาร
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สามารถซื้อตั๋วโดยสารได้ตลอดทุกที ทุกเวลา ซึ งสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารของสายการบิน
ที พบว่า ปัจจุบันมีผู้โดยสารที ซื้อบัตรโดยสารผ่านระบบออนไลน์ของสายการบินที ประมาณร้อยละ 85 
ส่วนที เหลือเป็นการซื้อผ่านตัวแทน, พนักงานลูกค้าสัมพันธ์ และ Counter service โดยจากทฤษฎี 
Ten Types of Innovation พบว่านวัตกรรมนี้เป็นนวัตกรรมในรูปแบบโมเดลระบบของผลิตภัณฑ์ 
(Product System) เนื องจากสาการบินแอร์เอเชียได้พัฒนารูปแบบการจ่าหน่ายตั๋วเดินทาง การออก
บัตรโดยสารและการเช็คอิน ท่าให้บริษัทสามารถเพิ มประสิทธิภาพของการให้บริการ สร้างประสบการณ์ที 
ประทับใจ ยกระดับการบริการให้ดีขึ้น โดยการแก้ไขข้อบกพร่องที เป็นอุปสรรคท่าให้ลูกค้าสามารถใช้
บริการได้ง่ายขึ้น และเกิดการกลับมาใช้บริการซ้่า 

5.1.2.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มมีนวัตกรรมนี้ การซื้อบัตรโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์ยังไม่

เป็นที นิยมมาก จนกระทั งสายการบินได้เปลี ยนรูปแบบการจ่าหน่ายบัตรโดยสารโดยใช้การจ่าหน่ายตั๋ว
โดยสารผ่านทางระบบออนไลน์เป็นหลัก ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี ยนพฤติกรรมการซื้อตั๋วโดยสาร
หันมาซื้อตั๋วโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์เป็นหลักในปัจจุบัน นอกจากนี้การเปลี ยนรูปแบบการ
ให้บริการในการเช็คอินโดยใช้เทคโนโลยี Ticketless และ Self Automate Check in system มาช่วยท่า
รูปแบบการให้บริการดูน่าสนใจและใช้งานได้ง่ายและสะดวกข้ึน ท่าให้ผู้โดยสารบางส่วนนิยมใช้โดยไม่
คิดจะเปลี ยนไปใช้บริการสายการบินอื น 
 
ตารางที  5.2 
 
สรุปผลสรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Technology Integrated 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
ลูกค้า 
1. การซื้อบัตรโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์ยัง

ไม่เป็นที นิยม 
2. การเช็คอินใช้เวลานานและต้องเข้าคิวเพื อรับ

บริการกับเจ้าหน้าที สายการบินเท่านั้น โดย
การเช็คอินจะเปิดให้บริการ 3 ชั วโมงก่อน
เครื องออกเท่านั้น 

3. กรณีบัตรหาย ผู้โดยสารต้องท่าเรื องเพื อออก
ต๋ัวโดยสารใหม่ ท่าให้เสียเวลาโดยเฉพาะหาก
ผู้โดยสารมาท่าการเช็คอินในช่วงเวลาที ใกล้กับ
เวลาปดิท่าการเช็คอิน ส่งผลให้ผู้โดยสารอาจ
ตกเครื องได้ 

ลูกค้า 
1. ผู้โดยสารเปลี ยนพฤติกรรมการซื้อบัตรโดยสาร

โดยนิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์เป็นหลักใน
ปัจจุบัน 

2. การเช็คอินสามารถท่าได้รวดเร็วโดยผู้โดยสาร
ไม่จ่าเป็นต้องเข้าแถวเพื อรอเช็คอิน ท้ังนี้
ผู้โดยสารยังสามารถท่าการเช็คอินล่วงหน้าได้ถึง 
48 ชั วโมงก่อนเครื องออกผ่านทางระบบ
ออนไลน์ 
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ตารางที  5.2 
 
สรุปผลสรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Technology Integrated  (ต่อ)  

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
 3. กรณีท่าการเช็คอินผ่านระบบออนไลน์ 

ผู้โดยสารสามารถแสดงข้อมูลการเช็คอินกับ
เจ้าหน้าที ตรวจเอกสารการเดินทางได้เลยใน
การเดินทางในประเทศและบางเส้นทางในการ
เดินทางระหว่างประเทศโดยไม่จ่าเป็นต้อง
แสดงตั๋วกระดาษที พิมพ์ออกมาหรือท่าการ
เช็คอินผ่านเจ้าหน้าที ของสายการบินที 
สนามบิน 

บริษัท 
1. ต้องใช้พนักงานในการปฏิบัติงานจ่านวนมาก

ทั้งพนักงานขายบัตรโดยสาร และพนักงาน
ให้บริการเช็คอิน 

 

บริษัท 
1. บริษัทประสบความส่าเร็จในการสร้าง

ภาพลักษณ์ผู้น่าเนื องจากเป็นบริษัทแรกที ท่า
การขายตั๋วโดยสารด้วยระบบออนไลน์เป็น
หลัก รวมถึงเริ มน่าเทคโนโลยี Ticketless 
และ Self Automate Check in system มา
ช่วยท่ารูปแบบการให้บริการดูน่าสนใจและใช้
งานได้ง่ายและสะดวกข้ึน 

2. บริษัทสามารถลดบุคลากรและการใช้
ทรัพยากรที เกี ยวข้องของสายการบินได้ 

พนักงาน พนักงาน 
1. พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้สะดวกขึ้น มี

ความผิดพลาดน้อยลง ท่าให้สามารถให้บริการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
5.1.2.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 

วัตถุประสงค์หลักของการใช้นวัตกรรมนี้คือเพื ออ่านวยความสะดวกให้
ผู้โดยสารและการประหยัดต้นทุนการด่าเนินงาน ซึ งหากพิจารณาจากรางวัลที สายการบินได้รับ เช่น 
รางวัลชนะเลิศส่าหรับการเป็นสายการบินราคาประหยัดที ดีที สุดในโลก จากการจัดอันดับโดย Skytrax 
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เป็นเวลาติดต่อกันถึง 7 ปีซ้อน ตั้งแต่ พ.ศ. 2552 ถึง พ.ศ. 2558 ท่าให้สรุปได้ว่านวัตกรรมนี้ประสบ
ความส่าเร็จโดยได้รับการยอมรับให้เป็นสายการบินราคาประหยัดที ดีที สุดในโลก อย่างไรก็ตามจาก
การสัมภาษณ์พบว่านวัตกรรมนี้ได้รับคะแนนความประสบความส่าเร็จโดยแบ่งเป็นคะแนนคือ นวัตกรรม
การขายบัตรโดยสารผ่านระบบออนไลน์ และนวัตกรรมการในการออกบัตรโดยสารผ่านทางระบบออนไลน์ 
ได้คะนน 4 เต็ม 5 คะแนน แต่ในส่วนนวัตกรรมการเช็คอินเองหรือที เรียกว่า Self Automate Check in 
system ผู้บริหาร 3 ใน 5 คน ให้คะแนน 3 ในขณะที ผู้บริหารอีก 2 ท่านให้คะแนนเท่ากับ 4 คะแนน 
ท่าให้ภาพรวมได้คะแนนที  3.4 เต็ม 5 เนื องจากปัจจุบันยังมีผู้โดยสารจ่านวนมากจ่านวนร้อยละ60 ที ไม่ได้
ใช้บริการผ่านทางออนไลน์ที สารการบินให้บริการ ซึ งสายการบินจะต้องท่าการให้ความรู้ต่อผู้โดยสาร
เพิ มข้ึนในนวัตกรรมนี้ 

ดังนั้นโดยภาพรวมของการทั วเฉลี ยน้่าหนัก 3 เรื อง คะแนน จะพบว่า
นวัตกรรมในการใช้เทคโนโลยีที ทันสมัยเข้ามาช่วยในกิจการของสายการบินแอร์เอเชียจะมีคะแนนการ
ประสบความส่าเร็จอยู่ที  3.8 เต็ม 5 คะแนน ซึ งถือว่าประสบความส่าเร็จโดยภาพรวม หากแต่สายการ
บินยังคงต้องประชาสัมพันธ์ให้ผู้โดยสารเห็นถึงประโยชน์ของนวัตกรรมนี้เพื อให้เกิดการทดลองใช้ จน
ในที สุดเกิดการเปลี ยนพฤติกรรมไปในที สุด 

5.1.3 Lean Operation 
5.1.3.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

จากข้อมูลของสมาคมขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ หรือ IATA ระบุ
ว่า ค่าใช้จ่ายการบริหารจัดการทางการบินหรือ Operation cost ของธุรกิจการบินอยู่ที ประมาณร้อย
ละ 26 หรือประมาณ 1 ใน 4 ของอุตสาหกรรมการบิน และเมื อรวมกับค่าใช้จ่ายในการให้บริการ
ผู้โดยสารหรือ Pax Service อีกร้อยละ 5 จะเท่ากับเป็นร้อยละ 31 หรือประมาณหนึ งในสามของ
ต้นทุนทางการบิน ดังนั้นหากบริษัทสามารควบคุมการปฏิบัติงานให้สามารถด่าเนินได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประหยัดที สุดจะท่าให้สายการบินสามารถท่าก่าไรเพิ มขึ้นได้อย่างมีนัยส่าคัญ ทั้งนี้
สายการบินแอร์เอเชียสามารถควบคุมการปฏิบัติงานให้สามารถด่าเนินได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประหยัดที สุด โดยสามารถดึงความสามารถในการให้บริการที เป็นเอกลักษณ์ ก่อให้เกิดการเปลี ยนแปลง
ท่าให้สายการบินสามารถสร้างก่าไรได้สูง ซึ งจากค่านิยามสิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เราเรียกว่า 
Innovation Based on Process Needs หรือการปรับปรุงกระบวนการ โดยน่านวัตกรรมเดิมมาพัฒนา
ให้มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม ท่าให้องค์กรสามารถดึงความสามารถที เป็นเอกลักษณ์ออกมาก่อให้เกิด 
ความแตกต่างและสามารถก่าไรสูงสุดในตลาดได้ 

ในส่วนของรูปแบบนวัตกรรม จากวิธีการที ปรับเปลี ยนระบบการ
ด่าเนินงานเดิมให้ดีขึน้ โดยไม่ได้เกิดจากเสียงภายนอกหรือลูกค้าอยากจะเปลี ยน แต่เกิดจากการน่ากร
บวนการท่างานที เป็นเอกลักษณ์ขององค์กรมาพัฒนาการด่าเนินงานให้มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม 



192 

 

192 

นวัตกรรมประเภทนี้ถือว่าเป็นนวัตกรรมกรบวนการ (Process) กล่าวคือมีการปรับปรุงระบบการ
ท่างานเพื อลดเวลาและต้นทุนก่อให้เกิดก่าไรที มากขึ้น ท่าให้กระบวนการมีความเฉพาะเป็นเอกลักษณ์
ไม่เหมือนสายการบินอื น 

5.1.3.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มนวัตกรรมนี้ธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่ายังไม่เป็นที แพร่หลายและ

รู้จักนัก โดยสายการบินแอร์เอเชียได้น่าแนวความคิดการด่าเนินธุรกิจสายการบินต้นทุนต ่าจากสาย
การบิน North west ที เริ มคิดค้นรูปแบบการนี้ขึ้นมา แล้วท่าการพัฒนากระบวนการการให้บริการ
โดยพิจารณาถึงสิ งที จ่าเป็นและปรับปรุงการด่าเนินงานภายในให้มีประสิทธิภาพขึ้นจนเกิดเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของสายการบิน ส่งผลให้ หลังจากเริ มนวัตกรรมท่าให้สายการบินสามารถลดต้นทุนการด่าเนินงาน
ได้อย่างประสบ ความส่าเร็จดังเช่นสายการบินสามารถท่าระยะเวลาการเตรียมเครื องระหว่างจอดบน
ภาคพ้ืนดินได้สั้น ที สุดเฉลี ยที  25 นาที ต่อเที ยวบินหรือ ชั วโมงการใช้เครื องบินโดยเฉลี ยประมาณ 12 
ชั วโมงต่อวันซึ ง เมื อเปรียบเทียบกับสายการบินที อื นทั้งในภูมิภาคและระดับโลกพบว่าสายการบินแอร์
เอเชียสามารถด่าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก ชั วโมงการใช้เครื องบินสามารถท่าได้มากกว่า
สายการบินต้นทุน ต ่าอื นประมาณ 3 ชั วโมง การบริการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพและการควบคุม
ต้นทุนโดยองค์รวม ทุกด้านของสายการบินนี้เองส่งผลให้สายการบินมีต้นทุนค่าใช้จ่ายในด่าเนินการ
ต่อหน่วยต ่าที สุด ท่า ให้สายการบินสามารถมีโอกาสในการก่าไรได้มากกว่าคู่แข่ง 

 
ตารางที  5.3 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Lean Operation 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 

บริษัท 
1. ค่าใช้จ่ายในการด่าเนนิงานสงู 
2. ใช้บุคลากรในการปฏิบัติงานมาก 

บริษัท 
1. จ่ายค่าโดยสารในราคาที ประหยดัขึ้น 
2. ใช้บุคลากรในการปฏิบัติงานน้อยลง 

ธุรกิจ 
1. มีการให้บริการแบบเต็มรูปแบบอย่างเดียว 
 

ธุรกิจ 
1. เกิดธุรกิจสายการบินตน้ทนุต ่า ที มีการปรับปรุง

กระบวนการทา่งานทา่ให้เกิดความประหยัดในการ
ด่าเนินงานโดยเฉลี ยได้ร้อยละ 40-60 

พนักงาน 
1. การท่างานมีการแบง่เป็นหนา้ที  โดยแต่ละ

หน้าที ทา่งานเพียงอย่างเดียว 
 

พนักงาน 
1. พนักงานหนึ งคนสามารถปฏิบัตหิน้าที ได้มากกว่า

หนึ งอย่าง ทา่ให้พนักงานสามารถต่อยอดความรู้ได้
ได้ง่ายขึน้ และประหยัดคาสใช้จา่ยมากข้ึน 
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5.1.3.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 
นวัตกรรมนี้มีจุดประสงค์ในการลดต้นทุนการด่าเนินงานให้อยู่ในระดับ

ต ่าที สุด มุ่งที จะลดความสูญเปล่าในขั้นตอนการท่างานให้น้อยที สุด โดยไม่กระทบต่อมาตรฐานความ
ปลอดภัยและบริการ เพื อให้สายการบินสามารถน่าเสนอราคาค่าโดยสารในราคาประหยัดที และ
สามารถสร้างผลก่าไรให้กับบริษัทได้ โดยตัวชี้วัดของนวัตกรรมนี้คือ ค่าใช้จ่ายในด่าเนินการต่อหน่วย 
หรือ ค่า CASK (Cost Per Available Seat Mile) ซึ งสามารถหาได้จากการค่านวณโดยน่าผลรวม
ของต้นทุนจากการด่าเนินงาน (ไม่รวมต้นทุนทางการเงิน) หารด้วยปริมาณการผลิตด้านผู้โดยสาร 
(ASK) และจากรายงานประจ่าปีของสายการบิน ไทย แอร์เอเชีย 3 ปีย้อนหลัง คือตั้งแต่ พ.ศ. 2555-2557 
มาท่าการวิเคราะห์พบว่าบริษัทมีแนวโน้มของค่าใช้จ่ายในการด่าเนินงานต่อหน่วยลดอย่างต่อเนื อง
และอยู่ในระดับต ่ามากเมื อท่าการเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่าอื นในระดับภูมิภาคและระดับ
โลก และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของสายการบินพบว่า ในนวัตกรรมย่อยเรื อง Multitask 
Assignment ผู้บริหารทั้ง 5 ท่านให้คะแนน 4 เต็ม 5 เนื องจากในปัจจุบันสามารถท่าได้มากกว่า
เป้าหมายและมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเพื อให้สามารถรักษาระดับต้นทุนที ต ่าที สุดได้ 

เรื อง Aircraft Interior ผู้บริหารทั้ง 5 ท่านให้คะแนนได้คะแนน 4 เต็ม 5 
เนื องจากจากได้ท่าเสร็จในขั้นตอนสั งซื้อแล้ว การเปลี ยนอุปกรณ์ในระหว่างใช้งานถือว่ายังคงท่าได้แต่
จะมีค่าใช้จ่ายสูง แต่ในการออกแบบปัจจุบันก็สามารถท่าได้ดียู่แล้ว 

