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 วิทยานิพนธ์นี้ส าเร็จลุล่วง ได้ด้วยความกรุณาและความอนุเคราะห์ช่วยเหลือเป็นอย่างดียิ่งจาก   
อ. ดร.กนก--สารสิทธิธรรม อ. ดร.อารีรัตน์--เส็นสด อ.สมยศ--ปัดน้อย และ อ.ยงยุทธ--ลุจินตานนท์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาให้ค าปรึกษา แนะน า ช่วยเหลือ ตลอดจนปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง-ๆ-ด้วยความเอาใจใส่อย่างยิ่ง ผู้วิจัยตระหนักถึงความตั้งใจ และความทุ่มเทของ
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และ อ. น.ท.สุรัฐ  ศรีเดช กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาให้ค าปรึกษาแนะน าในการปรับปรุง
แก้ไขที่เป็นประโยชน์ และท าให้วิทยานิพนธ์ในคร้ังนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น-ผู้เชี่ยวชาญ-ที่สละ
เวลาในการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถาม-ตรวจทานความถูกต้องของภาษาและ
พิจารณาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ขอขอบพระคุณ สถาบันการบินพลเรือน และคณาจารย์สาขาวิชาการจัดการการบินทุกท่านที่
กรุณาให้ความรู้ ข้อคิดเห็น และประสบการณ์ที่มีประโยชน์ต่อผู้วิจัย-เจ้าหน้าที่ส านักบัณฑิต
วิทยาลัย สถาบันการบินพลเรือนทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลืออ านวยความสะดวกจนรูปเล่มเสร็จ
สมบูรณ์-รวมถึงเพื่อนร่วมเรียนระดับปริญญาโทและท่านอ่ืน-ๆ-ที่อาจไม่ได้กล่าวถึงในที่นี้-ที่ให้
ค าปรึกษาแนะน า ให้ก าลังใจ และมีส่วนช่วยเหลือให้การศึกษาครั้งน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 ท้ายนี้ ผู้วิจัยขอมอบส่วนดีทั้งหมดของงานวิจัยนี้ ให้แก่ เหล่าคณาจารย์  ที่ได้กรุณาประสิทธิ
ประสาทวิชา เป็นผลให้งานวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง และขอมอบความกตัญญูกตเวทิตาคุณ 
แด่บิดามารดา และผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 อุตสาหกรรมการบินเป็นส่วนหนึ่งในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่มีอัตราการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ืองซึ่งมีผลมาจากอัตราการเติบโตของเศรษฐกิจและรายได้ต่อหน่วย (GDP)-ทั่วโลก-โดยเฉพาะ
อัตราการเติบโตของสายการบินต้นทุนต่่าที่มีการคาดการณ์การเติบอยู่ที่ 3.1 ล้านล้านคนหรือประมาณ
ร้อยละ 21 ภายในปี 2023 โดยอัตราการเติบโตของ GDP ส่งผลให้เกิดการจ้างงานผู้ช่านาญในสายงาน
ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการบินเพิ่มขึ้น นอกจากนี้การสร้างเครือข่ายด้านการบินด้วยการเข้าถึงทุก
กลุ่มตลาดทั่วโลก ท่าให้เกิดการบูรณาการและการเชื่อมโยงของทรัพยากรด้านการบิน และตลาด
เงินทุนระหว่างประเทศด้วยเช่นกัน อัตราการเติบโตที่เห็นได้ชัด คือ การเพิ่มขึ้นของจ่านวนอากาศยาน
ที่ถูกสั่งผลิตโดยธุรกิจสายการบินทั่วโลก ซึ่งแต่ละภูมิภาคมีอัตราการเติบโตที่แตกต่างกันออกไป 
ดังเช่น ภูมิภาคเอเชียมีความจ่าเป็นในการใช้อากาศยานปีละกว่า 675 ล่า และมีแนวโน้มในการสั่งซื้อ
อากาศยานกว่า 14,330 ล่า (เอกสารประกอบวิชาการจัดการทรัพยากรบุคคลในอุตสาหกรรมการบิน, 
ถวัล-เทียนทอง) และคาดว่าภายในปี พ.ศ. 2577 ภูมิภาคเอเชียมีส่วนแบ่งทางการตลาดจากการสั่งซื้อ
อากาศยานอยู่ที่ ร้อยละ-39-ซึ่งเป็นส่วนแบ่งอันดับหนึ่งจากการสั่งซื้ออากาศยานของทั่วโลก         
(IATA-Strong Passenger Demand Continues Press Release, 2559; ออนไลน์) นอกเหนือจากการ
พิจารณาการเติบโตของอุตสาหกรรมสายการบินจากยอดสั่งซื้ออากาศยานในหลาย-ๆ-ปีที่ผ่านมานั้น 
องค์ประกอบด้านอ่ืน-ๆ-ยังเป็นปัจจัยส่าคัญที่มีส่วนในการเติบโตของสายการบินต่าง-ๆ-อีกเช่นกัน 
ได้แก่ องค์ประกอบด้านการตลาดที่มีส่วนเข้ามามีบทบาทต่อการด่าเนินงานของสายการบิน เนื่องจาก
การตลาดมีบทบาทด้านการวางแผนนโยบายและกลยุทธ์ทางการตลาด ในส่วนของการตลาดสามารถ
แบ่งเป็นแผนกย่อยได้ เช่น แผนกจ่าหน่ายและบริการ แผนกวางแผนการจ่าหน่าย แผนกวางแผนการ
บริการ แผนกบริการการตลาด แผนกบริการอาหาร และแผนกโฆษณา เป็นต้น  

 ช่องทางการจัดจ่าหน่ายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส่าคัญของการเข้าถึงการซื้อตั๋วโดยสาร และเป็นอีก
ปัจจัยด้านต้นทุนที่ส่าคัญของสายการบินโดยมีต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่าย
อยู่ที่ ร้อยละ-5-ในขณะที่รายได้ของสายการบินมาจากการซื้อและจ่าหน่ายตั๋วเคร่ืองบินผ่านทาง               
ช่องทางการจัดจ่าหน่ายทั้งสิ้น ซึ่งความนิยมของช่องทางการจัดจ่าหน่ายมีความเปลี่ยนแปลงไป
ตามปัจจัยต่าง ๆ เช่น เวลา การพัฒนาทางเทคโนโลยี พฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาค เป็นต้น 
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การให้ความส่าคัญกับการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายจึงมีความส่าคัญ และมีความจ่าเป็น 
เนื่องจากการเข้าถึงช่องทางการจัดจ่าหน่ายสามารถตอบสนองกับความต้องการที่หลากหลายของ
ผู้ใช้บริการได้ สายการบินต้นทุนต่่าเข้ามามีบทบาทในอุตสาหกรรมการบินในอาเซียนและมีอัตรา
การเติบโตของจ่านวนผู ้โดยสารต่อเที ่ยวบินอย ่างต่อเนื ่องที ่ร ้อยละ -42.8-ในปี-พ.ศ.-2558 
ปฏิบัติการทางการบินด้วยอากาศยานกว่า 610 ล่า และมีการสั่งซื้ออากาศยานล่าตัวแคบเพิ่มกว่า 
1,100 ล่า (Air Traffic Statistics in Thailand, 2559; ออนไลน์) เพื่อให้บริการเชื่อมต่อเส้นทางบิน
ภายในภูมิภาคอาเซียน การแข่งขันเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของสายการบินต้นทุนต่่า     
จึงเป็นความท้าทายให้สายการบินต้นทุนต่่าต่างพยายามสร้างจุดแข็งของตนเอง และพัฒนา
รูปแบบการให้บริการให้ตรงกับความต้องการที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการ  

 การจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินมีวิวัฒนาการการเปลี่ยนแปลงตามการพัฒนาของ
เทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา ในช่วงแรกการเข้าถึงช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน  
มีความจ่าเป็นต้องท่าผ่านระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งระบบดังกล่าวนี้สามารถน่ามาใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเมื ่อมีจ่านวนการซื ้อจ่าหน่ายในปริมาณมาก แต่ผลสืบเนื ่องมาจากการเข้าสู่                
ยุคโลกาภิวัฒน์ ท่าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่การใช้ช่องทางการจัดจ่าหน่ายด้วยระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการมากขึ้น  

 ในช่วงก่อนยุค-1960-ความต้องการในการใช้บริการอากาศยานมีเพิ่มมากขึ้น-จ่านวนที่นั่ง     
ต่อเที่ยวบิน ไม่เพียงพอต่อความต้องการในการเดินทาง ท่าให้อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับช่องทาง    
การจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสาร คิดหาวิธีในการพัฒนาระบบการส่ารองที่นั่ ง เพื่อความสามารถ            
ในการจัดสรรที่นั่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางการจัดจ่าหน่ายโดยผ่านระบบคอมพิวเตอร์ถูก     
ใช้งานมาอย่างต่อเนื่อง-และพบว่าร้อยละ-70-ของยอดจ่าหน่ายจากตั๋วโดยสารมาจากส่านักงาน
จ่าหน่ายตั๋วโดยสารที่ตั้งอยู่ที่ท่าอากาศยาน สายการบินเร่ิมมีการตระหนักในการใช้ตัวแทนจ่าหน่าย
ตั๋วโดยสารว่ามีความส่าคัญและสามารถสร้างรายได้ให้สายการบินเพิ่มขึ้น สายการบินและตัวแทน
จ่าหน่ายจึง เกิดการร่วมมือกัน เพื่อสร้างเครือข่ายของระบบที่ใช้ในการออก ตั๋วโดยสาร      
(Amadeus Annual Report, 2555) แอร์เอเชียเป็นสายการบินต้นทุนต่่าที่มีอัตราการเติบโตของรายได้
อย่างต่อเนื่อง และให้ความส่าคัญกับการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ที่มีส่วน
แบ่งทางการตลาดอยู่ที่ ร้อยละ-73-เมื่อเทียบกับช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารช่องทางอ่ืน และ
สายการบินมีนโยบายในการสร้างความแข็งแกร่งของช่องทางการจัดจ่าหน่าย ตั๋วโดยสารผ่าน        
สื่อออนไลน์ ทั้งนี้ ก็เพื่อเป็นการลดต้นทุนด้านการด่าเนินการ และสายการบินแอร์เอเชียยังมีความ
เชื่อมั่นว่า-ช่องทางการจัดจ่าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์คือ ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสาร                
ที่มีต้นทุนต่่าที่สุดของสายการบิน-(รายงานประจ่าปี บริษัท เอเชีย เอวิเอชั่น จ่ากัด (มหาชน), 2560)  
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สายการบินแอร์เอเชียมีการจัดประเภทของช่องทางการจัดจ่าหน่ายที่แตกต่างกัน เพื่อให้สอดคล้อง
ด้านนโยบายด้านการจัดการต้นทุน และการเปิดโอกาสให้ผู้โดยสารสามารถเข้าถึงทุกช่องทาง      
การจัดจ่าหน่ายของสายการบิน โดยรายได้มาจากช่องทางการจัดจ่าหน่ายที่แตกต่างกันตามล่าดับ 
รายได้ที่มาจากการส่ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์มีส่วนแบ่งอยู่ที่ร้อยละ-69-รายได้ที่มาจากจาก
ช่องทางการจัดจ่าหน่ายทางตรงมีส่วนแบ่งรายได้อยู่ที่ร้อยละ-11-และรายได้ที่มาจากช่องทาง      
การจัดจ่าหน่ายทางอ้อม มีส่วนแบ่งอยู่ที่ ร้อยละ -20-ซึ่งประเภทของช่องทางการจัดจ่าหน่าย          
และช่องทางการส่ารองที่นั่งได้แก่ 1) ช่องทางการจัดจ่าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งสามารถช่วย
ลดต้นทุนในการบริหารจัดการงานได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 2) ช่องทางการจัดจ่าหน่ายทางตรง
ได้แก่ ส่านักงานจ่าหน่าย และเคาท์เตอร์จ่าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน สามารถท่าการ      
ช่าระเงินได้ด้วยเงินสด บัตรเครดิต และบัตรเดบิต นอกจากนั้นคอลเซ็นเตอร์ยังถือเป็นช่องทาง    
การจัดจ่าหน่ายทางตรงซึ่งสามารถช่าระเงินด้วยเงินสดผ่านธนาคารต่าง ๆ และเคาท์เตอร์เซอร์วิส 
และยังมีการส่ารองที่นั่ งแบบกลุ่ม สามารถช่าระเงินได้ด้วยบัตรเครดิต ล่าดับสุดท้ายคือ                   
3) ช่องทางการจัดจ่าหน่ายทางอ้อม ได้แก่ 

 1) Online Travel Agency; OTA คือ ผู้ให้บริการด้านการส่ารองที่พักโรงแรมรวมถึงบริการ
ด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ  
 2) Sky-Agent-คือ-ตัวแทนจ่าหน่ายบัตรโดยที่ได้ รับอนุญาตอย่างเป็นทางการของ            
สายการบินแอร์เอเชีย 
 3) AirAsia Go และ Expedia คือ ตัวแทนจ่าหน่ายผ่านหน้าเว็บไซต์ที่รวบรวมการจ่าหน่าย
บัตรโดยสารของสายการบิน โรงแรม ที่พัก และแพ็กเก็จการท่องเที่ยวอื่น ๆ 
 4) GoCoporate Travel Agent คือ ช่องทางการจัดจ่าหน่ายให้กับกลุ่มลูกค้าที่ เป็นสมาชิก
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5) GoGovernment Travel Agent คือ ช่องทางการจัดจ่าหน่ายให้กับกลุ่มลูกค้าที่เป็นสมาชิก
และพนักงานราชการ 
 6) Book-and-Pay-คือ-ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารที่ตั้งขึ้นในร้านสะดวกซื้อ         
และห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายมากขึ้น 