เรื อง Short Turn around Ground Time ในหัวข้อนี้ผู้บริหารทั้ง 5 ท่าน
ให้คะแนน 4 เต็ม 5 เนื องจากยังคงมีบางปัจจัยที ท่าการควบคุมไม่ได้แต่ส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพ
การท่างานเช่น ความคับคั งของสนามบินทีปฏิบัติการ สภาพอากาศที เปลี ยนแปลง หรือปัญหาจาก
ทางด้านเทคนิคเอง ที ส่งผลให้การปฏิบัติงานภาคพ้ืนดินไม่สามารถท่าได้ตามก่าหนดการที ตั้งไว้เป็นต้น 
ทั้งนี้เมื อพิจารณาทางสถิติจากข้อมูลการจัดอันดับของ เว็บไซต์ FlightStats พบว่า สายการบิน สาย
การบินไทยแอร์เอเชียสามารถมีร้อยละความตรงต่อเวลาเท่ากับ 82.46 ซึ งอยู่เป็นอันดับ 8 ของโลกใน
กลุ่มสายการบินต้นทุนต ่า ดังนั้นจึงถือได้ว่านวัตกรรมนี้จึงประสบความส่าเร็จในปัจจุบัน 

Fuel Tankering และ Fuel Hedging ในหัวข้อนี้ได้สัมภาษณ์เฉพาะ
ผู้จัดการประจ่าสนามบินดอนเมืองและภูเก็ตเท่านั้นเนื องจากมีความเกี ยวข้องโดยตรง โดยทั้ง 2 ท่าน
ได้ให้คะแนนคะแนน 5 เต็ม 5 ส่าหรับการท่า Fuel Tankering เนื องจากปัจจุบันการค่านวณการท่า Fuel 
Tankering สามารถท่าได้โดยระบบคอมพิวเตอร์ ท่าให้สามารถท่าได้อย่างถูกต้องเกิดประสิทธิภาพมาก
ที สุด ในสวนของการท่า Fuel Hedging ทั้งสองท่านได้ให้คะแนน 4 เต็ม 5 เนื องจากการท่า Fuel 
Hedging ให้ผลประโยชน์โดยรวมกับบริษัทมากกว่า ซึ งจะเห็นได้จากตั้งแต่มีการเริ มท่า Fuerl 
Hedging บริษัทสามารถควบคุมต้นทุนราคาของน้่ามันให้อยู่ในระดับคงที ได้ ส่งผลให้เกิดการประหยัด
ต้นทุนเป็นจ่านวนมาก 
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ดังนั้นโดยภาพรวมของการทั วเฉลี ยน้่าหนัก 5 เรื อง พบว่าการพยายาม
ปรับปรุงกระบวนการท่างานภายในของสายการบินเพื อจุดมุ่งหมายในการลดต้นทุนโดยการท่า Lean 
Operation นี้มีคะแนนเฉลี ยรวมเท่ากับ 4.2 คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน ซึ งถือว่านวัตกรรมนี้
ประสบความส่าเร็จทั้งจากผลลัพธ์ในการวัดค่า CASK และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของสาย
การบิน 

5.1.4 Product Performance 
5.1.4.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

คือการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ให้กับสินค้าหรือบริการ โดยมุ่ง
ไปที คุณค่า คุณลักษณะ และคุณภาพของสินค้าหรือบริการที ส่งมอบไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ 
ทั้งนี้ในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 3 ด้านด้วยกันคือ 

A Youngest Fleet Aircraft 
B Medium haul low cost airlines 
C Multiple classes of seats pattern 
Youngest Fleet Aircraft หรือการสร้างความแตกต่างโดยใช้เครื องบิน

ที มีอายุน้อย มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านความปลอดภัย เนื องจากสายการบินแอร์เอเชีย
ด่าเนินธุรกิจในลักษณะสายการบินต้นทุนต ่า ผู้บริโภคบางส่วนจึงกังวลว่าการประหยัดในต้นทุนที เกิดขึ้น
จะมีผลระทบกับความปลอดภัย ดังนั้นสายการบินจึงได้มีนโยบายสร้างความแตกต่างในด้านนี้เพื อปรับ
ทัศนะคติของผู้โดยสาร นอกจากนี้การใช้เครื องบินที มีอายุน้อยยังส่งผลดีต่อสภาวะแวดล้อในการลด
การปล่อยมลภาวะที น้อยลงและใช้น้่ามันเชื้อเพลิงที ประหยัดกว่ารุ่นเก่าอีกด้วย 

Medium haul low cost airlines หรือการให้บริการสายการบินต้นทุนต ่า
ในพิสัยกลางที มีระยะการเกินทางมากกว่า 4 ชั วโมง เพื อให้บริการผู้โดยสารที ต้องการเดินทางไปใน
สถานที ที อยู่ไกลขึ้นแต่ยังคงรูปแบบความประหยัดไว้ 

Multiple classes of seats pattern หรือการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ 
ตามความต้องการของผู้โดยสาร เป็นอีกหนึ งในนวัตกรรมที สร้างขึ้นเพื อตอบสนองความต้องการของ
ผู้โดยสารที หลากหลาย ส่งผลให้สายการบินสามารถเพิ มราคาการให้บริการแต่ละกลุ่มลูกค้าที ต้องการ
ความสะดวกสบายมากข้ึนได ้

จากนวัตกรรมข้างต้นจึงเห็นได้ว่าการที สายการบินแอร์เอเชียมีการ
พัฒนารูปแบบการให้บริการอันท่าให้เกิดการเปลี ยนแปลงในอุตสาหกรรมการบิน ซึ งจากค่านิยามสิ งที 
ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เราเรียกว่า Changes in Industry and Market Structures เนื องจาก
โครงสร้างราคาของบริการได้เปลี ยนแปลงและประหยัดขึ้น ท่าให้คนจ่านวนมากหันมาสนใจและใช้
บริการ 
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ประเภทของนวัตกรรมนี้จากเนื้อหาที สัมภาษณ์ผู้วิจัยจะทราบว่า แม้
แนวคิดการพัฒนานวัตกรรมนี้ในปัจจุบันจะมีสายการบินต้นทุนต ่าบางรายได้ปฏิบัติตามแล้วในบาง
หัวข้อเช่นการให้บริการสายการบินต้นทุนต ่าในพิสัยกลางหรือการแบ่งที นั งเป็นกลุ่มย่อยๆ ตามความ
ต้องการของผู้โดยสาร หากแต่สายการบินอื นที น่าไปปฏิบัติตามก็ไม่สามารถท่าตามได้หมดเนื องจาก
สายการบินแอร์เอเชียเป็นผู้ริเริ มท่าในอันดับแรกๆ โดยเฉพาะในทวีปเอเชียและได้มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื อง จนเกิดรูปแบบนวัตกรรมใหม่ขึ้นมา เราเรียก รูปแบบนวัตกรรมประเภทนี้ว่า การพัฒนาสิ ง
ใหม่ Product Performance ซึ งเป็นสินค้าที เปลี ยนแนวคิดการให้บริการจากระบบเดิมโดยสิ้นเชิง 
ส่งผลให้นวัตกรรมนี้มีความเฉพาะไม่เหมือนสายการบินอื น 

5.1.4.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มมีนวัตกรรมนี้ มีเพียงสายการบินบางสายในทวีป อเมริกาและ

ออสเตรเลียที ให้บริการการบินต้นทุนต ่าพิสัยกลาง แต่ด้วยข้อจ่ากัดของการให้บริการและการบริหาร
จัดการที ขาดประสิทธิภาพ ส่งผลให้บริษัทผู้คิดค้นไม่สามารถขยายแนวความคิดนี้ได้อย่างรวดเร็ว แต่
หลังจากการที สายการบินแอร์เอเชีย น่าความคิดเหล่านี้มาพัฒนาต่อจนเกิดเป็นลักษณะเฉพาะที เป็น
นวัตกรรมของสายการบิน ท่าให้สายการบินสามารถสร้างภาพลักษณ์ความเป็นผู้น่าการบินต้นทุนต ่าที 
ดีที สุดของโลกได้ 

 
ตารางที  5.4 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Product Performance 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 

 บริษัท 
1. สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าที 

เปลี ยนไปและเพิ มมากขึ้นได ้
2. เพิ มความมั นใจให้กับผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะดา้น

ความปลอดภัยจากการใช้เครื องบินใหม่ 

ธุรกิจ 
1. มีการให้บริการแบบเต็มรูปแบบอย่างเดียว 
 

ธุรกิจ 
1. เกิดธุรกิจสายการบินตน้ทนุต ่าพสิัยกลางเพื อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที เปลี ยนไป 

ลูกค้า 
1. การเดินทางทางอากาศมีราคาแพง และมีเพียง

รูปแบบเดียวคือการให้บริการแบบเต็มรูปแบบ 

ลูกค้า 
1. การเดินทางทางอากาศมีทางเลอืกมาขึ้น และไม่

จ่าเป็นต้องจา่ยเงินในการซื้อบริการทุกอย่าง 
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5.1.4.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 
วัตถุประสงค์หลักของการใช้นวัตกรรมนี้คือเพื อสร้างความแตกต่างด้าน

ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้โดยสาร ท่าให้ลุกค้าพึงพอใจและก่อให้เกิดกระแสนิยมอันส่งผลให้บริษัทได้ก่าไรขึ้น 
โดยดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมของการใช้เทคนิคนี้จะใช้ตัวชี้วัด 3 ตัว

ด้วยกันคือ ความพึงพอใจ สัดส่วนรายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร และสัดส่วนรายได้จาก
บริการเสริมต่อรายได้รวมทั้งหมด 

โดยความพึงพอใจของผู้โดยสารที ใช้บริการ โดยท่าการสัมภาษณ์ความ
พึงพอใจในการใช้บริการเกี ยวกับความใหม่ของเครื องบิน และความตรงต่อเวลาของสายการบิน ไทย
แอร์เอเชีย จากกลุ่มผู้โดยสารที เคยใช้บริการสายการบิน พบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่ 10 ใน 15 คนให้
ความเห็นว่าสายการบินแอร์เอเชียมีสภาพเครื องที ใหม่ ดูน่าเชื อถือในขณะที เมื อสัมภาษณ์เรื องความ
ตรงต่อเวลา พบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่ 12 ใน 15 คนให้ความเห็นว่าสายการบินแอร์เอเชียมี
ประสิทธิภาพในเรื องของความตรงต่อเวลามากกว่าสายการบินต้นทุนต ่าอื น 

สัดส่วนรายได้ต่อหน่วยจากการผลิตด้านผู้โดยสาร หรือ RASK-CASK ซึ ง
ถ้าปัจจัยนี้ยิ งสูงแสดงว่า มีอุปสงค์ของผู้โดยสารสูงท่า ส่งผลให้สายการบินสามารถก่าหนดสัดส่วน
รายได้จากบริการเสริมต่อรายได้รวมทั้งหมดได้สูงขึ้น โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลย้อนหลังในปี 2013-
2014 พบว่าสัดส่วนนี้มีค่าที สูงและเป็นบวก ในขณะที สายการบินต้นทุนต ่า รวมทั้งสายการบินที 
ให้บริการแบบเต็มรูปแบบมีค่าเป็นลบ 

สัดส่วนรายได้จากบริการเสริมต่อรายได้รวมทั้งหมด สัดส่วนนี้เป็นตัววัด
ประสิทธิภาพในเรื องการคิดบริการใหม่ซึ งเป็นรายได้เสริมของบริษัท โดยเมื อพิจารณาสัดส่วนนี้พบว่า 
สายการบินแอร์เอเชียมีสัดส่วนรายได้จากบริการเสริมต่อรายได้รวมทั้งหมดที สูงที สุดในบรรดาสายการ
บินต้นทุนต ่าทั้งหมด คืออยู่ที มากกว่าร้อยละ 15 ในขณะที สายการบินอื น มีสัดส่วนไม่ถึงร้อยละ 10 

และจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารของสายการบิน พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 
ท่านให้ความเห็นตรงกัน โดยให้คะแนนเท่ากับ 4 เต็ม 5 คะแนน ส่าหรับนวัตกรรมทั้ง 3 ด้าน 
เนื องจากนวัตกรรมดังกล่าวสายการบินเป็นบริษัทที ริเริ มท่าตั้งแต่แรก และเมื อเปรียบเทียบกับสาย
การบินคู่แข่งที น่าประสบความส่าเร็จจนท่าให้เกิดการเปลี ยนแปลงพฤติกรรมในการเดินทางทาง
อากาศไปในที สุด 
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5.1.5 Service 
5.1.5.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

นวัตกรรมในด้านการบริการสามารถแบ่งเป็น 4 ด้านดังต่อไปนี้ 
Routing Connectivity 
Extended Journey 
Travel Guide and Travelogue 
Asean Plus Card 
ที มาของนวัตกรรม Routing Connectivity และ Extended Journey 

คือเพื อเพิ มโอกาสในการแข่งขันท่าให้สามารถน่าเสนอเส้นทางการบินที หลากหลายครอบคลุมขึ้น 
ประหยัดเวลาการเดินทางมากขึ้น ท่าให้ผู้โดยสารสามารถใช้บริการได้ง่ายขึ้นและสะดวกข้ึน 

ส่าหรับการท่า Travel Guide มีจุดประสงค์เพื ออ่านวยความสะดวกให้
ผู้โดยสารโดยให้บริการด้านค่าแนะน่า ที ไม่ได้จบเพียงแค่ที สนามบินหรือระหว่างการเดินทาง หากแต่
ได้เน้นการโปรโมทกิจกรรมและสถานที ท่องเที ยวที ส่าคัญในจุดหมายปลายทางนั้น ท่าให้ผู้โดยสารรู้สึก
ว่าสายการบินเป็นเพื อนที ดี มีบริการช่วยเหลือให้ค่าแนะน่า ท่าให้เป็นการสร้างความแตกต่างในการ
ให้บริการ และยังสามารถกระตุ้นอุปสงค์ด้านการท่องเที ยวให้มากขึ้นด้วย 

ในส่วนบัตร Asean Plus Card เป็นการสร้างความแตกต่างใหม่ทางการ
บินที ยังไม่เคยเกิดข้ึนในภูมิภาค มีจุดมุ่งหมายคือเพื อส่งเสริมให้เกิดการเดินทางภายในภูมิภาคอาเซียน
เพิ มข้ึน หลักการของบัตรนี้คือการจ่ายเงินล่วงหน้าเพื อซื้อเครดิตที เป็นท่าหน้าที เสมือนหน่วยเงินเดียว 
(Single Currency) ลดความยุ่งยากของอัตราแลกเปลี ยนเงินตราต่างประเทศที แตกต่างกัน เพิ มความ
สะดวกให้ผู้โดยสารมากขึ้น 

เนื องจากธุรกิจสายการบินเป็นธุรกิจประเภทการให้บริการ ดังนั้นการ
สร้างนวัตกรรมการให้บริการจึงเป็นปัจจัยที ส่าคัญที สามารถสร้างแตกต่างให้ผู้บริโภครับรู้ได้ นวัตกรรม
การให้บริการที ดีจะช่วยให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือทดลองใช้สินค้าหรือบริการได้สะดวกขึ้น เพิ ม
มูลค่าสินค้าให้สูงขึ้น มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ ดังนั้นจากค่านิยามสิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เรา
เรียกว่า Innovation Based on Process Needs หรือการปรับปรุงกระบวนการ โดยนานวัตกรรม
เดิมมาพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม 

ประเภทของนวัตกรรม เนื องจากนวัตกรรมนี้มีการพัฒนารูปแบบการ
ให้บริการโดยพิจารณาการบริการแบบองค์รวม มีการฟังเสียงของลูกค้าว่าลูกค้าต้องการสิ งใดแล้วพัฒนา
ต่อยอดท่าให้บริการมีความแตกต่างและยังช่วยเปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นให้ดูดีขึ้น 
กระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ได้ เราเรียกรูปแบบนวัตกรรมประเภทนี้ว่า การพัฒนาระบบการให้บริการ
ให้เหมาะสมกับลูกค้า (Service) โดยเกิดจากความคิดเห็นจากภายนอก หรือกลุ่มลูกค้าเป็นหลัก 
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5.1.5.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มมีนวัตกรรมนี้ รูปแบบการให้บริการทางการบินจะมีเพียง