 ทั้งนี้ สายการบินแอร์เอเชียไม่ได้มีเพียงกลุ่มผู้ใช้บริการเป้าหมายที่ใช้สื่อออนไลน์ในการออก
ตั๋วโดยสาร เพียงอย่างเดียว ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารประเภทอ่ืนต่างเป็นที่มาของรายได้
สายการบิน อีกทั้งสายการบินยังได้ก่าหนดพื้นที่ทางกลยุทธ์ที่ส่าคัญ เช่น กลุ่มตลาดอินโดจีน       
ซึ่งประกอบไปด้วยประเทศ เวียดนาม เมียนม่าร์ กัมพูชา และลาว เนื่องจากเป็นกลุ่มตลาดที่มี       
การเติบโตของ GDP อยู่ที่ร้อยละ 6.5 ร้อยละ 8.3 ร้อยละ 7.1 และร้อยละ 7.0 ตามล่าดับ ซึ่งเป็นดัชนี      
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ชี้วัดที่สามารถบ่งชี้ได้ว่า ตลาดอินโดจีนมีศักยภาพในการเติบโตด้านอุตสาหกรรมการบิน ซึ่ง
สัมพันธ์กับการเพิ่มขึ้นของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ ดังแสดงในภาพที่ 1.1 และ 1.2      

 

 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.1กกการเติบโตของจ่านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในกลุ่มประเทศอินโดจีนปี 2560 
 เพิ่มขึ้นจากปี2559 
ท่ีมำ จาก  https://sme.ktb.co.th/sme/productListAction.action?command=getDetail&cateMenu= 
 KNOWLEDGE&cateId=12&itemId=172 

 
 

  
 
 
 

 
 

 ภำพท่ี 1.2กการเติบโตของผู้เข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์กลุ่มประเทศอินโดจีนปี 2560  

                                    เพิ่มขึ้นจากปี 2559 

ท่ีมำ จาก  https://sme.ktb.co.th/sme/productListAction.action?command=getDetail&cateMenu= 
 KNOWLEDGE&cateId=12&itemId=172 
 

กลุ่มตลาดอินโดจีนมีอัตราการเข้าถึงสื่อออนไลนข์องประเทศ เมียนมาร์ เวียดนาม กัมพูชา และลาว 
อยู่ที่ในล่าดับที่-5-8-9-และ10-ตามล่าดับ เมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ในเขตอาเซียนทั้งหมด 
(สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเคร่ืองประดับแห่งชาติ, 2561) จากพฤติกรรมการเข้าถึงช่องทาง
การจัดจ่าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มตลาดอินโดจีนนั้นยังไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควรและ
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พบว่าการเข้าถึงช่องทางการจัดจ่าหน่ายของผู้ใช้บริการมีการเปลี่ยนแปลง และมีความนิยมในการใช้
สื่อออฟไลน์เพิ่มมากขึ้นในปี 2559 เมื่อเทียบกับการใช้ช่องทางการจัดจ่าหน่ายในปี 2558 ซึ่งช่องทาง
การจัดจ่าหน่ายผ่านสื่อออฟไลน์-(Direct-Channel-และ-Indirect-Channel)-ประกอบไปด้วย-ตัวแทน
จ่าหน่ายตั๋วโดยสาร (Travel-Agent) ตัวแทนจ่าหน่ายตั๋วโดยสารส่าหรับ-พนักงานราชการ หรือที่
เรียกว่า GoGovernment-Travel-Agent ตัวแทนจ่าหน่ายตั๋วโดยสารส่าหรับพนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือที่
เรียกว่า GoCorporate Travel Agent และการส่ารองตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม หรือที่เรียกว่า Group Booking 
ขณะที่การใช้งานช่องทางการส่ารองตั๋วโดยสารผ่านสื่อออนไลน์-(Internet)-มีส่วนแบ่งทางการตลาด
ลดลง-ดังภาพที่-1.3-รายละเอียดช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชียปี 2560 
แสดงในภาพที่ 1.4 ซึ่งสวนทางกับนโยบายของสายการบินที่พยายามสร้างความแข็งแกร่งของช่องทาง
การจัดจ่าหน่าย ผ่านสื่อออนไลน์ ในขณะที่ตลาดที่เป็นพื้นที่ทางยุทธศาสตร์ที่ส่าคัญของสายการบิน
แอร์เอเชียกลับมีการเติบโตของช่องทางการจัดจ่าหน่ายผ่านสื่อออฟไลน์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง-เพื่อให้          
สายการบินแอร์เอเชียสามารถเพิ่มศักยภาพในการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารที่เป็น     
กลยุทธ์ของสายการบินพร้อมไปกับช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านสื่อออฟไลน์-ท่าให้ผู้วิจัย
สนใจที่จะท่าการศึกษา เร่ือง การพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านสื่อออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย เพื่อศึกษาแนวโน้มในการเติบโตของแต่ละช่องทางการจัด
จ่าหน่ายตั๋วโดยสาร และแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการที่หลากหลายของผู้ใช้บริการภายในตลาดอินโดจีน 
และสามารถน่ามาวางแผนเพื่อก่าหนดทิศทางในการเติบโตของกลุ่มตลาดอินโดจีนของสายการบิน
แอร์เอเชีย เพื่อพัฒนาสู่การเป็นผู้น่าแห่งตลาดสายการบินต้นทุนต่่าของภูมิภาคอาเซียนต่อไป 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
ภำพท่ี 1.3กกส่วนแบ่งทางการตลาดของรายได้ที่มาจากช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารของ 

        สายการบินแอร์เอเชียปี 2559 และปี 2560 
ท่ีมำ จาก รายงานประจ่าปี บริษัท เอเชีย เอวิเอชั่น จ่ากัด (มหาชน), www, 2559  
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INTERNET SALES DIRECT SALES INDIRECT SALES

AIRASIA WEBSITE AIRPOST SALES COUNTER ONLINE TRAVEL AGENTS-OTA

AIRASIA MOBILE APPLICATION CALL CENTER AIRASIA GO

GROUP BOOKING EXPEDIA

BOOK AND PAY

TRAVEL AGENTS 

SKY AGENT

BSP AGENT

GO CORPORATE

GO GOVERNMENT

*Remark -> Blue font: Online travel agent

 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.4ขขรายละเอียดช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชียปี 2560 
ท่ีมำddจาก รายงานประจ่าปี บริษัท เอเชีย เอวิเอชั่น จ่ากัด (มหาชน), www, 2560 
 