สนามบินหลักที มีคนบินจ่านวนมาก ประกอบกับการให้บริการทางการบินจะถูกจ่ากัดเพียงแค่
สนามบินเท่านั้น ผู้โดยสารที ต้องการเดินทางยังจังหวัดที มียังไม่มีสนามบินที ได้มาตรฐานจะไม่สามารถ
เดินทางได้ ต้องเดินทางด้วยวิธีอื นแทน หากแต่เมื อมีการให้บริการนี้ท่าให้ผู้โดยสารได้รับความสะดวก
มากขึ้น สามารถซื้อบริการแบบครบวงจรได้ตั้งแต่ในขั้นตอนการจองตั๋วโดยสาร ท่าให้การเดินทาง
สามารถท่าได้ง่ายและสะดวกข้ึน สามารถสรุปเป็นตารางแสดงผลกระทบก่อนและหลังได้ดังนี้ 
 
ตารางที  5.5 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Service 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 

 บริษัท 
1. สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

เพิ มข้ึน ช่วยเพิ มมูลค่าสินค้าให้สูงขึ้น 
2  จะช่วยให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือ

ทดลองใช้สินค้าหรือบริการได้สะดวกขึ้น 
3. เปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นให้

ดูดีขึ้น 
ธุรกิจ 
1. มีการให้บริการเฉพาะสนามบินหลักที มี

สนามบินมาตรฐาน 
2. การให้บริการเสริมอื นจะมีแค่ที สนามบิน

เท่านั้น 
 

ธุรกิจ 
1. มีการให้บริการในสนามบินใหม่เพิ มขึ้น ท่าให้

การเดินทางสะดวกขึ้น น่าไปสู่การเปลี ยน
พฤติกรรมทางการโดยสารในที สุด 

2. เกิดบริการเสริมต่อจากสนามบินเพิ มขึ้น ช่วย
ให้การเดินทางสะดวกขึ้น และเพิ มโอกาสใน
การเดินทางให้มากข้ึน 

3. มีบริการรูปแบบใหม่ที อ่านวยความสะดวก
เพิ มข้ึน 
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ตารางที  5.5 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Service 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
ลูกค้า 
1. การเดินทางโดยเครื องบินถูกจ่ากัดเฉพาะ

จังหวัดหรือประเทศที มีการเดินทางมาก มี
สนามบินมาตรฐานเท่านั้น 

2. ไม่มีบริการเสริมหลังจากลงที สนามบินเพิ ม 
ท่าให้การเดินทางไปในสถานที ท่องเที ยวต่างๆ 
ท่าได้ยากโดยเฉพาะชาวต่างประเทศ 

ลูกค้า 
1. มีทางเลือกเดินทางทางอากาศได้มากการ

เดินทางทางอากาศเพิ มขึ้นเนื องจากการเปิด
สนามบินใหม่ 

2. มีบริการเสริม โดยเชื อมต่อการเดินทางทาง
อากาศ กับการเดินทางทางรถโดยสารและเรือ
เข้าไว้ด้วยกัน ท่าให้ลูกค้าสามารถซื้อบริการ
ต่างๆ ได้ล่วงหน้าตั้งแต่ข้ันตอนจองตั๋วโดยสาร 

 
5.1.5.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 

นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ส่วนคือ การเพิ มยอดขายบัตรโดยสารโดย
มุ่งท่าให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสเข้าถึงหรือทดลองใช้สินค้าหรือบริการได้สะดวกขึ้น  และการสร้าง
ภาพลักษณ์ผู้น่าการบินต้นทุนต ่า โดยการอ่านวยความสะดวกให้กับผู้โดยสารท่าให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจ
จนสามารถเปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นให้ดูดีขึ้น กระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ได้ โดย
มีตัวชี้วัดดังนี้ 

Routing Connectivity และ Extended Journey ใช้ตัวชี้วัดคือ ยอดขาย
บัตรโดยสารโดยสารที เพิ มขึ้น ซึ งจากผลลัพธ์ถือว่าประสบความส่าเร็จเนื องจากปัจจุบันสัดส่วน
ผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่างของสายการบินอยู่ในระดับเฉลี ยร้อยละ 80-83 ซึ งถือว่าเป็นอัตราส่วนที 
สูงมากเมื อเทียบกับสายการบินอื นในอุตสาหกรรม และเป็นระดับที ท่าให้สายการบินได้ก่าไร 
สอดคล้องกับข้อมูลการสัมภาษณ์กับผู้บริหารที พบว่าอัตราส่วนการบรรทุกผู้โดยสารขั้นต ่าที สายการ
บินจะเท่าทุนคือ ที ระดับประมาณร้อยละ 60 โดยหากเปรียบเทียบเป็นตัวเลขเพื อวัดความส่าเร็จของ
นวัตกรรมนี้ พบว่า ในมุมของผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้คะแนนเฉลี ยที  4 คะแนน ซึ งโดยภาพรวมถือว่า
นวัตกรรมนี้จึงประสบความส่าเร็จ ทั้งนี้ หากเส้นทางไหนไม่ประสบความส่าเร็จภายในระยะเวลา 12 เดือน 
สายการบินจะบินเส้นทางนั้นเพื อไปเปิดให้บริการในเส้นทางที มีความคุ้มค่ามากกว่า 

ส่าหรับการท่า Travel Guide บริษัทมีเป้าหมายหลักในเรื องการอ่านวย
ความสะดวกให้ผู้โดยสารในด้านข้อมูลของแหล่งท่องเที ยวส่าคัญที สายการบินได้ปฏิบัติการบิน และมี
วัตถุประสงค์รองคือการกระตุ้นยอดขายบัตรโดยสารจากการน่าเสนอที เที ยว ซึงหากพิจารณาจาก
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ผลลัพธ์ถือว่าประสบความส่าเร็จ โดยในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านให้นวัตกรรมนี้ได้อยู่ที  4 
คะแนน เนื องจากบริษัทสามารถอ่านวยความสะดวกให้ผู้โดยสารในเรื องของสถานที ท่องเที ยวที ส่าคัญ
และช่วยในเรื องกฎระเบียบทางราชการที ต้องปฏิบัติตามได้  ยังสามารถท่าให้สายการบินได้มีโอกาส
น่าเสนอเที ยวบินในเส้นทางที เกี ยวข้องกับการเดินทางไปในสถานที ท่องเที ยวที สวยงานเหล่านั้นได้อีกด้วย 

ด้านนวัตกรรม Asean Plus Card จากการศึกษาและสัมภาษณ์พบว่า 
นวัตกรรมนี้ยังไม่ประสบความส่าเร็จเท่าที ควรถึงแม้ว่าจะเป็นนวัตกรรมใหม่ที ยังไม่เคยเกิดขึ้นก็ตาม 
โดยหากประเมินเป็นคะแนนความส่าเร็จผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านให้ความเห็นตรงกันที  3 คะแนน 
สาเหตุที นวัตกรรมนี้ไม่ประสบความส่าเร็จเท่าที ควรเนื องมาจากมีข้อจ่ากัดหลายประการทั้งเวลาใน
การเดินทางที จ่ากัดไว้ที  30 หรือ 60 วัน และค่าใช้จ่ายแอบแฟงเช่นค่าภาษีสนามบินที ไม่รวมใน
บริการท่าให้ผู้ใช้บริการไม่เกิดความสะดวกในการใช้บริการหรือวางแผนการบินตามเป้าวัตถุประสงค์ที 
วางไว้ จากนวัตกรรมที กล่าวมาข้างต้น เมื อประเมินโดยภาพรวมพบว่า นวัตกรรมการบริการนี้มี
คะแนนความประสบความส่าเร็จอยู่ที  3.75 ซึ งถือว่าประสบความส่าเร็จและสามารถสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้โดยสารโดยส่วนใหญ่ได้ หากแต่ยังมีข้อบกพร่องบางประการที ยังคงต้องปรับปรุงเพื อให้
นวัตกรรมสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที เปลี ยนไปได้ 

5.1.6 Brand Innovation 
5.1.6.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

ตัวอย่างนวัตกรรมการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของสายการบินแอร์
เอเชียในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างเป็น 5 ด้านคือ 

 Logo 

 Slogan 

 Sponsor for sport team 

 Brand Ambassador 

 Disruptive Campaign 
ที มาของนวัตกรรมการสร้างแบรนด์คือเพื อ ให้ผู้รับสารหรือลูกค้าจดจ่า

ลักษณะ ระลึกถึงและมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่าบริษัทคู่แข่ง การ
สร้างแบรนด์สามารถเปลี ยนสินค้าทั วไปให้มีราคาและเป็นมีความหมายได้ ท่าให้ลูกค้าตระหนักถึง
คุณค่า ช่วยสร้างความพึงพอใจและอ่านาจการต่อรองในการธุรกิจได้ ดังนั้นสายการบินแอร์เอเชียจึง
ให้ความส่าคัญกับการสร้างแบรนด์เป็นอย่างยิ ง จากตัวอย่างการสร้างแบรนด์ของสายการบินเอเชียมี 
5 ด้านนี้ พบว่าสายการบินมีการสร้างแบรนด์ในรูปแบบที แตกต่างจากเดิมที เคยปฏิบัติในอุตสาหกรรม
การบิน ท่าให้แบรนด์ของสายการบินเป็นที จดจ่าภายในระยะเวลาอันสั้น และสามารถสะท้อนภาพลักษณ์
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ของสายการบินได้อย่างชัดเจน ซึ งเมื อพิจารณาเปรียบเทียบกับค่านิยามสิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เรา
เรียกว่า Change in perception, meaning and Mood ซึ งหมายถึงการเปลี ยนแปลงของ
แนวคิด ความหมาย อารมณ์ ของสิ งใดสิ งหนึ ง จนเกิดกระแสนิยมข้ึน 

ประเภทของนวัตกรรม เนื องจากนวัตกรรมนี้มีจุดมุ่งหมายในการท่าให้
ลูกค้าจดจ่าลักษณะ ระลึกถึงและมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่าบริษัท
คู่แข่ง อันน่าไปสู่การเพิ มอ่านาจการต่อรองในทางธุรกิจได้  เราเรียกรูปแบบนวัตกรรมประเภทนี้ว่า 
นวัตกรรมการสร้างแบรนด์ (Brand) ซึ งนวัตกรรมนี้เป็นส่วนที ส่าคัญที ท่าให้สายการบินสามารถมีผล
ประกอบการที ดีเมื อเปรียบเทียบกับสายการบินอื นได้ 

5.1.6.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มมีนวัตกรรมนี้ ไม่มีผู้ได้รับส่วนได้ส่วนเสียแต่อย่างไร การสร้าง

แบรนด์โดยทั วไปของสายการบินจะให้ความส่าคัญกับความส่าคัญกับการแสดงบริการที ดีของพนักงาน
และประสิทธิภาพของเครื องบินเป็นหลัก หากแต่สายการบินแอร์เอเชียได้เปลี ยนแนวคิดการสร้าง 
แบรนด์โดยเริ มจากแนวคิดการเดินทางทางอากาศแบบประหยัด การสร้างสโลแกน การสร้างโลโก้โดย
ใช้สีแดงและขาวซึ งเป็นสีที กระตุ้นความรู้สึกและมีเอกลักษณ์ที โดดเด่น ไปจนถึงการใช้ Brand 
Ambassador ในการสื อสาร ท่าให้แบรนด์มีลักษณะเป็นมิตร มีความทันสมัยท่าให้ลูกค้ารู้สึกว่า
สามารถเข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายและเป็นกันเองมากขึ้น ท่าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ่าภาพลักษณ์ของสาย
การบินที โดดเด่นได้ภายในเวลาอันสั้น ซึ งสามารถสรุปเป็นตารางแสดงผลกระทบก่อนและหลังได้ดังนี้ 

 
ตารางที  5. 6 
 
สรุปผลสรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Brand 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 

 บริษัท 
1. ท่าให้ลูกค้าจดจ่าลักษณะ ระลึกถึงและมี

ความประทับใจในสินค้าหรือบริการของ
บริษัทได้มากกว่าบริษัทคู่แข่ง 

2. เพิ มอ่านาจการต่อรองในการธุรกิจได้ 
3. สามารถเปลี ยนภาพลักษณ์ของสินค้าหรือ

บริการให้ดูดีขึ้น 
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ตารางที  5.6 
 
สรุปผลสรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Brand  (ต่อ) 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
ธุรกิจ 
1. การสร้างแบรนด์โดยทั วไปของสายการบิน

จะให้ความส่าคัญกับความส่าคัญกับการ
แสดงบริการที ดีของพนักงานและ
ประสิทธิภาพของเครื องบินเป็นหลัก 

2. การให้บริการเสริมอื นจะมีแค่ที สนามบิน
เท่านั้น 

ธุรกิจ 
1. การสร้างแบรนด์มีการให้ความส่าคัญแบบ

องค์รวมโดยเฉพาะการสื อสารกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยใช้เทคโนโลยีแบบออนไลน์ที 
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้ลูกค้า
มีความส่าคัญมีส่วนร่วมมากขึ้นท่าให้แบรนด์
มีลักษณะเป็นมิตรและผู้บริโภคสามารถจดจ่า
ภาพลักษณ์ของสายการบินที โดดเด่นได้
ภายในเวลาอันสั้น 

 
5.1.6.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 

นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์หลักคือช่วยให้ผู้รับสารหรือลูกค้าจดจ่า
ลักษณะระลึกถึงและมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่าบริษัทคู่แข่ง โดยใช้
ภาพลักษณ์ที โดดเด่นดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกใช้และเกิดกระแสนิยมในทางที ดี อันน่าไปสู่การเพิ ม
ยอดขายและสร้างอ่านาจต่อรองทางธุรกิจได้ ดังนั้น ตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงควรเลือกใช้ 2 ปัจจัยด้วยกัน
เพื อสะท้อนถึงความส่าเร็จของการสร้างแบรนด์คือ สัดส่วนของผู้ใช้บริการที เป็นกลุ่มเป้าหมาย และ
มูลค่าของแบรนด์ในปัจจุบัน 

ในเรื องสัดส่วนของผู้ใช้บริการพบว่าจากการท่าการตลาดโดยเป็น
ผู้สนับสนุนของสโมสร ฟุตบอล ฟอร์มูล่าวัน และกีฬาที เป็นที นิยม ในช่วงปี พ.ศ. 2548-2551 ส่งผล
ให้ลูกค้าต่างชาติยิ งเลือกใช้บริการของไทยแอร์เอเชียโดยเฉลี ยอยู่ที ร้อยละ 60 ต่อ 40 และในช่วง หลัง
สายการบินได้ให้ความส่าคัญกับการเพิ มสัดส่วนนักท่องเที ยวชาวไทยเพิ มขึ้นส่งผลให้สัดส่วนผู้โดยสาร
ชาวไทยและต่างชาติขยับตัวเปลี ยนเป็น ร้อยละ 55 ต่อ 45 ในปี พ.ศ. 2558 จึงเห็นได้ว่าการสร้างแบรนด์
มีผลต่อการเลือกใช้บริการอย่างมาก 

ในด้านตัวชี้วัดมูลค่าของแบรนด์ จากการจัดอันดับของ Nielson ในการ
วัดมูลค่าของแบรนด์ในภูมิภาคเอเชียพบว่าสายการบินแอร์เอเชีย มูลค่าแบรนด์ของสายการบินแอร์เอเชีย 
เท่ากับ 54,665,000 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ซึ งอยู่ในอันดับ 41 จากการจัดอันดับแบรนด์ทั้งหมด และ
อยู่ในอันดับที หนึ งในกลุ่ม Travel and Leisure เมื อเปรียบเทียบกับสายการบินอื น นอกจากนี้สายการบิน
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แอร์เอเชียยังได้รับรางวัลเกี ยวกับการเป็นผู้น่าในธุรกิจสายการบิน ด้นทุนต ่าอีกมากมาย เช่น ได้รับ
รางวัลสายการบินต้นทุนต ่าที ดีที สุดในโลก หรือ World's Best Low Cost Airline จาก องค์กร Skytrax 
เป็นครั้งที  7 ติดต่อกันตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 จนถึงปี พ.ศ. 2558 และรางวัล World Branding Awards ใน
สาขา สายการบิน ประจ่าปี พ.ศ. 2557 และ พ.ศ. 2558 จึงนับได้ว่าสายการบินแอร์เอเชียประสบ
ความส่าเร็จในการสร้างแบรนด์เป็นอย่างมาก โดยหากเปรียบเทียบเป็นตัวเลขของความส่าเร็จในด้าน
การสร้างภาพลักษณ์ ในมุมของผู้ให้สัมภาษณ์ที ท่าอยู่ด้านการสื อสารองค์กรให้คะแนนอยู่ที  4 จาก 5 
คะแนน หากแต่ในหัวข้อนี้ยังไม่ได้คะแนนเต็ม 5 เนื องจากยังมีบางประเทศที มีปัญหาในการเข้าถึงอยู่
บ้างเช่นประเทศยี ญี ปุ่น เนื องจากติดปัญหาเชิงวัฒนธรรม คนญี ปุ่นนิยมซื้อตั๋วผ่านเอเจนซีหรือตัวแทน
จ่าหน่าย ซึ งก็ยังคงต้องท่าการปรับกลยุทธ์เพื อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนในประเทศเหล่านั้นเพิ ม 