1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 3) เพื่อน่าเสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลนภ์ายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
  

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1) ขอบเขตด้านพื้นที่  

 การวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ท่าการศึกษาและเก็บข้อมูลจากสายการบินแอร์เอเชียด้วย
การใช้แบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรซึ่งเป็น
ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ่าหน่ายของสายการบินแอร์เอเชียในกลุ่มตลาดอินโดจีนที่ท่าอากาศยาน
นานาชาติเหล่านี้ ได้แก่ Don Mueang International Airport, Hanoi International Airport, Tan Son 
Nhat International Airport, Phnom Penh International Airport และ Yangon International Airport  
และแบบสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญด้านการจัดการช่องทางการจัดจ่าหน่าย
ตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชียในกลุ่มตลาดอินโดจีน 
 2) ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยท่าการศึกษาโดยก่าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ดังนี ้
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 ประชากร ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย และผู้ที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญด้านการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ได้แก่ ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋ว
โดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2559 จ านวน 50,000 คน จากสูตรค านวณของ Taro Yamane จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 

 กลุ่มตัวอย่ างที่ ใช้ในการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ เชิงลึก  (In-depth 
Interview)-ได้แก่ ผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องและมีประสบการณ์ในการบริหารจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนไม่ต่ ากว่า-5-ป ี

 3) ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้มุ่งเน้นศึกษาแนวทางการปรับปรุงช่องทางการจัดจ่าหน่าย             
ตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-เพื่อการพัฒนา
ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาด้วยการเก็บ
ข้อมูลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด-พฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ่าหน่าย-ข้อมูล
เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และข้อมูลด้านนโยบายบริษัทด้านการจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน ซึ่งมีผลต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 

1.4 ประโยชน์ของกำรวิจัย 
 1) เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 2) เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 3) สามารถน่าเสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  
 

1.5  นิยำมศัพท์ 
 1) ช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสาร หมายถึง จุดให้บริการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ด้านตั๋วโดยสารของสายการบิน ซึ่งประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ่าหน่ายทางตรง ได้แก่ เคาท์เตอร์
จ่าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน และช่องทางการจัดจ่าหน่ายทางอ้อม ได้แก่ ตัวแทนจ่าหน่าย   
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ในรูปแบบต่าง-ๆ-เช่น-ตัวแทนจ่าหน่ายบัตรโดยสารส่าหรับพนักงานราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  
 2) สายการบินราคาประหยัด หมายถึง สายการบินที่มี รูปแบบการบริหารจัดการ            
โดยมุ่งเน้นการลดต้นทุนด้านการบริการของสายการบินให้ต่่าลง เพื่อให้สามารถก่าหนดราคา              
ค่าโดยสารจากผู้ใช้บริการได้ในอัตราที่ถูกลง สายการบินต้นทุนต่่าที่สามารถสร้างส่วนแบ่ง              
ทางการตลาดในประเทศไทย ได้แก่ สายการบินแอร์เอเชีย สายการบินเวียดเจ็ตแอร์ (Vietjet Air) เป็นต้น 
 3) ช่องทางการจัดจ่าหน่ายผ่านออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในการซื้อขายสินค้า         
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีกระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิในผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยผ่านการติดต่อสื่อสารการซื้อขายผ่านช่องทางที่เป็นสื่อออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม เป็นต้น โดยผู้ซื้อสามารถติดต่อสื่อสารและท่าการสั่งซื้อได้ทุกที่     
ทุกเวลาที่ต้องการซื้อสินค้า และมีการช่าระเงินผ่านช่องทางการช่าระเงินที่หลากหลาย เช่น        
ช่าระเงินผ่านบัตรเครดิต ช่าระเงินผ่านบัตรเดบิต ช่าระเงินผ่านตู้กดเงินอัตโนมัติของธนาคาร 
(ATM) เป็นต้น 
 4) พฤติกรรม หมายถึง กระบวนการของผู้ที่ท่าการส่ารองตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง     
การจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารสายการบินแอร์เอเชีย ซึ่งประกอบไปด้วย เหตุผลในการเลือกใช้ช่องทาง
ต่าง ๆ ความนิยมในการใช้ช่องทางเหล่านั้น และวิธีการเข้าถึงช่องทางการจัดจ่าหน่ายเหล่านั้น 
 5) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการทางธุรกรรมทุกชนิด ซื้อ จ่าหน่าย 
ประมูล แลกเปลี่ยน หรือถ่ายโอนสินค้าและบริการ ตลอดจนเนื้อหาที่ เป็นดิจิทัลระหว่าง       
องค์การธุรกิจกับองค์การธุรกิจด้วยกัน หรือองค์การธุรกิจกับผู้บริโภคผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์       
โดยธุรกรรมทางการค้านั้นเป็นการแลกเปลี่ยนที่ก่อให้เกิดมูลค่ากับคู่ค้าทั้งสองฝ่าย เช่น ผู้โดยสาร
ส่ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์และท่าการช่าระเงินโดยการใช้บัตรเครดิต ถือเป็นการกระท่า      
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 6) ส่วนแบ่งทางการตลาด หมายถึง ส่วนแบ่งของรายได้ จ่านวนผู้โดยสารและ
เที่ยวบินของทุกสายการบินในแต่ละตลาดเป้าหมาย ว่าสายการบินใด มีความสามารถในการรองรับ
จ่านวนของผู้โดยสารได้เป็นจ่านวนเท่าไหร่ เมื่อเทียบกับสายการ บินรายอ่ืนในตลาดเดียวกัน 
รวมทั้ง มีความสามารถในการสร้างรายได้ในปริมาณมากน้อยเพียงใด เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบิน
อ่ืน ๆ ในตลาดเดียวกัน 

 7) ธุรกรรมการเงิน หมายถึง พฤติกรรมของการใช้จ่ายของผู้โดยสารโดยทั่วไปว่า       
ท่าการช่าระเงินด้วยวิธีใด และผ่านช่องทางใด หลังจากได้ท่าการส่ารองตั๋วโดยสารของสายการบิน  
เช่น การช่าระค่าบัตรโดยสารผ่านบัตรเครดิต หรือร้านสะดวกซื้อที่ร่วมเป็นพันธมิตรกับสายการบิน 
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 8) ตัวแทนจ่าหน่าย หมายถึง บริษัทหรือคนกลางที่ได้รับอนุญาตให้ท่าการจ่าหน่าย     
ตั๋วโดยสารของสายการบิน และใช้เคร่ืองหมายทางการค้าของสายการบินในโฆษณา ของ             
สายการบินแอร์เอเชีย มีตัวแทนจ่าหน่าย เช่น ตัวแทนจ่าหน่ายส่าหรับพนักงานราชการ               
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นต้น 
 9) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสาร หมายถึง      
ส่วนประสมทางการตลาดส่าหรับธุรกิจการบริการในสี่ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา             
ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริทางการตลาด 
  