5.1.7 Customer Engagement 
5.1.7.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

นวัตกรรมการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความผูกพันกับ
ลูกค้า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้อง 3 ด้านคือ 

 Touch Point 

 Bloggers and Social Media 

 Viral Clip Marketing 
ที มาของนวัตกรรมนี้คือเพื อสร้างความผูกพันกับลูกค้า โดยเปิดช่องทาง

ให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูลและสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับสายการบินได้อย่างไม่จ่ากัด ตาม
ความต้องการ ท่าให้ลูกค้าสามารถซื้อสิ งที ต้องการได้โดยง่ายที และยอมให้บริการของสายการบินเข้า
มาเป็นส่วนหนึ งในชีวิต ซึ งเมื อพิจารณาเปรียบเทียบกับค่านิยามสิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เราเรียกว่า 
Change in perception, meaning and Mood ซึ งหมายถึงการเปลี ยนแปลงของแนวคิด 
ความหมาย อารมณ์ ของสิ งใดสิ งหนึ ง จนเกิดกระแสนิยมข้ึน 

ประเภทของนวัตกรรม เนื องจากนวัตกรรมนี้มีจุดมุ่งหมายเพื อสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้า ท่าให้ลูกค้าสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับสายการบินได้อย่างไม่จ่ากัด จนในที สุด
น่าไปสู่การยอมให้บริการของสายการบินเข้ามาเป็นส่วนหนึ งในชีวิต  เราเรียกรูปแบบนวัตกรรม
ประเภทนี้ว่า นวัตกรรมการสร้างความผูกพันกับลูกค้า Customer Engagement ซึ งถือได้ว่านวัตกรรมนี้
เป็นส่วนที ส่าคัญที ท่าให้สายการบินสามารถมีผลประกอบการที ดีเมื อเปรียบเทียบกับสายการบินอื นได้ 

5.1.7.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มมีนวัตกรรมนี้ ไม่มีผู้ได้รับส่วนได้ส่วนเสียแต่อย่างไร เดิมการสร้าง

ความผูกพันกับลูกค้าจะให้ความส่าคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน์หรือผ่านหนังสือพิมพ์และนิตยสาร
เป็นหลัก หากแต่ปัจจุบันการโฆษณาผ่านสื อเหล่านั้นเริ มลดประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
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ลง คนรุ่นใหม่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงขึ้น แตกตัวจากสังคมกลุ่มใหญ่ กลายเป็นสังคมย่อย ที 
บริโภคสื อใหม่ที ตอบสนองความต้องการของตนได้มากกว่า ท่าให้การปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรหรือ
บริษัทกับผู้บริโภคได้เปลี ยนแปลงไป เทคโนโลยีไร้สายได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง เปิดช่องทางให้
ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูล และมีโอกาสในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ต่างๆ ได้อย่างไม่
จ่ากัด ความเปลี ยนแปลงที เกิดขึ้นนี้ท่าให้สายการบินแอร์เอเชียตระหนักและพัฒนาศักยภาพในการ
สื อสารอยู่ตลอดโดยใช้เทคโนโลยีออนไลน์ควบคู่กับการใช้นโยบายการสื อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เพื อท่าความเข้าใจความปรารถนาที อยู่ในใจลึกๆ ของลูกค้าแล้วพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ
บริษัทจนเกิดความผูกพันขึ้นในที สุด ซึ งสามารถสรุปเป็นตารางแสดงผลกระทบก่อนและหลังได้ดังนี้ 

 
ตารางที  5.7 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Customer Engagement 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
 บริษัท 

1. ใช้งบประมาณในการสร้างความผูกพันกับ
ลูกค้าต ่าลง 

2. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที มีความเป็นตัว
ของตัวเองและมีความต้องการที หลากหลาย
ได้มากขึ้น 

3. ลูกค้ายอมรับบริการเข้าเป็นส่วนหนึ งของชีวิต 
จนเกิดความผูกพันจนไม่หันไปใช้บริการอื น 

ธุรกิจ 
1. การสร้างความผูกพันกับลูกค้าจะให้

ความส่าคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน์หรือ
ผ่านหนังสือพิมพ์และนิตยสารเป็นหลัก 

2. การสร้างความผูกพันถูกจ่ากัดแค่การสื อสาร
จากฝ่ายผู้ผลิตเพียงอย่างเดียว 

 

ธุรกิจ 
1. การสร้างความผูกพันกับลูกค้าจะให้

ความส่าคัญกับช่องทางออนไลน์เป็นหลักผ่าน
การโฆษณาหลายแบบ ทั้งในรูปแบบ คลิป
วีดิโอสั้น สารคดีท่องเที ยว หรือการแสดง
ความคิดเห็นใน Bloggers ที นิยม เป็นต้น 

2. ผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูล โดยความ
คิดเห็นของผู้บริโภคมีผลอย่างมากในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
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5.1.7.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 
นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์หลักคือการสร้างความผูกพันกับลูกค้า ท่าให้

ลูกค้าสามารถซ้ือสิ งที ต้องการได้โดยง่ายที สุด และยอมให้บริการของสายการบินเข้ามาเป็นส่วนหนึ งใน
ชีวิต ดังนั้นตัวชี้วัดที เหมาะสมจึงก่าหนดจากจ่านวนผู้ที ที ติดตามและแสดงความคิดเห็นผ่านสื อโซเชียล
มีเดียของสายการบิน โดย ด้านนวัตกรรม Touch Point ซึ งเป็นสื อสังคมออนไลน์ที สามารถเชื อมโยง
กิจกรรมทางการตลาดเข้ากับยอดขายได้ เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+, 
Weibo, และ LINE. พบว่าแอร์เอเชียมีจ่านวนผู้ติดตามโดยรวมประมาณ 262 ล้านคน (ข้อมูลจาก
รายงานผลประกอบการ สายการบินแอร์เอเชียไตรมาส 1 ปี ค.ศ. 2015) และหากท่าการเปรียบเทียบ
ในระดับสากลแล้วพบว่า สายการบินแอร์เอเชียสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพและมีผู้ติดตามเป็นจ่านวนมากในอันดับที  5 เมื อเปรียบเทียบในกลุ่มสายการบิน
ด้วยกัน ดังตัวอย่างที แสดงในเว็บไซต์ fanpagelist ทั้งที สายการบินแอร์เอเชียพึ งก่อตั้งมาหลังสุด 

ด้าน Bloggers and Social Media สายการบินแอร์เอเชียได้ตระหนักดี
ว่าปัจจุบันผู้บริโภคกลายเป็นผู้ควบคุมข้อมูลและข้อมูลที ผู้บริโภคถ่ายทอดผ่านสื อออนไลน์นี้เป็นข้อมูล
ที ส่าคัญและมีผลเป็นอย่างยิ งในการดัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นสายการบินจึงจัดการประกวด
การแสดงความคิดเห็นผ่านสื อออนไลน์ต่างๆ เพื อสร้างปฏิสัมพันธ์ในทางที ดีกับผู้ใช้บริการ โดยจาก
การเก็บข้อมูลนวัตกรรมนี้สามารถเปลี ยนพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการไปในทางที ดี
ขึ้น มีการแสดงความคิดเห็นโดยการเล่าเรื องราวการเดินทางและแสดงรูปประกอบที ประทับใจ ผลคือ
ท่าให้เกิดกระแสในสังคมออนไลน์ที เป็นผลเชิงบวกต่อสายการบินมากขึ้น 

ด้าน Viral Clip Marketing จากการเก็บข้อมูลของสายการบินพบว่า
หลังจากที ได้ท่าการสื อสารกับผู้บริโภคโดยการสร้างคลิปสั้นเพื อสื อสารกับผู้บริโภคในเชิงสร้างสรรค์ 
และ แปลกใหม่นี้ได้รับผลตอบรับจากผู้ที บริโภคดีมากถึงประมา 10 เท่าเมื อเทียบกับตัวอย่างคลิปสั้น
แบบเดิมที ท่าการสื อสารกับผู้บริโภคในรูปแบบเดิมถึงประโยชน์ของการเช็คอินผ่านระบบออนไลน์ 
การท่าเช่นนี้ถือเป็นการตอกย้่าบริการที สามารถสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้กับลูกค้า ท่าให้เกิด
กระแสการบอกต่อแบบปากต่อปากจ่านวนมาก 

จากตัวอย่างนวัตกรรมทั้งหมดนี้หากให้ผู้สัมภาษณ์ประเมินเรื องประสบ
ความส่าเร็จในภาพรวมเป็นคะแนนพบว่านวัตกรรมด้าน Touch Point ได้ที  5 คะแนน ส่วน Bloggers 
and Social Media และ Viral Clip Marketing ได้ที  4 คะแนน ท่าให้ภาพรวมความส่าเร็จของนวัตกรรม
อยู่ที  4.34 คะแนน ซึ งถือว่าสายการบินสามารถสร้างความแตกต่างได้อย่างชัดเจนจนประสบ
ความส่าเร็จในปัจจุบัน หากแต่นวัตกรรมนี้ ยังมีปัญหาอยู่หากผู้โดยสารเหล่านั้นได้รับผลกระทบเชิง
ลบไม่ว่าในด้านใดก็ตาม การสื อสารและแสดงความคิดเห็นอาจส่งผลเสียกับสายการบินได้ 
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5.1.8 Network Innovation 
5.1.1.8 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

นวัตกรรมนวัตกรรมเครือข่า มีนวัตกรรมที เกี ยวข้อง 2 ด้านหลักและ
สามารถแบ่งย่อยได้ดังนี้ 

 Long Term Network Partner 
- Land and sea Transport 
- Travel Agent 
- Expedia 
- Airlines Alliance 
- Logistics Partner 

 Short Term Network Partner 
- Partner with AirAsia BIG Loyalty Programmed 
- Taxi and Rental Car 
- Tourist Place 

นวัตกรรมรูปแบบนี้จะช่วยสร้างความเข้มแข็งให้กับองค์กร โดยอาศัย
ทรัพยากรขององค์กรอื น ซึ งเป็นการช่วยกระจายความเสี ยงที อาจเกิดขึ้นจากการพัฒนาสินค้าใหม่ได้ 
นวัตกรรมเครือข่ายสามารถเกิดแบบยาวนานและแบบชั วคราว หรืออาจเกิดขึ้นโดยเป็นการร่วมมือกัน
ระหว่างพันธมิตร หรือ คู่แข่งขางธุรกิจก็ได้ ชีวิต ซึ งเมื อพิจารณาเปรียบเทียบกับค่านิยามสิ งที ท่าให้เกิด
นวัตกรรมนี้เราเรียกว่า Demographic Changes หมายถึงการเปลี ยนแปลงของอายุ การศึกษา จาน
วนประชากร ส่งผลให้ตลาดเปลี ยนไป ผู้บริโภคสมัยใหม่มีความเป็นตัวของตัวเองสูงขึ้น ต้องการความ
สะดวกสบาย ท่าให้รูปแบบการบริการต้องปรับตัวเข้าหา จนเกิดการรวมกลุ่มเพื อท่าธุรกิจข้ึน 

ในส่วนประเภทของนวัตกรรม เนื องจากนวัตกรรมนี้มีจุดมุ่งหมายเพื อ 
เพิ มยอดขาย สร้างภาพลักษณ์การเป็นผู้น่านวัตกรรม และสร้างผลประโยชน์ร่วมทางธุรกิจ เราเรียก
รูปแบบนวัตกรรมประเภทนี้ว่า นวัตกรรมเครือข่ายหรือ Network Innovation การมีเครือข่ายที ดี
และครอบคลุมถือว่าเป็นส่วนที ช่วยผลักดัน และสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง 

5.1.8.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเริ มมีนวัตกรรมนี้ การท่าธุรกิจสายการบิน จะสิ้นสุดที สนามบิน

เท่านั้น หากแต่หลังจากสายการบินแอร์เอเชียได้ให้ความส่าคัญกับการสร้างเครือข่ายและท่าการ
เชื อมโยงบริการจากหลายด้านเข้าด้วยกัน ท่าให้สายการบินสามารถเพิ มรูปแบบการบริการใหม่ในทุก
มิติได้ โดยคลอบคลุมตั้งแต่ก่อนเริ มเดินทางจนถึงจุดหมายลายทาง และบริการอื นที เชื อมโยงกับการ
เดินทาง ท่าให้สายการบินสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได้ 
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ตารางที  5.8 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม Network Innovation 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
บริษัท 
1. การให้บริการของสายการบินสิน้สุดที สนามบนิ 
2. ต้องใช้บุคากรจ่านวนมาก 
3. ต้นทุนการให้บริการสูงเนื องจากต้องท่าเองและ

ขาดความชา่นาญ 

บริษัท 
1. สามารถนา่เสนอบริการเสริมที นอกเหนือจาก

การให้บริการหลักได้ 
2. ใช้บุคลากรน้อยลง เนื องจากไมจ่่าเป็นต้องทา่ทุก

บริการเอง 
3. ต้นทุนการให้บริการถูกลง 

ธุรกิจ 
1. บริการใหม่ที นอกเหนือจากการบินมีจา่กัดและ

ต้องใช้เวลาในการศึกษาความเสี ยงนาน
เนื องจากต้องลงทนุท่าเอง 

2. บริการอื นที ไม่ใช่การเดินทางด้วยเครื องบินจะ
แยกจากกันโดยชดัเจน 

ธุรกิจ 
1. สามารถเพิ มการให้บริการเสริมที นอกเหนือจาก

การให้บริการบินได้อย่างรวดเร็ว 
2. สามารถเชื อมโยงบริการอื นเข้าไว้ด้วยกัน ท่าให้

ลูกค้าได้รับความสะดวกขึ้น โดยสามารถซื้อ
บริการทุกอย่างได้ภายในที เดี ยว 

 
5.1.8.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 

นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์หลัก 3 ส่วนหลักคือ การเพิ มยอดขายให้กับ
บริการของสายการบิน การสร้างภาพลักษณ์ผู้น่าสายการบินต้นทุนต ่า และการสร้างผลประโยชน์ร่วม
ทางธุรกิจที ที เกิดจากการน่านวัตกรรมเครือข่ายมาใช้ดังนั้นสิ งที สะท้อนว่าผู้บริโภคให้ความสนใจใน
นวัตกรรม และ พฤติกรรมผู้บริโภคที มีการเปลี ยนแปลงสู่การยอมรับในนวัตกรรมนี้ตามวัตถุประสงค์
จะใช้ตัวชี้วัดทั้ง 3 ด้าน 

ด้านการเพิ มยอดขายเมื อพิจารณายอดขายค่าโดยสารโดยรวม และ
ยอดขายจากบริการเสริม พบว่านวัตกรรมเครือข่ายที สายการบินแอร์เอเชียสร้างส่งผลให้สายการบินมี
รายได้เสริมเพิ มขึ้นและแตกต่างกับสายการบินอื น โดยมีสัดส่วนเฉลี ยอยู่ที ร้อยละ 16-17 ต่อสัดส่วนรายได้
หลัก เมื อเทียบกับสายการบินต้นทุนต ่ารายอื น ตัวอย่างเช่นสายการบินนกแอร์ ที มีสัดส่วนรายได้เสริมต่อ
รายได้หลักจะอยู่ที ร้อยละ 5.5-7  เป็นต้น 

ในส่วนการสร้างภาพลักษณ์การเป็นผู้น่านวัตกรรมและสร้างผลประโยชน์
ร่วมทางธุรกิจที เกิดจากการน่านวัตกรรมเครือข่ายมาใช้ พบว่านวัตกรรมเครือข่ายจะท่าให้ลูกค้ามี
ทางเลือกในการเดินทางมากขึ้น ไม่ได้จ่ากัดอยู่แค่การเดินทางทางอากาศเท่านั้น ท่าให้ผู้โดยสารสามารถ



208 

 

208 

เห็นตราสินค้าของสายการบินแอร์เอเชียในชีวิตประจ่าวันได้มากขึ้นและเกิดบริการใหม่ได้มากขึ้นและ
บ่อยขึ้นด้วย 