 

 



 

  

 
 

บทที ่2 
ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
การวิจัย เร่ือง การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน   

ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี บทความ รายงาน  
การวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย และน ามาเป็นแนวทางการวิจัย ดังนี ้
 2.1 ข้อมูลสายการบินแอร์เอเชีย 
 2.2 รูปแบบการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน 
 2.3  ทฤษฎีการตลาดดิจิทัล  
 2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.6 ทฤษฎีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2.7  ทฤษฎีการบริการ 
 2.8 ทฤษฎีกลยุทธ์การด าเนินการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน 
 2.9 ทฤษฎีสิ่งแวดล้อมทางการตลาด 
 2.10 ทฤษฎีคุณภาพการบริการที่ได้รับ (Perceived Service Quality) 
 2.11  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 ข้อมูลสายการบินแอร์เอเชีย 
 วิวัฒนาการของการด าเนินการธุรกิจสายการบินนั้น มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ             
การด าเนินการตามการเปลี่ยนแปลงของความต้องการที่หลากหลายของผู้โดยสารมากขึ้น             
โดยเร่ิมต้นการด าเนินการสายการบินด้วยสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full Service Carrier) 
รวมไปถึงการด าเนินการของสายการบินต้นทุนต่ าที่เร่ิมได้รับความนิยมและมีอัตราการเติบโต          
ที่เพิ่มสูงขึ้น-จากยอดการสั่งซื้ออากาศยานที่มีล าตัวขนาดแคบ (Narrow-Bodied-Aircarft)-ของ     
สายการบินต้นทุนต่ ามากขึ้น โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียที่มีการสั่งซื้ออากาศยานล าตัวขนาดแคบ
ภายในปี-พ.ศ.-2557-เพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ-39-ซึ่งเป็นส่วนแบ่งอันดับหนึ่งจากการสั่งซื้ออากาศยาน    
ของทั่วโลก -(IATA-Strong-Passenger-Demand-Continues-Press-Release,-www,-2559)-สายการบิน
ต้นทุนต่ าเข้ ามามีบทบาทในอุตสาหกรรมการบินในอาเซียนและมี อัตราการเติบโตของ              
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จ านวนผู้โดยสารต่อเที่ยวบินอย่างต่อเน่ืองที่ร้อยละ-42.8-ในปี พ.ศ.-2558-ปฏิบัติการทางการบินด้วย
อากาศยานกว่า-610-ล า-และมีการสั่งซื้ออากาศยานล าตัวแคบเพิ่มกว่า-1,100-ล า-เพื่อให้บริการ
เชื่อมต่อเส้นทางบินภายในภูมิภาคอาเซียนการแข่งขันที่ต้องเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน    
ของสายการบินต้นทุนต่ า จึงเป็นความท้าทายให้สายการบินต้นทุนต่ าต่างพยายามสร้างจุดแข็ง    
ของตนเอง และพัฒนารูปแบบการให้บริการให้ตรงกับความต้องการที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการ 

 แอร์เอเชียเป็นสายการบินต้นทุนต่ าที่ก่อตั้งขึ้นในปี-พ.ศ. 2547-โดยเป็นสายการบินต้นทุนต่ า
ที่มีนโยบายในการสร้างความแข็งแกร่งของเครือข่ายเส้นทางบิน การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตั๋วโดยสารเพื่อการบริหารต้นทุนที่มีประสิทธิภาพ-มีกลยุทธ์ที่น่าสนใจในการสร้างรายได้ของ       
ปี-พ.ศ.-2559-คือ-1. มีเป้าหมายในการเพิ่มยอดขายผ่านบริการที่เรียกว่า-Value-Pack ซึ่งเป็นการขาย
แบบ Bundle-คือ-มีการรวมสินค้าและบริการส าคัญไว้ด้วยกันพร้อมเสนอราคาที่มีความคุ้มค่า       
และถูกกว่าการเลือกซื้อตั๋วโดยสารประเภทอื่นที่ไม่ใช่-Value-Pack-2.-การสร้างโอกาสในการเติบโต
ด้วยการเสนอขายน้ าหนักกระเป๋ากับพันธมิตรทางธุรกิจทั้งหลาย-3.-พยายามสร้างเครือข่ายเส้นทาง
เชื่อมต่อจุดหมายปลายทางกว่า -200-ปลายทาง -เพื่อสนับสนุนการเดินทางแบบ -Fly-Thru               
โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายของแอร์เอเชียเป็นช่องทางในการสร้างรายได้และโอกาส
ในการแข่งขันของกลยุทธ์ตัวอย่างที่กล่าวมา (รายงานประจ าปีบริษัท เอเชีย เอวิเอชั่น จ ากัด (มหาชน), 2559) 
 สายการบินแอร์เอเชียได้รับรางวัลล่าสุด คือ สายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในโลก หรือ 
The World Best’s Low-Cost Airlines 2016 และยังได้รับรางวัลเดียวกันนี้อย่างต่อเนื่องตลอด-8-ปี   
ที่ผ่านมา ซึ่งเป็นบทพิสูจน์ว่า สายการบินแอร์เอเชียมีความพยายามที่จะพัฒนาการบริหารงาน
เพื่อให้สามารถสร้างคุณค่าและบริการที่ดีไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการอยู่เสมอ จากข้อมูลทางสถิติพบว่า    
มีจ านวนผู้ใช้บริการทั้งเที่ยวบินภายในประเทศและระหว่างประเทศในปี -พ.ศ.-2558-เพิ่มมากขึ้น     
ร้อยละ-12-เทียบกับ-ปี-พ.ศ.-2557-นอกจากนี้มีจ านวนผู้ใช้บริการกว่า-77-ล้านคนตลอด-12-ปี-ที่ผ่านมา 
จึงกล่าวได้ว่า สายการบินแอร์เอเชียเป็นสายการบินต้นทุนต่ าอันดับหนึ่งของประเทศไทย     
(รายงานประจ าปีบริษัท เอเชีย เอวิเอชั่น จ ากัด (มหาชน), 2558) 