โดยหากประเมินเรื องประสบความส่าเร็จของนวัตกรรมนี้พบว่าทั้งด้าน
รายได้ การสร้างภาพลักษณ์การเป็นผู้น่านวัตกรรมและการสร้างผลประโยชน์ร่วมทางธุรกิจที เกิดจาก
การน่านวัตกรรมเครือข่ายมาใช้ ทั้ง 3 นวัตกรรมในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านได้ให้คะแนน
อยู่ที  4 คะแนน เนื องจากแม้นวัตกรรมนี้จะเพิ มยอดขายได้จริงในต้นทุนที ต ่า แต่ยังมีข้อจากัดบางด้าน
ที ไม่สามารถควบคุมคุณภาพได้อย่างเต็มที  เช่นคุณภาพบริการของครือข่ายธุรกิจที เข้าร่วมกับสายการบิน 
เป็นต้น 

ในอนาคตบริษัทมีแผนพัฒนาเพื อลดข้อจากัดของนวัตกรรม (Limitation) 
และเพิ มความยืดหยุ่นในการใช้งาน (Flexibility) เป็นหลัก เพื อให้นวัตกรรมนี้สามารถใช้งานได้
หลากหลายมากขึ้นและเป็นตัวเลือกแรกในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร ในส่วนของการเป็น
พันธมิตรแบบระยะสั้น สายการบินยังคงนโยบายไว้ต่อเนื องเพื อกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการและสร้าง
ความแตกต่าง โดยเน้นการให้ส่วนลดเพื อเชื อมต่อบริการขององค์กรทั้ง 2 ฝ่าย การท่าเช่นนี้นอกจาก
จะได้ประโยชน์ร่วมทั้ง 2 ฝ่ายแล้วยังเป็นการโปรโมทสายการบินให้สายการบินเป็นที รู้จักของคน
จ่านวนมากอีกด้วยจากการโฆษณาของบริษัทพันธมิตรที อยู่ในชีวิตประจ่าวันตลอดเวลา 

5.1.9 People Management 
5.1.9.1 สรุปนวัตกรรมผ่านทฤษฎี 

ตัวอย่างนวัตกรรมการบริหารทรัพยากรบุคลากรของสายการบินแอร์เอเชีย
ในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างเป็น 5 ด้านคือ 

- Right Attitude 
- Equal Opportunity 
- Brainstorm Platform 
- Management Direction 
- Employee Emotional management 
- Training Academy 
ด้วยแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจการบินทั้งสายการบินท่าให้สายการบิน

ประสบปัญหาจากการที พนักงานลาออกเพื อไปร่วมงานกับบริษัทอื นหรือบริษัทคู่แข่ง ส่งผลให้เกิด
ความไม่ต่อเนื องของการบริหารจัดการ ท่าให้ผลประกอบการของบริษัทลดลง เนื องจากพนักงานใหม่
ต้องอาศัยเวลาในการเรียนรู้ผลิตภัณฑ์และบริการและปรับตัวให้เข้ากับองค์กร ดังนั้นจึงถือได้ว่า 
ความรู้ถือเป็นสินทรัพย์ที ส่าคัญที สุดขององค์กร เนื องจากสินทรัพย์ทางปัญญาหรือความรู้ถือเป็นสิ งที 
คู่แข่งยากจะเลียนแบบได้ ซึ งเมื อพิจารณาเปรียบเทียบกับค่านิยามสิ งที ท่าให้เกิดนวัตกรรมนี้เราเรียกว่า 
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Innovation Based on Process Needs เนื องจากสายการบินต้องการปรับปรุงกระบวนการในการ
บริหารทรัพยากรบุคคลอย่างบูรณาการทั้งระบบ ส่งผลให้องค์กรสามารถน่าองค์ความรู้ไปสร้างเป็น
ฐานความรู้ที เข้มแข็ง (Core Competence) จนในที สุดเกิดการเรียนรู้อย่างไม่จ่ากดัได้ 

ในส่วนประเภทของนวัตกรรม เนื องจากนวัตกรรมนี้มีจุดมุ่งหมายเพื อลด
การลาออกของพนักงาน และส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื อง เราเรียกรูปแบบนวัตกรรม
ประเภทนี้ว่า นวัตกรรมโครงสร้าง (Structure) เนื องจากสายการบินแอร์เอเชียมุ่งเน้นในเรื องการจัดการ
ทรัพยากรที มีในองค์กรเพื อให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลที ดีจะช่วย
พัฒนาต้นทุนคงที  (Fix Cost) ให้ดีขึ้นผ่านฝ่ายต่างๆ ท่าให้องค์กรสามารถดึงดูดผู้ที มีพรสวรรค์ให้เข้า
มาร่วมงานด้วย 

5.1.9.2 ผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องก่อนและหลังนวัตกรรม 
ก่อนเกิดนวัตกรรมพบว่าอัตราการลาออกของพนักงานในภาพรวมทั้ง

อุตสาหกรรมอยู่ในระดับที สูงคืออยู่ที  ร้อยละ 12-13 ในช่วงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 ถึง พ.ศ. 2556 โดยหาก
พิจารณาเฉพาะในส่วนของอุตสาหกรรมการบินพบว่าค่าเฉลี ยการาออกของพนักงานจะพุ่งสูงขึ้น ถึง
ร้อยละ 15-20 ในช่วงเวลาดังกล่าว หากแต่สายการบินแอร์เอเชีย มีอัตราการลาออกของพนักงานอยู่
ที เพียงร้อยละ 4.2 และ 5.5 ในช่วง พ.ศ. 2555 และ พ.ศ. 2556 ตามล่าดับ แสดงให้เห็นว่านวัตกรรม 
การบริหารทรัพยากรบุคคลของสายการบินมีประสบความส่าเร็จ ท่าให้พนักงานของสายการบินมี
อัตราการลาออกที ต ่าเมื อเทียบกับภาพรวมของอุตสาหกรรมทั้งหมด ส่งผลให้ผลประกอบการของ
บริษัทดีข้ึนและมีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถดึงดูดผู้ที มีความสามารถให้เข้ามาร่วมงานได้มากขึ้น 

 
ตารางที  5.9 
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม People Management 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 

 
 

บริษัท 
1. พนักงานมีความผูกพันกับบริษัทมากข้ึน 

ส่งผลให้อัตราการลาออกของพนักงานต ่ากว่า
ภาพรวมของอุตสาหกรรม 

2. สามารถดึงดูดให้พนักงานที มีความสามารถ
เข้ามาร่วมงานได้มากข้ึน 

3. สามารถลดต้นทุนของบริษัทลงได้เนื องจาก
พนักงานมีความช่านาญในการท่างา 
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ตารางที  5.9  
 
สรุปผลกระทบต่อผู้เกี ยวข้องในนวัตกรรม People Management (ต่อ) 

ก่อนนวัตกรรม หลังนวัตกรรม 
ธุรกิจ 
1. แรงงานฝีมือที มีความช่านาญขาดแคลน

ส่งผลให้เกิดการแย่งบุคลากรที มี
ประสบการณ์และมีทักษะ 

ธุรกิจ 
1. ธุรกิจให้ความส่าคัญกับการสร้างความผูกพัน

ของพนักงานกับบริษัทมากข้ึน มีการส่งเสริม
การสร้างความรู้ภายในโดยเปิดโอกาสให้เท่า
เทียมกัน มุ่งหาคนที มีทัศนคติตรงกันกับ
แนวความคิดของบริษัทมากกว่า 

 
5.1.9.3 สรุปการประเมินความส่าเร็จของนวัตกรรม 

นวัตกรรมนี้มีวัตถุประสงค์หลักคือคือเพื อลดการลาออกของเพนักงาน 
และส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื อง ดังนั้นตัวชี้วัดของเทคนิคนี้คือ สัดส่วนการลาออกของ
พนักงานและประสิทธิภาพการปฏิบัติตามนโยบาย 

สัดส่วนการลาออกของพนักงานจากการเก็บข้อมูลกับฝ่ายทรัพยากร
บุคคลพบว่านวัตกรรมนี้ในช่วงแรกสามารถท่าได้ดี โดยสามารถท่าให้อัตราการลากออกของพนักงาน
อยู่ในระดับต ่าที ร้อยละ 4.21 และ 5.5 ในปี พ.ศ. 2555 และ พ.ศ. 2556 ตามล่าดับ หากแต่ในปี พ.ศ. 
2557 พบว่าอัตราการลาออกเพิ มขึ้นเป็นร้อยละ 12.4 ซึ งมากที สุดในรอบ 10 ปีที เปิดท่าการบริษัท 
สาเหตุหลักที มีการลาออกมากผิดปกติเนื องจากมีสายการบิน ไทยไลออนแอร์ที เปิดใหม่ในเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 และสายการบิน นกสกูตที เปิดให้บริการในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2557 ส่งผล
ให้เกิดการแย่งบุคลากรที มีประสบการณ์ขึ้น และในปี พ.ศ. 2558 อัตราส่วนของพนักงานที ลาออกได้
ลดลงเหลือประมาณร้อยละ 10 อย่างไรก็ตามเมื อเปรียบเทียบอัตราการลาออกของพนักงานกับ
ภาพรวมของทั้งอุตสาหกรรมพบว่าสายการบินแอร์เอเชียมีสัดส่วนการลาออกของพนักงานที ต ่ากว่า
มาตรฐานอุตสาหกรรมที มีอัตราส่วนการลาออกของพนักงานอยู่ที ร้อยละ 12.27 จึงแสดงให้เห็นว่าน
วัติกรรมการบริหารทรัพยากรบุคคลของสายการบินประสบความส่าเร็จ 

ในส่วนตัวชี้วัดด้านประสิทธิภาพการปฏิบัติตามนโยบาย พบว่าสายการบิน
ประสบความส่าเร็จในการปฏิบัติงานจนได้รับรางวัลเป็นที ยกย่องในระดับโลกจาก SKY TRACK ที ยก
ย่องว่าเป็นสายการบินต้นทุนต ่าที ดีที สุดในโลกติดต่อกัน 7 ปี ตั้งแต่ป ีพ.ศ. 2552 ถึงปัจจุบันในปี พ.ศ. 
2558 จึงเห็นได้ว่าพนักงานมีความรู้ความช่านาญในวิชาชีพเป็นมากอันส่งผลให้สายการบินประสบ
ความส่าเร็จเป็นอย่างยิ ง 
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หากประเมินเป็นคะแนนความส่าเร็จในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์พบว่า
ในเรื องอัตราการลาออกของพนักงาน ในมุมมองผู้บริหารพบว่าได้คะแนนความประสบความส่าเร็จใน
ภาพรวมได้อยู่ที  3.5 คะแนน เนื องจากในช่วงปี พ.ศ. 2557 ถึง พ.ศ. 2558 มีอัตราการลาออกที เพิ มขึ้น
เป็นอย่างมาก หากแต่สายการบินก็ยังคงสามารถรักษาระดับการลาออกได้ต ่ากว่ามาตรฐานอุตสาหกรรม
และต ่ากว่าสายการบินอื น และในส่วนตัวชี้วัดด้านประสิทธิภาพการปฏิบัติตามนโยบายผู้สัมภาษณ์ได้
ประเมินเป็นคะแนนความประสบความส่าเร็จในภาพรวมได้อยู่ที  4 คะแนน เนื องจากโดยภาพรวม 
สายการบินยังสามารถประสบความส่าเร็จในการปฏิบัติงานจนได้รับรางวัลเป็นที ยกย่องในระดับ โลก
จนถึงปัจจุบัน 

ดังนั้นโดยภาพรวมนวัตกรรมการบริหารทรัพยากรบุคคลของสายการบิน
จึงมีภาพรมอยู่ที  3.75 คะแนน 
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ตารางที  5.10 
 
สรุปกรณีศึกษา สายการบิน แอร์เอเชีย  

รายชื อนวัตกรรม ที มาของนวัตกรรม 
ประเภทของ
นวัตกรรม 

วัตถุประสงค์หลัก 
ของวัตกรรม 

เป้าหมายของ
นวัตกรรม 

คะแนน
นวัตกรรม 

เหตุผลประกอบ 

Cost Leadership Changes in Industry 
and Market Structures 

Profit 
เพื อสร้างผลก่าไรให้
ได้มากที สุด 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

5 บริษัทประสบความส่าเร็จและมีก่าไรจากการ
ประกอบการเพิ มข้ึนทุกปี 

Technology 
Integrated 

Changes in Industry 
and Market Structures 

Product 
System 

1) อ่านวยความสะดวก
ให้ผู้โดยสาร 
2) การประหยัดต้นทนุ
การด่าเนินงาน 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

3.8 1) ผู้โดยสารจ่านวนมากร้อยละ 40 ใช้
บริการผ่านทางออนไลน ์
2) สามารถลดตน้ทนุการด่าเนนิงานได้จนอยู่
ในระดับที ต า่ 

Learn Operation Innovation Based on 
Process Needs 

Process ลดต้นทนุการ
ด่าเนินงาน 
ให้อยู่ในระดับต ่าที สุด 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

4.2 ค่าใช้จ่ายในการด่าเนนิงานต่อหน่วยลดอย่าง
ต่อเนื องและอยู่ในระดับต า่มากเมื อ
เปรียบเทียบกับสายการบินตน้ทุนต ่าอื นใน
ระดับภูมิและระดบัโลก หากแต่ยังมีปัจจัย
บางประการที ควบคุมไม่ได้ และยังต้อง
ปรับปรุงอย่างต่อเนื อง 

Product 
Performance 

Changes in Industry 
and Market Structures 

Product 
Performance 

สร้างความแตกตา่ง
ด้านผลิตภัณฑ์ ท่าให้
ลุกค้าพึงพอใจอันส่งผล
ให้บริษัทได้ก่าไรข้ึน 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

 
 

4 นวัตกรรมนี้สายการบินได้เริ มทา่ตั้งแต่แรก 
โดยเริ มตั้งแต่เช่าหรือซ้ือเครื อง และต่อยอด
ไปจนการให้บริการ ท่าให้สายการบินประสบ
ความส่าเร็จ 
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ตารางที  5.11  
 
สรุปกรณีศึกษา สายการบิน แอร์เอเชีย  (ต่อ) 

รายชื อนวัตกรรม ที มาของนวัตกรรม 
ประเภทของ
นวัตกรรม 

วัตถุประสงค์หลัก 
ของวัตกรรม 

เป้าหมายของ
นวัตกรรม 

คะแนน
นวัตกรรม 

เหตุผลประกอบ 

Service Innovation Based on 
Process Needs 

Service 1) เพิ มยอดขายโดยมุ่ง
ท่าให้ใช้บริการมี
โอกาสเข้าถึงได้สะดวก
ขึ้น 
2) สร้างภาพลักษณ์
ผู้น่าการบินตน้ทนุต ่า 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

 

3.75 1) สัดส่วนผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่างของ
อยู่ในระดับเฉลี ยร้อยละ 80-83 ซึ งเป็น
สัดส่วนที สูงเมื อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
2) บริษัทสามารถาร้างก่าไร จนได้รับรางวลั
เป็นสายการบนิต้นทนุต า่ที ดีที สดุ 

Brand Change in perception, 
meaning and Mood 

Brand ช่วยให้ผู้รับสารหรือ
ลูกค้าจดจ่าลักษณะ
ระลึกถึงและมีความ
ประทับใจในสินคา้หรือ
บริการของบริษัทได้
มากกว่าบริษัทคู่แข่ง 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

 

4 สายการบนิประสบความสา่เร็จจนได้รับ
รางวัลดา้นการสรา้ง Brand และมีมูลค่า  
แบรนด์ที สงูเมื อเทียบกับสายการบินอื น 
หากแต่ยังมีปัญหาบางประการจาก
วัฒนธรรมที แตกต่างกันบา้งในบางประเทศ 
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ตารางที  5.11  
 
สรุปกรณีศึกษา สายการบิน แอร์เอเชีย  (ต่อ) 

รายชื อนวัตกรรม ที มาของนวัตกรรม 
ประเภทของ
นวัตกรรม 

วัตถุประสงค์หลัก 
ของวัตกรรม 

เป้าหมายของ
นวัตกรรม 

คะแนน
นวัตกรรม 

เหตุผลประกอบ 

Channel and 
Engagement 

Change in perception, 
meaning and Mood 

Customer 
Engagement 

 

สร้างความผูกพันกับ
ลูกค้า 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

 

4.34 สามารถสร้างความแตกตา่งได้อย่างชัดเจน
จนประสบความส่าเร็จในปัจจุบนั หากแต่ ยัง
มีปัญหาบา้งหากผูโ้ดยสารที แสดงความ
คิดเห็นเหล่านั้นได้รบัผลกระทบเชิงลบ ความ
คิดเห็นอาจส่งผลเสียกบัสายการบินได้ 

Network Demographic Changes Network 1) เพิ มยอดขายให้กับ
สายการบนิ 
2) สร้างภาพลักษณ์
ผู้น่าสายการบินตน้ทนุ
ต ่า 
3) สร้างผลประโยชน์
ร่วมทางธุรกิจที ที เกิด
จากการน่านวัตกรรม
เครือข่ายมาใช้ 

เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

4 นวัตกรรมนี้สามารถเพิ มยอดขาย สร้าง
ภาพลักษณ์ที ดี และทา่ให้เกิดธุรกิจอัน
น่าไปสูผ่ลประโยชน์ร่วมได้ในตน้ทุนที ต ่าและ
รวดเร็ว หากแต่ ยังมีข้อจากัดบางด้านที ไม่
สามารถควบคุมคุณภาพได้อยา่งเต็มที  เช่น
คุณภาพบริการของครือข่ายธุรกิจที เข้า 
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ตารางที  5.11  
 
สรุปกรณีศึกษา สายการบิน แอร์เอเชีย  (ต่อ) 

รายชื อนวัตกรรม ที มาของนวัตกรรม 
ประเภทของ
นวัตกรรม 

วัตถุประสงค์หลัก 
ของวัตกรรม 

เป้าหมายของ
นวัตกรรม 

คะแนน
นวัตกรรม 

เหตุผลประกอบ 

People 
Management 

Innovation Based on 
Process Needs 

Structure 1) ลดการลาออกของ
เพนักงาน 
2) ส่งเสริมให้เกิดการ
เรียนรู้อย่างต่อเนื อง 

 
เป็นไปตาม
เป้าหมาย 

 
3.75 

มีอัตราการลาออกที ต ่าเมื อเทียบกับภาพรวม
อุตสาหกรรม และหนักงานสามารถ
ปฏิบัติงานได้อย่างดีเยี ยมจนไดร้ับรางวัลเปน็
สายการบนิตน้ทุนต า่ที ดทีี สุด หากแต่ในทาง
ธุรกิจยังมีคู่แข่งที ยอมจ่ายเงินจา่นวนมาก
เพื อจ้างผู้มีความสามารถทา่ให้อัตราการ
ลาออกจึงเพิ มข้ึนในช่วงหลงั 

 
เพิ มเติม การให้คะแนนวัตกรรมในเรื องการประสบความส่าเร็จในภาพรวม มีเกณฑ์คะแนนดังน้ี “1” คือไม่ประสบความส่าเร็จ จนถึง “5” คือประสบความส่าเร็จมากที สุด 
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5.2 วิเคราะห์จ่านวนรูปแบบนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย 
 
การวิเคราะห์รูปแบบนวัตกรรมโดยใช้โครงสร้าง 10 รูปแบบเพื อประเมินความส่าเร็จ 

โดยจากการศึกษาของ Keeley, Pikkel, Quinn, and Walter (2013) พบว่า ธุรกิจที มีรูปแบบนวัตกรรม
ยิ งมาก ยิ งมีแนวโน้มในการประสบความส่าเร็จมากขึ้น โดยที ท่าการศึกษาโดยวัดรูปแบบนวัตกรรมกับ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่ที ประสบความส่าเร็จพบว่า ธุรกิจขนาดกลางมีรูปแบบนวัตกรรมโดย
เฉลี ยร้อยละ 84 อยู่ที  0-2 รูปแบบ ส่วนร้อยละ 16 มีรูปแบบนวัตกรรมโดยเฉลี ยที  3-10 รูปแบบ ใน
ส่วนธุรกิจขนาดใหญ่มีรูปแบบนวัตกรรมโดยเฉลี ยร้อยละ 29 อยู่ที  0-2 รูปแบบ ส่วนร้อยละ 71 มีรูปแบบ
นวัตกรรมโดยเฉลี ยที  3-10 รูปแบบ 

ดังนั้นจึงสรุปว่าธุรกิจที มีรูปแบบนวัตกรรมยิ งมาก ยิ งมีแนวโน้มในกา รประสบ
ความส่าเร็จมากขึ้น และเมื อน่าความคิดนี้มาเปรียบเทียบกับนวัตกรรมของสายการบินแอร์เอเชีย
พบว่า สายการบินแอร์เอเชียมีรูปแบบนวัตกรรมทั้งสิ้น 9 รูปแบบ คือ Profit, Product System, 
Process, Product Performance, Service, Brand, customer Engagement, Network and 
Structure 

การมีรูปแบบนวัตกรรมที หลากหลายนี้จะช่วยสร้างความแข่งแกร่งและปกป้องส่วนแบ่ง
ทางการตลาดได้ง่ายกว่า ทั้งนี้การศึกษาโดยแบ่งจ่านวนรูปแบบนวัตกรรมนี้เป็นการศึกษาเพื อดู
แนวโน้มเท่านั้น หากแต่บริษัทจะประสบความส่าเร็จอย่างแท้จริงจ่าเป็นต้องเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงความ
ต้องการของลูกค้า โดยไม่ได้คิดเพียงแค่ความต่างของผลิตภัณฑ์หากแต่ต้องพิจารณาโดยองค์รวมทั้ง 
10 รูปแบบและดึงเอาส่วนเด่นในแต่ละนวัตกรรมออกมาใช้เพื อเกิดประโยชน์มากที สุด 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาหรับสายการบินแอร์เอเชีย 
 

5.3.1 นวัตกรรมการสร้างก่าไร (Cost Leadership)  
สายการบินแอร์เอเชียสามารถท่าได้ดีมากอยู่แล้ว เนื องจากเป็นโมเดลหลักที สาย

การบินใช้และประสบความส่าเร็จในปัจจุบัน หากแต่เนื องจากยังมีผู้โดยสารบางส่วนที ไม่ได้ใช้บริการ
เนื องจากยังไม่เข้าใจรูปแบบการส่ารองที นั งอย่างแท้จริงท่าให้เข้าใจว่า ราคาค่าโดยสารมีราคาแพง 
ไม่ได้มีราคาประหยัดอย่างที สายการบินโฆษณา จนเป็นเหตุให้ ผู้โดยสารส่วนหนึ งหันไปใช้บริการสาย
การบินคู่แข่งที มีราคาประหยัดกว่าเล็กน้อยในช่วงเวลาดังกล่าวได้ ดังนั้นสายการบินควรประชาสัมพันธ์ถึง
ระบบการคิดค่าบริการที เปลี ยนแปลงตามอุปสงค์และอุปทานที เปลี ยนเพื อให้เกิดความเข้าใจมากขึ้น 
โดยสามารถออกมาในรูปแบบคลิปสั้น เพื อให้สามารถเขาถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง  พร้อมกับ
ควรจัดโปรโมชั นอย่างสม ่าเสมอโดยการขายตั๋วล่วงหน้าในราคาพิเศษ ซึ งการท่าในลักษณะนี้ยังเป็น
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การดักความต้องการในอนาคต การสร้างรายได้ล่วงหน้าให้กับบริษัทและเป็นการป้องกันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพอีกด้วย นอกจากนี้สายการบินยังควรหาช่องทางใหม่ในการท่าธุรกิจด้วยเช่นการเข้าไป
เจาะกลุ่มลูกค้าในตลาด B2B ได้แก่บริษัท องค์กร และหน่วยงานภาครัฐต่างๆ เนื องจากลูกค้าในกลุ่ม
นี้มักมีการรูปแบบการเดินทางเป็นประจ่า เพื อช่วยให้บริษัทสามารถหารายได้ได้ด้วยอีกทาง 

5.3.2 นวัตกรรมการใช้เทคโนโลยี (Technology Integrated)  
ในปัจจุบัน สายการบินแอร์เอเชียท่าได้อย่างดีและเป็นสายการบินชั้นน่าในเรื อง

เทคโนโลยีอยู่แล้ว หากแต่เมื อพิจารณาถึงปัญหาและจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารพบว่า สายการบิน
ยังคงพบปัญหาในเรื องความยังไม่เสถียรของระบบการส่ารองที นั งและความไม่เข้าใจในระบบของ
ผู้ใช้บริการอย่างแท้จริงอยู่ โดยในเรื องระบบการส่ารองที นั ง ยังคงพบปัญหาอยู่ในบ้างครั้ง โดยเฉพาะ
ช่วงที มีการออกโปรโมชั นทางการตลาดที มีคนสนใจมากๆ เช่น “โปร 0 บาท” โดยปัญหาที เจอจะไม่
พบในขั้นตอนการส่ารองที นั ง แต่จะพบที ขั้นตอนการเช็คอินออนไลน์เป็นส่วนมากท่าให้ระบบอาจไม่
สามรารถระบุที นั งให้ผู้โดยสารได้เมื อท่าการเช็คอิน ส่งผลให้ผู้โดยสารต้องท่าการติดต่อที จุดให้บริการ
อีกที ดังนั้นสายการบินควรเร่งท่าการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องในจุดนี้เพื อให้สายการบินสามารถ
อ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารได้อย่างแท้จริงตามวัตถุประสงค์ ส่วนอีกปัญหาที สายการบินควร
เร่งแก้ไขคือปัญหาความไม่เข้าใจในระบบของลูกค้า โดยปัญหานี้เกิดจากผู้โดยสารจ่านวนหนึ งยังไม่
มั นใจในระบบและยังใช้ระบบไม่เป็น ท่าให้ผู้โดยสารกลัวว่าถ้าเช็คอินผิดจะเสียเวลาและมีปัญหา
มากกว่า จึงยินดีที จะยืนเข้าคิวเพื อเช็คอินมากกว่าที จะเช็คผ่านเครื องอัตโนมัติหรือออนไลน์ ทั้งนี้ ใน
ปัจจุบันผู้ที ใช้บริการเช็คอินผ่ายระบบออนไลน์ที สายการบินได้ให้บริการนี้มีประมาณร้อยละ 40 ของ
จ่านวนผู้โดยสารที เดินทางทั้งหมด สายการบินจึงควรให้ความส่าคัญกับการสร้างความมั นใจให้กับ
ผู้โดยสาร และพัฒนาระบบการเช็คอินให้มีความสะดวกและใช้งานได้ง่ายมากขึ้น โดยในปัจจุบันสาย
การบินได้จัดท่าคลิปวิดีโอสั้นโดยน่าเสนอการเช็คอินที สนุกและแปลกใหม่ ท่าให้เกิดการบอกต่อส่งผล
ให้การเช็คอินแบบออนไลน์นี้เป็นที รู้จักมากขึ้น ซึ งถือว่าประสบความส่าเร็จ และในอนาคตควรจัดท่า
คลิปวิดีโอในลักษณะนี้เพิ มขึ้นอย่างต่อเนื องเพื อกระตุ้นให้เกิดกระแสและท่าให้คนอยากมาใช้บริการ
มากขึ้น 

5.3.3 ปัญหาหลักของการมุ่งเน้นลดความสูญเปล่า (Learn Operation)  
สามารถสรุปได้ 3 ด้านหลักคือ ปัญหาด้านความเข้าใจผิด เนื องจากความไม่รู้ 

โดยเข้าใจผิดคิดว่าการปฏิบัติแบบเดิมเป็นสิ งที ดีที สุด ส่งผลให้ไม่เกิดการเปลี ยนแปลง ปัญหานี้ทาง
สายการบินควรท่าการแก้ไขโดยท่าการทบทวนกระบวนการท่างานอยู่ตลอดเวลา โดยปลูกฝังให้
พนักงานผู้ที ปฏิบัติงานสามารถน่าเสนอความคิดได้เพราะพนักงานเหล่านั้นเป็นผู้ที ปฏิบัติงานโดยตรง
และเข้าใจในงานที ปฏิบัติมากที สุด พร้อมกับมีการให้รางวัลเมื อผลงานความคิดของผู้ นั้นสามารถลด
ความสูญเปล่าทั้งด้านต้นทุนและเวลาได้จริง นอกจากนี้นี้สายการบินควรส่งเสริมสร้างความรู้อย่าง
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ต่อเนื องในทุกประเทศที สายการบินได้บินไปดั งเช่นโรงเรียนทางการบินที สายการบินแอร์เอเชียได้เปิด
ที ประเทศมาเลเชีย การเปิดโรงเรียนทางการบินนี้จะเป็นการฝึกให้พนักงานคิดและแสดงออกโดยมีระบบ 
ปัญหาด้านที  2 คือ ทัศนคติของพนักงาน ปัญหาในข้อนี้เป็นเรื องที ส่าคัญเนื องจากการท่า Lean 
Operation จะส่าเร็จได้ต้องเกิดจากที พนักงานทุกคนร่วมมือกัน หากมีพนักงานบางส่วนไม่เข้าใจถึง
ความส่าคัญที เกิดขึ้นอย่างแท้จริงจะท่าให้การพยายามลดต้นทุนนี้ไม่ระสบความส่าเร็จได้ ดังนั้นสาย
การบินควรปลูกฝังวัฒนธรรมความคิดในการท่างานโดยมุ่งเน้นลดความสูญเปล่าให้กับหนักงานตั้งแต่
แรกเริ ม โดยสามารถเริ มได้ตั้งแต่ในขั้นตอนการรับเข้าท่างาน ในการรับพนักงานเข้าท่างานสายการ
บินมุ่งเน้นหาพนักงานที มีความคิดและเข้าใจในวัฒนธรรมองค์กรอย่างแท้จริงเพื อผักดันให้สายการบิน
สามารถปฏิบัติงานได้อย่างเต็มที ตามวัตถุประสงค์ที ตั้งไว้ นอกจากนี้ยังควรส่งเสริมผู้ที ท่างานได้อย่างดี
เยี ยมเพื อให้เป็นแบบอย่างของพนักงานผู้อื นด้วย ในส่วนปัญหาและข้อจ่ากัดสุดท้ายในการมุ่งเน้นลด
ความสูญเปล่า คือ ปัญหาและข้อจ่ากัดในการปฏิบัติงาน เช่น สภาพอากาศ กฎระเบียบ หรือข้อจ่ากัด
ของแต่ละสนามบิน ข้อจ่ากัดนี้ส่งผลให้ประสิทธิภาพของการปฏิบัติงานลดลงเนื องจากเป็นอุปสรรคที 
ไม่สามารถความคุมได้ โดยแนวทางในการแก้ปัญหา สายการบินควรสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรหรือ
บริษัทท่าอากาศยานไทยและต่างประเทศ เพื อให้สายการบินทราบข่าวคราวความเคลื อนไหวและทิศทาง
กาบริหารงานขอองสนามบินนั้นได้อย่างรวดเร็ว ประกอบกับสายการบินควรศึกษาประมาณปริมาณ
คนและงบจากการทา Feasibility analysis เพื อให้เข้าใจถึงความเสี ยงที อาจเกิดขึ้นได้อยู่ตลอดเวลา
อย่างแท้จริง 

5.3.4 นวัตกรรม Product Performance  
มีจุดอ่อนคือการลอกเลียนแบบได้ง่าย เนื องจากการพัฒนาความแตกต่างด้าน

สินค้าสามารถลอกเลียนแบบได้ง่ายสุด ดังนั้นสิ งที สายการบินควรเร่งพัฒนาคือการพัฒนาด้านคุณภาพ
ของการบริการทั้งความตรงต่อเวลาและมารยาทในการให้บริการ เพื อให้ผู้โดยสารที มาใช้บริการเกิด
ความประทับใจอันน่ามาสู่การกลับมาใช้บริการใหม่ในที สุด นอกจากนี้ควรพัฒนาจุดบกพร่องใน
บริการใหม่ที คิดขึ้นมากด้วย เช่นการให้บริการโดยแบ่งที นั งเป็นโซนเงียบ พบว่ามีผู้โดยสารบางท่าน 
ส่งเสียงดังรบกวนท่านอื นในบางเที ยวบิน ท่าให้ผู้โดยสารที จ่ายเงินเพิ มรู้สึกไม่พอใจอยู่บ้าง ดังนั้นสาย
การบินจึงควรเพิ มมาตรการเพื อควบคุมพฤติกรรมของผู้โดยสารเหล่านี้ตั้งแต่ก่อนท่าการจ่าหน่ายตั๋ว
โดยสาร หรือปัญหาด้านการรับรู้ในตราสินค้าที ไม่เท่ากันของสายการบินในกลุ่มผู้โดยสารต่างชาติ ท่า
ให้สัดส่วนยอดขายบัตรโดยสารของผู้โดยสารที ใช้บริการต่อที ว่าง (Passenger Load Factor) ใน
เที ยวบินขากลับจากต่างประเทศมีสัดส่วนที น้อยกว่าเที ยวบินที ออกจากประเทศอยู่ประมาณร้อยละ 
10 ดังนั้นสายการบินจึงควรพัฒนาสร้างการรับรู้ในตราสินค้าควบคู่ไปกับการให้บริการใหม่ด้วย 
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5.3.5 นวัตกรรมด้านการให้บริการ (Service)  
ในงานวิจัยนี้ได้แบ่งออกเป็น 4 ด้าน หลักคือ ในเรื องของ Routing Connectivity 