 การก้าวเข้ามาเป็นสายการบินต้นทุนต่ าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุดเมื่อเทียบกับ    
สายการบินต้นทุนต่ าทุกสายในประเทศไทย ท าให้สายการบินแอร์เอเชียต้องพยายามสร้างจุดแข็ง
ของการแข่งขันให้แข็งแกร่งมากขึ้น และเพื่อให้รักษาความสามารถในการแข่งขัน และรักษา      
ส่วนแบ่งทางการตลาดของสายการบินต้นทุนต่ าของอาเซียน -สายการบินแอร์เอเชียเล็งเห็น
ความส าคัญของการสร้างเครือข่ายเส้นทางบินของตนเอง โดยสร้างเส้นทางเชื่อมต่อในหลายจุด
ภายในภูมิภาคอาเซียน รวมไปถึงแถบมหาสมุทรแปซิฟิก นอกจากนี้ สายการบินยังมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของสายการบิน-โดยใช้-Revenue-Maximization-เพื่อการสร้างราคาที่เพิ่มขีดความสามารถ  
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ในการแข่งขันกับคู่แข่ง แอร์เอเชียมีความพยายามในการน าเสนอราคาที่หลากหลายเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายให้กับผู้บริโภคและผู้ใช้บริการ -ทั้งยังสามารถน าเสนอ     
ความหลากหลายของบริการเสริมให้กับกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน-กลยุทธ์ด้านนี้สายการบิน                
สามารถสร้างโอกาสในการเพิ่มรายได้ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ของสายการบินต่อไป 

 

2.2 รูปแบบการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบินแบ่งได้เป็น-2-ประเภท-คือ-ช่องทางการจัดจ าหน่าย

ทางตรง (Direct Channel) และ-ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) ซึ่งการเข้ามา
ของช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยตรงนั้นไม่ได้มีผลกระทบกับลักษณะการซื้อขาย และประสบการณ์
ของผู้ซื้อ อีกทั้งยังสามารถท าให้เกิดเทคโนโลยีที่สามารถช่วยลดต้นทุน และยังสามารถท าให้เกิด     
จุดเชื่อมต่อระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบินและผู้ซื้อหรือผู้จองตั๋วโดยสารอีกด้วย
เช่นกัน ซึ่งจุดเชื่อมต่อนั้น ๆ ได้แก่ เคร่ืองให้บริการอัตโนมัติ (Kiosk), โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile), 
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่มีขนาดใหญ่ (Internet) และ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคม
ได้หลายทิศทาง (Social Media) เป็นต้น  
 2.2.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางตรง 

การใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรงนี้ มีผลให้เกิดระบบการบริหารความสัมพันธ์
ของลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ มีความสามารถในการสร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์เสริม (Ancillary-Product) 
ซึ่งสายการบินสามารถจัดการและสร้างแผนเชิงกลยุทธ์อย่างชัดเจนต่อไปในอนาคต-มากกว่าสิบปี         
ที่ผ่านมานั้น เว็บไซต์ของสายการบินมีการพัฒนาอย่างขีดสุดและต่อเนื่อง การตลาดแบบออนไลน์
วางเป้าหมายไปที่ลูกค้าเป็นอันดับแรก ท าให้สายการบินสามารถพัฒนา-การบริการของตนเองให้มี 
ความหลากหลายตามความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าด้วยเช่นกัน-กระบวนการที่มีการเติบโต   
อย่างเต็มที่นั้น-ท าให้เกิดข้อได้เปรียบในการแข่งขันอย่างชัดเจนระหว่างสายการบิน-และยังท าให้      
สายการบินสามารถพัฒนาความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดกับลูกค้าได้เพิ่มขึ้น-จากการที่มีความหลากหลายของ
สินค้าและบริการที่น าเสนอขายโดยสายการบินได้มีการปรับเปลี่ยนและพัฒนาจากการที่มีราคาไม่มี          
ความแปรผัน-ซึ่งใช้ราคาเดียวในการจ าหน่ายได้มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เกิดความหลากหลายของ
ราคาของสินค้าและบริการให้มีความหลากหลายมากขึ้น-ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการ        
ที่หลากหลายของลูกค้า การแบ่งแยกลักษณะความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้นั้น-ยังรวม    
ไปถึงลักษณะการตัดสินใจเดินทางของผู้โดยสารคนนั้น-ๆ-รวมไปถึงสามารถระบุตัวแทนจ าหน่าย
ดังกล่าวได้ด้วยเช่นกัน ถึงแม้ว่าในหลายคร้ังอาจจะเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริม-(Ancillary-Product)-แนวโน้มของตลาดและลักษณะการซื้อตั๋วโดยสารสามารถเป็น

 



 
13 

 

  

เคร่ืองบ่งชี้ไดว่้า ผู้โดยสารมีความต้องการในการซื้อตั๋วโดยสารด้วยความต้องการในบริการที่แตกต่างกัน 
ซึ่งเห็นได้จากผู้โดยสารมีการสมัครเป็นสมาชิกโปรแกรมสร้างความภักดีระหว่างลูกค้าและสายการบิน 
(Loyalty Program) ผ่านหน้าเว็บไซต์สายการบินถึงร้อยละ-50 
 2.2.2 ข้อดีของช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางตรง 

 การที่เว็บไซต์ของสายการบินต่าง ๆ จะประสบความส าเร็จได้นั้น เป็นเพราะการสร้าง
อัตตลักษณ์ของตราสินค้า-การใช้การตลาด-และกลยุทธ์การด าเนินงานที่แตกต่างไปจากสายการบิน
อ่ืน-ๆ-นอกเหนือไปจากนั้นแล้ว-ยังมีปัจจัยอ่ืน-ๆ-ที่เป็นตัวสนับสนุนให้ประสบความส าเร็จของ  
ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรงของเว็บไซต์สายการบิน และยังเป็นปัจจัยสนับสนุนให้สายการบิน
สามารถน าเสนอข้อมูลที่มีความหลากหลายเข้าไปยังช่องทางการจัดจ าหน่ายดังกล่าวได้นั้น       
ปัจจัยเหล่านี้มีความส าคัญอย่างยิ่ง-ซึ่งประกอบไปด้วย 
 1) Availability-of-Loyalty-Systems-Data:-มีการบูรณาการกันระหว่างฐานข้อมูลลูกค้า
และระบบบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าเข้าด้วยกัน-และน ามาใช้งานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  2) Traveler-Authenticated-Offers:-สามารถตอบสนองความต้องการที่มีความ
แตกต่างกันของผู้โดยสารได้ทุกรูปแบบ-เข้าถึงผู้โดยสารในทุกรูปแบบ-รู้และเข้าใจถึงลักษณะ  
ความต้องการในการเดินทางที่แตกต่างกัน-และเข้าใจลักษณะการซื้อที่แตกต่างกัน 
  3) Airline-Controlled-Pricing-/-Products:-ลักษณะของสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน
ของสายการบิน ท าให้เกิดกลยุทธ์ในการสร้างราคาและเป็นเคร่ืองมือในการสร้างราคาที่มีความ
แตกต่างกัน (Fare-Filling Mechanisms) 
  4) Closer-Traveler-Relationship:-เกิดการสร้างความหลายของช่องทางเพื่ อ
เชื่อมต่อ-เพื่อสื่อสารกับลูกค้า และผู้โดยสาร ประกอบไปด้วย-1.-การเข้าถึงลูกค้าและผู้โดยสารก่อน
และหลังซื้อตั๋วโดยสาร และระหว่างการเดินทาง-2.-สามารถระบุความต้องการเฉพาะรูปแบบของ
ลูกค้า และผู้โดยสารได้จากการเข้าถึงสถานะของเที่ยวบิน 
  5) Transparancy:-สามารถอัพเดทเนื้อหาต่าง ๆ เกี่ยวกับบริการที่ต้องการน าเสนอ
ได้อย่างรวดเร็วและโปร่งใส 
  6) Inventory-/-Capacity-Contro:-มีการท างานอย่างบูรณาการกับระบบพื้นฐาน
ความสามารถต่าง ๆ เช่น การใช้ห้องรับรองผู้โดยสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
  7) Speed-to-Market:-เป็นความสามารถของสายการบินในการทดลองและทดสอบ
สินค้าและบริการของตนเองโดยลดการพึ่งพานี้จากผู้ให้บริการภายนอก 
  8) Reporting:-มีการเก็บรวบรวมฐานข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อใช้ในการ
ด าเนินการวางแผนการตลาด-และเป้าหมายทางการเงินของสายการบินต้นทุนต่ า 
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 2.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางอ้อม 

  ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคโดยผ่านสถาบัน
การตลาด (Marketing Institution) ท าให้เกิดการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค   
ซึ่งสายการบินมีช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร สายการบินใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อมใน
การเพิ่มรายได้  และส่วนแบ่งทางการตลาด-นอกเหนือจากการจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง                   
การจัดจ าหน่ายทางตรง และในปัจจุบันนั้น-มีจ านวนผู้ประกอบการที่ เป็นตัวแทนจ าหน่ายของ            
สายการบินเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมาก-เช่น-Expedia-ซึ่งเป็นผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยวผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่น าเสนอตัวเลือกโรงแรม กิจกรรม และบริการทางการท่องเที่ยวที่หลากหลายให้ผู้เดินทาง
หรือผู้ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถเลือกส ารองบริการด้านการท่องเที่ยวได้ตรงตามความต้องการ
ด้านราคาและบริการที่คุ้มค่า ด้วยพันธมิตรโรงแรมที่หลากหลายจากทั่วโลกและข้อเสนอเที่ยวบิน         
ที่ครอบคลุม ซึ่งสามารถท าการส ารองบริการได้บนเว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น-ผู้เดินทางสามารถจอง 
ทุกสิ่งให้ตรงตามความต้องการได้ในที่เดียว-พร้อมเสนอกิจกรรมหลากหลายรูปแบบ-และบริการ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่ครบครัน-เป็นต้น-สายการบินมีช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางอ้อมที่ท า
การขายโดยตัวแทนจ าหน่ายในรูปแบบต่าง ๆ ดังต่อไปนี ้
 1) ตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการของสายการบิน-(Travel-Agents)-ซึ่งด าเนินงาน
หน้าร้าน และได้รับอนุญาตจากสายการบินให้สามารถเข้าถึง ระบบการส ารองตั๋วโดยสารของ              
สายการบินได้ ซึ่งตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการนี้ อาจแยกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น กลุ่มลูกค้าหรือ
ผู้โดยสารที่เป็นพนักงานราชการ และเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นต้น 
 2) ตัวแทนจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ -(Online-Travel-Agent;-OTA)-ซึ่งเป็น
ตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการกับสายการบิน และให้บริการการส ารองตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ผ่านหน้าเว็บไซต์ของตัวแทนจ าหน่ายเอง ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อมในลักษณะนี้    
มักได้รับความนิยมในการค้นหาเที่ยวบินและบริการที่พักเป็นอันดับแรก เนื่องจาก  มีการรวม               
ทุกเส้นทางของหลากหลายสายการบิน ผู้ที่จะท าการส ารองที่นั่งและบริการสามารถเปรียบเทียบราคา   
ได้ตามความต้องการ ตัวแทนจ าหน่ายในลักษณะนี้ได้แก่  Expedia,-Orbitz-Worldwide,-Traveloka, 
Travelocity เป็นต้น (Which-Future-for-The-Airline-Distribution,-2556) 
 2.2.4 ข้อดีของช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางอ้อม  

  ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางอ้อมนั้น สามารถเข้าถึงความหลากหลายของ   
ผู้ที่ต้องการส ารองที่นั่ง ซึ่งเป็นโอกาสในการเพิ่มรายได้-และรองรับผู้ใช้งานได้ในปริมาณที่มากกว่า 
การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารทางตรง-เพื่อเป็นการลดต้นทุนในการด าเนินการสายการบิน
ต้นทุนต่ าให้ความส าคัญกับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรงผ่านช่องทางออนไลน์         
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บนหน้าเว็บไซต์ของสายการบิน และบนแอพพลิเคชั่นการจองตั๋วโดยสารกับสายการบิน             
โดยพยายามพัฒนาระบบการส ารองที่นั่งให้เกิดความสะดวกต่อผู้ใช้งานและดึงดูดความต้องการ    
ในการส ารองที่นั่ งโดยใช้ราคาที่มีความหลากหลายเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญในการกระตุ้น             
ความต้องการของผู้ส ารองที่นั่ง-สร้างความสามารถในการแข่งขันด้านราคาผ่านช่องทางออนไลน์          
ให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอื่น-ๆ-ทั้งยังเพิ่มความหลากหลายของบริการเสริมตามความต้องการ
ที่หลากหลายเช่นกัน-โดยมีการร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ-เช่น-บัตรเครดิต-ที่ลงสื่อโฆษณา
ร่วมกับสายการบิน-เป็นต้น 
 

2.3 ทฤษฎีการตลาดดิจิทัล  
 2.3.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล  

  การตลาดดิจิทัลเป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพื่อการสื่อสาร
ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่ แต่ยังคงใช้หลักการไม่แตกต่างจากการสื่อสารทาง
การตลาดทั่วไป แต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บรวบรวมข้อมูล
ของผู้บริโภค การให้ความหมายของการตลาดดิจิทัลจึงไม่แตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม ซึ่งค านิยาม
ของการตลาดดิจิทัล หมายถึง พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อผู้ผลิตด าเนินงานทางการตลาด
ส่วนใหญ่ผ่านช่องทางการสื่อสารทางดิจิทัล สื่อดิจิทัลจึงเป็นสื่อที่สามารถระบุตัวผู้ใช้งานได้ ท าให้เกิด
การสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้ผลิตและผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารแบบ
สองทางนั้น-ท าให้เกิดการเรียนรู้ร่วมกัน-เป็นประโยชน์กับผู้ใช้บริการคนต่อ-ๆ-ไป-เป็นการท างาน
แบบต่อเนื่องและสอดคล้องกัน เหมือนกระบวนการการท างานของระบบเซลล์ประสาทที่เป็นเครือข่าย
เชื่อมโยงกัน ซึ่งนักการตลาดสามารถน าข้อมูลแบบเรียลไทม์ ที่ รับตรงมาจากผู้ใช้บริการ และ           
ความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สุงสุดแก่ผู้บริโภคในคร้ังต่อ-ๆ-ไป          
หรือวิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางด้านฐานข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ 
เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภค และผู้ใช้บริการในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็น
ส่วนตัว และสามารถบริหารจัดการต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ภัทรวด ีเหรียญมณี, 2558) 