ปัญหาที พบส่วนมากจะเป็นปัญหาที เกิดจากกฎระเบียบข้อบังคับเช่น ข้อจ่ากัดของกฎการบิน 
ข้อจ่ากัดจงสนามบินที เป็นฐานปฏิบัติหรือข้อจ่ากัดของสนามบินปลายทาง ดังนั้นสายการบินควรจัด
ให้มีผู้ที มีความรู้ในข้อจ่ากัดเหล่านี้อย่างแท้จริงเข้ามาร่วมงาน พร้อมกับควรเข้าเป็นสมาชิกในกลุ่ม
ทางการบินเพื อให้สายการบินสามารถรับรู้ข่าวสารเกี ยวกับการเลี ยนแปลงที อาจเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว 
ในส่วนการท่าExtended Journey ปัญหาที เกิดขึ้นมาจาก 2 ส่วนคือ ปัญหาที เกิดจากผู้ที ให้บริการในพ้ืนที 
ไม่ได้มาตรฐาน เนื องจากสายการบินได้ท่าการเสนอขายบริการเชื อมต่อเกาะ หรือเชื อมต่อเมืองใน
แบบ Bunding คือเก็บค่าโดยสารพร้อมกันทีเดียว การท่าเช่นนี้หากผู้ประกอบการให้บริการไม่ดีล่าช้า
หรือไม่ปลอดภัย อาจส่งผลกระทบกับสายการบินได้ ถึงแม้สายการบินจะมีการระบุด้วยข้อความก่อน
การจองก็ตาม ดังนั้นสายการบินจึงควรเข้าไปตรวจสอบการท่างานของผู้ประกอบการที เข้าร่วมกับ
สายการบินเพื อให้บริการมีมาตรฐานมากที สุด 

ในส่วนปัญหาอีกด้านคือการลอกเลียนแบบของคู่แข่ง เนื องจากนวัตกรรมนี้
สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย ท่าให้สายการบินคู่แข่งเกิดการลอกเลียนแบบโดยการลอกเลียนแบบ
ของสายกาบินคู่แข่งจะลอกเลียนแบบโดยเลือกจุดรอให้บริการที ใกล้แหล่งท่องเที ยวมากกว่าหรือมี
ความสะดวกสบายกว่าในบางสถานที  ท่าให้ผู้โดยสารอาจตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินคู่แข่ง
แทน ดังนั้นสายการบินจึงควรให้ความส่าคัญกับคุณภาพของการบริการเพื อสร้างความแตกต่างจนท่า
ให้ผู้โดยสารเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการใหม่ พร้อมกับควรพัฒนาการใช้งานให้สะดวก
และง่ายที สุดควบคู่ไปด้วย ในส่วนการท่า Travel Guide มีอุปสรรค คือภาษา เนื องจากในคู่มือ
ท่องเที ยวหรือวิดีโอสารคดีท่องเที ยวจะถูกจัดท่าเป็นภาษาอังกฤษเป็นหลักและจัดท่าเป็นภาษาตาม
ความนิยมของนักท่องเที ยวในเส้นทางนั้นเช่นภาษาจีน หรือเกาหลี ในคู่มือท่องเที ยวประเทศไทย หรือ
ฟิลิปปินส์ ซึ งท่าให้ผู้โดยสารบางส่วนที ไม่ได้เข้าภาษาอังกฤษหรือภาษาที สายการบินจัดท่าไม่สามารถ
อ่านได้ ดังนั้นสายการบินจึงควรพัฒนาช่องทางการสื อสารเหล่านี้ให้เป็นภาษาของประเทศที ท่าการ
บิน เพื อให้สามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการมากที สุด ในส่วนด้านการให้บริการโดยออกบัตร Asean Plus 
Card มีอุปสรรคคือข้อก่าหนดที มากท่าให้การใช้งานจริงไม่สะดวก เช่น ผู้โดยสารไม่สามารถขอคืนได้
หากผู้ซื้อไม่สามารถใช้ได้ทันในช่วงเวลาที ก่าหนด จ่านวนมูลค่าในบัตรสามารถใช้ซื้อได้เฉพาะค่า
โดยสาร ไม่รวมค่าใช้จ่ายหรือบริการอื นเช่นค่าภาษีสนามบิน หรือค่าน้่าหนักกระเป๋ า และบัตรนี้ไม่
สามารถใช้ซ้่าเส้นทางได้ ดังนั้นสายการบินจึงควรปรับปรุงกการให้บริการและลดข้อจ่ากัดเหล่านั้นให้
เหลือน้อยที สุดเพื อท่าให้เกิดความสะดวกต่อผู้โดยสารมากที สุด 
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5.3.6 นวัตกรรมการสร้างแบรนด์ (Brand Innovation)  
นวัตกรรมการสร้างแบรนด์ (Brand Innovation) หรือตราสินค้าของสายการบิน

แอร์เอเชียในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างเป็น 5 ด้าน คือ Logo, Slogan, Sponsor for sport team, 
Brand Ambassador และ Disruptive Campaign เนื องจากการสร้างแบรนด์จะช่วยให้ผู้รับสารหรือ
ลูกค้าจดจ่าลักษณะ ระลึกถึงและมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการของบริษัทได้มากกว่าบริษัท
คู่แข่ง ดึงดูดให้ผู้บริโภคเลือกใช้และเกิดกระแสนิยมในทางที ดี ซึ งหากพิจารณาถึงความหมายของการ
สร้างตราสินค้าจะพบว่าสายการบินแอร์เอเชียประสบความส่าเร็จและสามารถท่าได้ดีอยู่แล้วในการ
สร้างตราสินค้าให้กับบริษัท ดังจะเห็นได้จากสัดส่วนของผู้ใช้บริการที เป็นกลุ่มเป้าหมายที สายการบิน
ได้ท่าการตลาดโดยเป็นผู้สนับสนุนของกีฬาต่างๆ ในต่างประเทศ ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของสายการบิน
เป็นที จดจ่าและและเกิดกระแสนิยมในทางที ดี โดยผลของการสร้างแบรนด์ที แข่งแกร่งนี้ท่าให้ สาย
การบินสามารถเป็นทางเลือกอันดับหนึ งในการใช้บริการสายการบินต้นทุนต ่าของนักท่องเที ยว
ต่างชาติ จนท่าให้สายการบินมีสัดส่วนลูกค้าชาวต่างชาติมากกว่าลูกค้าชาวไทย และหากพิจารณาถึง
ส่วนมูลค่าของแบรนด์ในปัจจุบัน พบว่าจากการประเมินมูลค่าแบรนด์ในกลุ่มของ Travel and 
Leisure จาก 1000 แบรนด์ในภูมิภาคชียของ Taylor Nelson Sofres อ้างอิงจาก เว็บไซต์ สายการบิน
แอร์เอเชีย มูลค่าแบรนด์เท่ากับ 146,667,000 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ซึ งอยู่ในอันดับ 34 ในขณะที  
สายการบิน เจ็ตสตาร์ ได้ที  119, สายการบินสิงคโปร์ได้อยู่ที  136 การบินไทยอยู่ที  191 และสายการบิน 
เอมิเร็ตอยาอันดับที  243 ซึ งจะเห็นได้ว่าสายการบินแอร์เอเชียมีมูลค่าแบรนด์ในอันดับที สูงเมื อเทียบ
กับสายการบินอื นในภูมิภาคเอเชียถึงแม้จะเป็นสายการบินต้นทุนต ่าก็ตาม ส่าหรับแนวทางและ
ข้อเสนอแนะอื นส่าหรับการสร้างตราสินค้าในอนาคตของสายการบินแอร์เอเชีย นอกจากแนวทางตาม
นวัตกรรมทั้ง 5 แล้ว สายการบินแอร์เอเชียควรให้ความส่าคัญกับปัญหาและสถานการณ์ที มีการ
เปลี ยนแปลงด้วย โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ด้านใหญ่คือ 

ปัญหาทางวัฒนธรรม ปัญหาจากเหตุการณ์ที ไม่สามารถควบคุมได้ และการเปลี ยน 
แปลงสัดส่วนของผู้ถือหุ้น โดยในด้านวัฒนธรรม เนื องจากวัฒนธรรมของคนในแต่ละประเทศมีรูปแบบ
และลักษณะที แตกต่างกัน ท่าให้การสร้างแบรนด์ต้องใช้ความพยายามและความเข้าใจเป็นอย่างมาก 
ในบางครั้งวัฒนธรรมของประเทศนั้นอาจขัดต่อนโยบายหลักของสายการบินท่าให้จุดแข็งของแอร์
เอเชียที ประสบความส่าเร็จในบางประเทศอาจกลายเป็นจุดอ่อนได้ เช่น ปัญหาเชิงวัฒนธรรม คน
ญี ปุ่นนิยมซื้อตั๋วผ่านเอเจนซีหรือตัวแทนจ่าหน่าย นอกจากนี้ยังมีปัญหากับการบังคับให้เช็คอินก่อน
เครื องออกอย่างน้อย 45 นาที เพราะสายการบินส่วนใหญ่ในญี ปุ่นอนุญาตให้ผู้โดยสารเช็คอินผ่าน
ช่องทางลัดในเวลาเพียง 15 นาทีก่อนเครื องออกได้ 

ปัญหาจากเหตุการณ์ที ไม่สามารถควบคุมได้ ตัวอย่างที เกิดจากปัญหานี้คือ การที 
ตกของเครื องบินเที ยวบินที  QZ8501 ของแอร์เอเชียอินโดนีเซีย ในปี ค.ศ. 2014 ซึ งปัญหาที เกิดขึ้นนี้
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ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความเชื อมั นของผู้โดสาร เพราะการสร้างแบรนด์เป็นการสร้างความเชื อมมั นใน
ใจของผู้บริโภค หากมีเหตุการณ์ที เป็นผลกระทบเชิงลบเกิดข้ึนแล้ว การสร้าความเชื อมั นให้เกิดขึ้นใหม่
จะต้องใช้เวลาเป็นอย่างมาก 

ในส่วนสุดท้ายคือจากสถานการณ์ที เปลี ยนไป ยกตัวอย่างเช่นจากกรณีที ประเทศ
ไทยไม่ผ่านการตรวจสอบด้านมาตรฐานการบินขององค์กรการบินพลเรือนระหว่างประเทศ (ICAO) ใน
วันที  18 มิถุนายน 2558 จนถึงปัจจุบันในปี พ.ศ. 2559 ไทยก็ยังไม่สามารถปรับปรุงมาตรฐานด้าน
การบนิให้ผ่านเกณฑ์ได้ ปัญหานี้ท่าให้ตอกย้่าความไม่มั นใจสายการบินกับนักท่องเที ยว สายการบินจึง
ควรหันมาท่าการตลาดกับผู้โดยสารในภูมิภาคเอเชียมากขึ้นโดยเฉพาะนักท่องเที ยวชาวจีน ซึ งมีอัตรา
การความต้องการที เติบโตอย่างต่อเนื อง และจากสถานการณ์การเปลี ยนแปลงผู้ถือหุ้นหลักเมื อวันที  
13 มิถุนายน 2559 โดยการขายหุ้นไทยแอร์เอเชียร้อยละ 39 ให้แก่ นายวิชัย ศรีวัฒนประภา 
ประธานบริหารในกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์ ซึ งการเปลี ยนแปลงผู้ถือหุ้นรายใหญ่นี้ ส่งผลกระทบกับ
ความเชื อมั นของกลุ่มลูกค้าโดยตรง ดังนั้นทางสายการบินจึงควรที จะสื อสารกับลูกค้าและพยายามคง
นโยบายการบริหารเดิมที ให้ความส่าคัญกับด้านสินค้า บริการ และการสื อสารไว้ เพื อรักษาคุณภาพ
และมาตรฐานการบริการ นอกจากนี้สายการบินควรใช้จุดแข็งและประโยชน์จากกลุ่มบริษัท  คิง 
เพาเวอร์ เสริมจุดแข็งทางการตลาด อาทิ การออกแคมเปญ โปรโมชั น และกิจกรรมเรียกลูกค้า 
โดยเฉพาะเป้าหมายลูกค้าจีน โดยอาจน่าตั๋วโดยสารของสายการบินไปลดราคาสินค้าเมื อลูกค้าซื้อ
สินค้าในกลุ่มบริษัท คิง เพาเวอร์  เป็นต้น 

5.3.7 นวัตกรรมการพัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความผูกพันกับ
ลูกค้า (Channel and Engagement Innovation)  

ในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างเป็น 3 ด้านคือ 
Touch Point, Bloggers and Social Media และ Viral Clip Marketing โดย

จากการศึกษาพบว่า สายการบินสามารถท่าได้ดีในทั้ง 3 ตัวอย่างหากแต่ในการสร้างนวัตกรรมการ
พัฒนาช่องทางการขายสินค้าและการสร้างความผูกพันกับลูกค้านี้ยังคงพบปัญหาอยู่บางประการคือ 

ปัญหาในการเข้าถึงบริการของผู้ที ไม่ได้ใช้การสื อสารผ่านระบบออนไลน์หรื
อินเตอร์เน็ตในชีวิตประจ่าวันเป็นหลัก ปัญหานี้ทางสายการบินจึงควรท่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ปริ
การและโปรโมชั นของสายการบินผ่านช่องทางในด้านต่างๆ ควบคู่กับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื อ
ออนไลน์ไปด้วยเพื อช่วยเพิ มความรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ 

ปัญหาจากการแสดงความคิดเห็นที เป็นอิสระ ปัญหานี้ยังคงเกิดขึ้นได้ ถึงแม้จะมี
การสร้างนวัตกรรมเพื อกระตุ้นให้เกิดกระแสตอบรับในทางที ดี หากแต่การแสดงความคิดเห็นเป็นเรื อง
ส่วนบุคคลและไม่สามารถควบคลุมได้อย่างแท้จริง ดังนั้นสายการบินจึงควรมีบุคลากรที คอยตรวจสอบ
และตอบค่าถามผ่านทางสื อออนไลน์ต่างๆ เพื อปรับทัศนคติและเปลี ยนความคิดเห็นเหล่านี้ให้ไปใน
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ทิศทางที ดีขึ้น พร้อมทั้งการสร้างสัมพันธ์ที ดีกับ Bloggers and Social Media ต่างๆ จะนี้โดยการจัด
ประกวดการแสดงความคิดเห็นผ่านสื อออนไลน์ต่างๆ เพื อสร้างปฏิสัมพันธ์ในทางที ดีกับผู้ใช้บริการ มี
ผลท่าให้ปัญหาเหล่านี้น้อยลงและยังช่วยให้เกิดกระแสในสังคมออนไลน์ที เป็นผลเชิงบวกต่อสายการ
บินได้ด้วย 

ปัญหาที เกิดจากสภาวะแวดล้อมที ไม่เอ้ืออ่านวย เช่นหากผู้โดยสารที ใช้บริการ
ผ่านตู้อัตโนมัติอยู่ในภาวะเร่งรีบ หรืออยู่ในอารมณ์ที ไม่พร้อมเช่น เสียใจ หรือโกรธ การเล่นกับ
ผู้โดยสารนี้จึงยังคงมีขีดจ่ากัดอยู่ ดังนั้นสายการบินจึงควรมีเจ้าหน้าที ที คอยชี้แนะผู้โดยสารกลุ่มนี้ด้วย
หลังจากมีการทดลองเพื อช่วยปรับอารมณ์ของผู้โดยสารและสร้างความทรงจ่าที ดีแก่ผู้โดยสารอีกด้วย 
นอกจากนี้ปัญหาในการสร้างการมีส่วนร่วม โดยเน้นการสร้างความแปลกใหม่และสนุก มีข้อจ่ากัดคือ
สถานการณ์การใช้จะถูกจ่ากัดและไม่สามารถใช้ใหม่ได้อีกบ่อยครั้ง เนื องจากจะท่าให้ผู้ใช้บริการทราบ
ถึงเหตุผลในการท่าอยู่แล้ว การท่าจึงอาจไม่ผลส่าเร็จตามจุดประสงค์ของสายการบิน 

ในส่วนข้อเสนอแนะโดยรวมส่าหรับแนวทางของนวัตกรรมในอนาคตในด้านการ
พัฒนาช่องทางการขายสินค้าและบริการ สายการบินควรยังคงให้ความส่าคัญกับการสื อสารผ่านทาง
สังคมออนไลน์เป็นหลัก โดยไม่เพิ มเพิ มร้านค้าขนาดย่อมตามแหล่งชุมชนหรือ fragship store ขึ้น
เนื องจากการสื อสารผ่านทางระบบออนไลน์สามารถประหยัดต้นทุนและมีประสิทธิภาพมากกว่า ส่วน
รูปแบบในการสื อสารทางสายการบินมีควรมีฝ่ายที ควบคุมและดูแลการสื อสารโดยเฉพาะและได้ท่า
การปรับปรุงและพัฒนาการสื อสารอย่างต่อเนื องเพื อให้มีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้อย่างแท้จริง 

5.3.8 นวัตกรรมเครือข่าย (Network Innovation)  
ในการศึกษานี้ได้ยกตัวอย่างนวัตกรรมเครือข่ายของสายการบินแอร์เอเชียเป็น 2 

แบบหลักคือ แบบ ระยะยาวหรือ Long Term Network Partner ซึ งต้องท่าการวางแผนร่วมกัน มองถึง
ผลประโยชน์ระยะยาว และอีกแบบคือ แบบระยะสั้น หรือ Short Term Network Partner ซึ งเป็นการ
ท่างานร่วมกันในระยะสั้น โดยจากการศึกษาพบว่าปัญหาที เกิดขึ้นในการท่านวัตกรรมเครือข่ายคือ 
ปัญหาด้านมาตรฐานและชื อเสียงของบริษัทเครือข่ายที เข้าร่วม กล่าวคือหากบริษัทที เข้าร่วมได้
ให้บริการบกพร่องต่อผู้โดยสารที ใช้บริการ ข้อบกพร่องนี้จะส่งผลต่อสายการบินแอร์เอเชียไปด้วย 
โดยเฉพาะอย่างยิ ง หากเป็นเครือข่ายที ได้ท่าการร่วมมือกันในระยะยาว การท่าเช่นนี้จึงเป็นการเพิ ม
ความเสี ยงให้กับสายการบินด้วยอีกทาง ดังนั้นสายการบินจึงควรจัดให้มีการตรวจสอบมาตรฐานของ
บริษัทที เข้าร่วมอยู่เสมอพร้อมทั้งให้ความช่วยเหลือสนับสนุนในด้านที บกพร่องตามแต่สถานการณ์ 
เพื อให้การบริการของสายการบินสามารถท่าได้อย่างราบรื นและสร้างความประทับใจให้ผู้โดยสารมาก
ที สุด ส่าหรับแนวทางของนวัตกรรมในอนาคต บริษัทควรมีแผนพัฒนาเพื อลดข้อจากัดของนวัตกรรม 
(Limitation) และเพิ มความยืดหยุ่นในการใช้งาน (Flexibility) เป็นหลัก เพื อให้นวัตกรรมนี้สามารถ
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ใช้งานได้หลากหลายมากขึ้นและเป็นตัวเลือกแรกในการเลือกใช้บริการของผู้โดยสาร ยกตัวอย่างเช่น 
ท่าการเช็คกระเป๋าสัมภาระของผู้โดยสารไปยังจุดหมายปลายทางได้เลยถึงแม้ว่าจะเป็นการเดินทาง
แบบเชื อมต่อเกาะหรือเชื อมต่อเมือง ซึงในปัจจุบันได้เริ มให้บริการแล้วในบางเส้นทางแต่ยังไม่สามารถ
ให้บริการได้ท้ังหมดทุกเส้นทาง ท่าให้ยังเกิดอุปสรรคและความไม่สะดวกอยู่บ้าง 

5.3.9 นวัตกรรมด้านบุคลากร (People Management)  
ในภาวะปัจจุบัน “ความรู้ถือเป็นสินทรัพย์ที ส่าคัญที สุดขององค์กร เนื องจาก

สินทรัพย์ทางปัญญาหรือความรู้ Knowledge Assets ของผู้บริหารและพนักงานล้วนเป็นสิ งที คู่แข่ง
ยากจะเลียนแบบได้ จนสามารถน่าองค์ความรู้ไปสร้างเป็นฐานความรู้ที เข้มแข็ง (Core Competence) 
เกิดการเรียนรู้อย่างไม่จ่ากัด แต่ด้วยแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจการบินทั้งสายการบินต้นทุนต ่าและ
สายการบินที ให้บริการเต็มรูปแบบอย่างต่อเนื อง ท่าให้สายการบินประสบปัญหาจากการที พนักงาน
ลาออกเพื อไปร่วมงานกับบริษัทอื นหรือบริษัทคู่แข่ง เกิดการขาดแคลนบุคลากรที มีความรู้ความช่านาญ 
อันส่งผลให้เกิดความไม่ต่อเนื องเขิงการบริหารจัดการ เนื องจากพนักงานใหม่ต้องอาศัยเวลาในการเรียนรู้
ผลิตภัณฑ์และบริการ และปรับตัวให้เข้ากับองค์กรท่าให้เป็นส่วนหนึ งที ท่าให้ผลประกอบการของบริษัท
ลดลง ในปัจจุบันส่าหรับการจัดหาพนักงานใหม่เข้าท่างาน สายการบินไม่ประสบปัญหาในการดึงดูด
พนักงานเข้ามาร่วมงานเพราะด้วยชื อเสียงของบริษัทจึงท่าให้มีคนสนใจเป็นจ่านวนมาก ทั้งจากก
วิธีการสมัครผ่านทางเว็บไซต์จัดหางานทางออนไลน์หรือการแนะน่าต่อจากพนักงานในปัจจุบัน แต่
สายการบินยังคงประสบปัญหาในการรักษาพนักงานที ความสามารถให้อยู่กับบริษัทตลอดอยู่ ดังนั้น
แนวทางในอนาคตที สายการบินต้องเร่งท่าคือการท่าให้พนักงานมีความรักองค์กรมากขึ้น ซึ งสามารถ
ท่าได้โดยการแก้ปัญหาที มีในองค์กรเช่นการปรับระบบการประเมินผลให้มีความเที ยงตรงมากที สุด 
รวมถึงสภาวะแวดล้อมในการท่างาน นอกจากนี้สายการบินยังสามารถท่าการจัดกิจกรรมปลูกฝั ง
ค่านิยมที ดเีพื อให้พนักงานมีความรักในองค์กรและอยากที จะอยู่กับองค์กรไปตลอด 

5.3.10  การส่งเสริมธุรกิจหลังการเข้าซื้อหุ้นของกลุ่มบริษัทคิง เพาเวอร์ 
จากการเข้าซื้อหุ้นของสายการบินไทยแอร์เอเชีย  โดย คุณวิชัย ศรีวัฒนประภา 

ประธานกรรมการกลุ่มบริษัทคิง เพาเวอร์ ในสัดส่วน 39% มูลค่ารวม 7,945 ล้านบาท จากคุณธรรศพลฐ์ 
แบเลเว็ลด์ และครอบครัวถือเป็นการเปลี ยนแปลงที ส่าคัญของสายการบินแอร์เอเชีย เนื องจากสายการบิน
ไทยแอร์เอเชียต้องการให้บริษัทเติบโตแบบก้าวกระโดดจึงต้องหาผู้ลงทุนเพิ ม และเป็นพาร์ทเนอร์ที 
แข็งแกร่ง ในขณะที กลุ่มบริษัทคิง เพาเวอร์ ต้องการขยายธุรกิจไปยังอุตสาหกรรมท่องเที ยวโดยมองว่า
ธุรกิจ สินค้าปลอดอากรหรือ duty free กับสายการบินเป็นธุรกิจที ส่งเสริมซึ งกันและกันซึ งทางบริษัท
มีความต้องการในการที จะขายสินค้าบนเครื องบินอยู่แล้วจึงท่าให้การเข้าซื้อหุ้นหลักของสายการบินนี้
เกิดประโยชน์ต่อทั้ง 2 ฝ่าย โดยสายการบินไทยแอร์เอเชียสามารถได้อาศัยฐานลูกค้าชาวจีนที เป็น
ลูกค้าหลักของคิง เพาเวอร์ ในการขยายธุรกิจ ในขณะเดียวกันและกลุ่มคิง เพาเวอร์ก็อาศัยสายการบิน



 

 

224 

224 

น่าเข้านักท่องเที ยวมาในประเทศเช่นกัน ทั้งนี้สายการบินสามารถมารถท่าให้เกิดขึ้นได้ดังตัวอย่าง
ต่อไปนี้ 

 เชื อมต่อประสบการณ์การเดินทางและการช้อปปิ้งเข้าไว้ด้วยกัน โดยน่าเสนอสิทธิ
ประโยชน์ใหม่ เช่น ให้ลูกค้าไทยแอร์เอเชีย สามารถสั งพรีออเดอร์สินค้าปลอดอากรของบริษัท และมี
บริการจัดส่งให้ถึงที นั งบนเครื อง เป็นต้น 

 ขยายเส้นทางบินไปยังมณฑลต่างๆ ของจีนมากขึ้น เพื อน่านักท่องเที ยวจีนเข้ามาใน
ไทย และเลือกซื้อสินค้าปลอดอากรของบริษัท เนื องจากธุรกิจสายการบินเป็นช่องทางหลักที จะน่า
นักท่องเที ยวเดินทางเข้ามาในประเทศไทย ปัจจุบันมีบริษัททัวร์จีนรายใหญ่พานักท่องเที ยวจีนมาไทย 
โดยประมาณ 11 ล้านคน และคาดการว่าในปี 2560 จะเพิ มเป็น 12 ล้านคน ในจ่านวนนี้มี
นักท่องเที ยวจีนมาใช้บริการซื้อสินค้าปลอดอากรของคิงเพาเวอร์ประมาณ 6-7 ล้านคน ขณะที ไทย
แอร์เอเชียมีผู้โดยสารปีละประมาณ 17 ล้านคน ในจ่านวนนี้เป็นนักท่องเที ยวจีนประมาณ 20% 
ข้อสังเกตคือทั้งสายการบินแอร์เอเชีย ละกลุ่มบริษัทคิง เพาเวอร์  มีฐานลูกค้าเป็นนักท่องเที ยวจีน
เหมือนกัน ดังนั้นสายการบินควรท่าการ ขยายเส้นทางบินไปยังมณฑลต่างๆ ของจีนมากขึ้นเพื อดึง
นักท่องเที ยวให้เข้ามาใช้จ่ายในไทย โดยสัมพันธ์อันยาวนานต่อเอเยนต์ทัวร์จีน  

 การท่าโปรโมชั นพิเศษร่วมกันน ยกตัวอย่างเช่น เมื อซื้อสินค้าที คิงเพาเวอร์ อาจจะ
ให้โปรโมชั นรับเซ็ตเมนูพิเศษบนเครื องบิน หรือให้ส่วนลดพิเศษในการซื้อบัตรโดยสารของสายการบิน
แอร์เอเชียในเที ยวบินถัดไป 

ทั้งนี้ นายธรรศพลฐ์ แบเลเว็ลด์ ยังคงหุ้นอยู่ในไทยแอร์เอเชีย 5%  และยังนั งอยู่ใน
ต่าแหน่งซีอีโอต่อไปอีก 5 ปี นับจากปี พ.ศ. 2560 โดยมีผู้บริหารจากคิง เพาเวอร์ 3คนเข้าไปเป็น
คณะกรรมการบริษัทในไทยแอร์เอเชียในการก่าหนดนโยบาย ได้แก่ อัยยวัฒน์ ศรีวัฒนประภา, อภิ
เชษฐ์ ศรีวัฒนประภา และสมบัตร เดชาพานิชกุล ดังนั้นถึงแม้สายการบินจะมีการเปลี ยนแปลงผู้ถือ
หุ้นแต่การบริหารงานโดยภาพรวมยังคงเป็นเหมือนเดิมในระยะเวลาประมาณ 5 ปี หากแต่จะมีการ
ส่งเสริมธุรกิจซึ งกันและกันมากขึ้น 
 
5.4 ข้อจากัดการท่ากรณีศึกษา 

 
1. การขอเข้าสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี ยวข้องกับนวัตกรรมเพื อเก็บข้อมูลไปวิเคราะห์เชิง

คุณภาพนั้นท่าได้ยาก เนื องจากบริษัท สายการบินแอร์เอเชีย เป็นองค์กรที ใหญ่มีขั้นตอนการขอ
อนุญาตที ซับซ้อน ท่าให้การเปิดเผยชื อของผู้ให้สัมภาษณ์จึงไม่สามารถที จะน่าเสนอได้ เพราะต้องผ่าน
การอนุมัติจากผู้ที เกี ยวข้องทั้งหมด 
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2. ข้อมูลตัวเลขของตัวชี้วัดและเป้าหมายที มีแผนจะน่ามาใช้วิเคราะห์ในงานกรณีศึกษา
นี้เพื อเป็นหลักฐาน ส่วนใหญ่เป็นข้อมูลที เป็นความลับของบริษัทจึงไม่สามารถขอข้อมูลเหล่านั้นมา
เป็นหลักฐานประกอบในเรื องการประสบความส่าเร็จของนวัตกรรมได้ 

3. ระยะเวลาที จากัดในการเก็บข้อมูลกรณีศึกษามีจ่ากัด จึงไม่สามารถเก็บข้อมูลให้ครบ
ทุกมิติได้ ยกตัวอย่างเช่น การเก็บข้อมูลพฤติกรรมและมุมมองของลูกค้าในแต่ละนวัตกรรม หรือการ
สัมภาษณ์เชิงลึกในคู่ค้าทางธุรกิจที เกี ยวข้อง เป็นต้น ในการศึกษาจึงเลือกเพียงการเก็บข้อมูลใน
มุมมองของผู้บริหารและผู้มีส่วนเกี ยวข้องโดยตรงในแต่ละนวัตกรรมที อยู่ในประเทศไทย เนื องจากเป็น
บุคคลที เข้าใจถึงนวัตกรรมได้ดีที สุด และมีความสะดวกในการเก็บข้อมูล 

4. ผู้ให้สัมภาษณ์ที สามารถเข้าพบได้ บางท่านเป็นผู้มีส่วนเกี ยวข้องในด้านการ
ปฏิบัติงานเป็นหลัก จึงไม่มีข้อมูลเชิงลึกด้านธุรกิจ เช่นตัวเลขยอดขายแบบละเอียดในมุมมองของ
การตลาด 

 
5.5 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื อง 

 
1. การเก็บข้อมูลควรมีหลักฐานในการอ้างอิงถึงตัวชี้วัดที เกิดขึ้นจริงย้อนหลัง 3 ปี และ

เป้าหมายในแต่ละปี เพื อเป็นการสนับสนุนข้อมูลการวิเคราะห์ให้สมเหตุสมผลมากขึ้น 
2. ควรมีการวางแผนการท่างานในเชิงกรณีศึกษาในระยะยาว เนื องจากการสัมภาษณ์

เชิงลึกกับผู้ที มีต่าแหน่งสูงจ่าเป็นต้องใช้เวลาในการด่าเนินงาน และอาจถูกปฏิเสธการให้สัมภาษณ์ ผู้
ศึกษาจึงควรมีแผนสารองที รัดกุมในการเก็บข้อมูล 

3. ควรศึกษาโครงสร้างองค์กรและลักษณะธุรกิจอย่างละเอียดเนื องจาก สายการบิน
แอร์เอเชียเป็นองค์กรที มีขนาดใหญ่ ลักษณะของธุรกิจมีความซับซ้อนและมีศัพท์ทางเทคนิคที 
ค่อนข้างมาก ดังนั้นการหาบุคคลที มีความเกี ยวเนื องกับนวัตกรรมที ตรงกับข้อมูลที ต้องการ และการ
ท่าความเข้าใจในธุรกิจนั้นจึงเป็นเรื องยาก 

4. ควรมีการเก็บข้อมูลในหลายมิติ เช่นมุมมองของผู้บริโภค ผู้ผลิต หรือ คู่ค้าทางธุรกิจ 
เพื อท่าให้การวิเคราะห์ในการศึกษาเชิงกรณีศึกษามีน้าหนักและหน้าเชื อถือมากขึ้น 
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