 2.3.2 ความส าคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  

  สื่อดิจิทัลหรือการตลาดดิจิทัล คือการท าการตลาดโดยใช้สื่อในการโปรโมทสินค้า  
และบริการผ่านช่องทางในการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ -โทรศัพท์เคลื่อนที่      
โดยใช้ช่องทางการการตลาดเป็นช่องทางในการส่งข่อมูล ท าให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง
ระหว่างผู้รับและผู้ส่ง อีกทั้งยังเกิดการตอบสนองแบบทันทีของทั้งสองฝ่าย ซึ่งผู้รับสามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้ในทุกพื้นที่ทุกเวลา 
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  ปัจจุบันประชากรไทยมีการใช้งานอินเตอร์เน็ตเพิ่มขึ้นและส่วนใหญ่ใช้งานทุกวัน   
โดยค่าเฉลี่ยการออนไลน์ต่อสัปดาห์เท่ากับ-16.6-ชั่วโมง-ซึ่งมากกว่าการใช้เวลาอยู่กับสื่อทีวี              
และดูรายการที่ตัวเองสนใจผ่านวีดีโอออนไลน์-ขณะที่วิดีโอออนไลน์การตลาด-ในปี-พ.ศ.-2554       
มีจ านวนคนเข้าชมโฆษณาและการตลาดแบบไวรัส-(Viral-Marketing)-ซึ่งเป็นการตลาดที่สร้างการ
รับรู้เร่ืองผลิตภัณฑ์โดยอาศัยการบอกต่อ-มากกว่า-1-ล้านคร้ัง-และเฟสบุ๊ค-(Facebook)-ยังมีการใช้งาน    
นานขึ้นเฉลี่ย 37 นาที ต่อคร้ังต่อวัน ท าให้การใช้งานสื่อดิจิทัลใน พ.ศ. 2555 จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์  
เพื่อดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่แค่การรับรู้สินค้าแต่รวมไปถึงการบอกต่อ และการภักดีกับตราสินค้า 
พร้อมจะปกป้องตราสินค้า  ศิวัตร เชาวรียวงษ์ นายกสมาคมผู้ดูแลเว็บไทยและกรรมการผู้จัดการ
บริษัท เอ็มอินเตอร์แอคชั่น จ ากัด เครือกรุ๊ปเอ็มเอเยนซี่โฆษณาคาดว่า โดยภาพรวมมูลค่าในสื่อดิจิทัล
เติบโต ไม่ต่ ากว่าร้อยละ 30 หรือ 3,000 ล้านบท ในปี พ.ศ. 2555 โดยกว่าคร่ึง คือ การใช้เว็บไซต์ต่าง ๆ 
ในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป เช่น การซื้อภาพโฆษณาที่อยู่ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งมีหลายขนาด    
ที่ต่างกัน และการใช้วิดีโอออนไลน์ทางการตลาด และมูลค่าในสื่อดิจิทัลประมาณร้อยละ-30-จากการ   
ท าการตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหาบนอินเตอร์เน็ต -(Search-Engine-Marketing)-ร้อยละ -10-20          
จากสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง-โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
(Social-Media)-เช่น-เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์-(Facebook)-ซึ่งสองส่วนหลังนี้       
มีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น เพราะ กลุ่มธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME,-Small-and 
Medium-Enterprised)-ซึ่งต้องการให้ผู้บริโภคค้นหาจนเจอ-และสื่อสังคมออนไลน์มีศักยภาพใน 
การสร้างความผูกพันกับกลุ่มเป้าหมายและเฉพาะเจาะจงได้มากขึ้น อีกทั้งยังมีต้นทุนต่ ากว่าการซื้อ
ภาพโฆษณาที่อยู่ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งมีหลายขนาดที่ต่างกันกับแบบเดิม (อิทธิพลของการบอกต่อบน
โลกอินเทอร์เน็ต, นิตยา ฐานิตยกร, 2555) 

 2.3.3 ความส าเร็จของการตลาดดิจิทัล  

  การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลได้รับความนิยมเน่ืองจากความสะดวกในการใช้งาน 
และเข้าถึงคนหมู่มาก และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เสียค่าใช้จ่ายด้านต้นทุนน้อยกว่าการสื่อสารในรูปแบบอ่ืน 
โดยการท าการตลาดดิจิทัลมีหัวใจส าคัญอยู่-5-ประการ-(อุไรพร-ชลสิริรุ่งสกุล,-2554)-ได้แก่ 
  1) วางแผนการจัดการข้อมูล โดยข้อดีของการท าการตลาดดิจิทัล คือ สามารถวัดผลได้
จากจ านวนผู้ที่เข้ามาชมเว็บไซต์หรือผู้ที่เข้ามาลงทะเบียนร่วมกิจกกรม ซึ่งมีปริมาณข้อมูลจ านวนมาก 
นักการตลาดจึงต้องวางแผนในเร่ืองการจัดการข้อมูลที่มีอยู่ว่า ข้อมูลใดเป็นข้อมูลที่นักการตลาด
ต้องการอย่างแท้จริง เพื่อน าไปสู่การเก็บข้อมูลที่เป็นประโยชน์และมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

  2) ไม่ควรบังคับผู้บริโภค เนื่องจากผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตมีหลายทางเลือก ไม่ชอบ 
การรอคอยเป็นเวลานาน ในกรณีที่ เว็บไซต์ใช้เวลาในการปรากฏนานเกินไปหรือไม่มีข้อมูล            
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ที่ต้องการ ผู้บริโภคจะตัดสินใจออกจากเว็บไซต์ไปอย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้จึงต้องโฆษณา          
อย่างแนบเนียนไปกับเนื้อหาของเว็บไซต์หรือใส่ความคิดสร้างสรรค์ เข้าไปให้ผู้บริโภค                 
เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับโฆษณา 

  3) ง่ายและรวดเร็ว เนื่องจากโลกของอินเตอร์เน็ตมีเว็บไซต์ที่น่าสนใจอยู่มากมาย 
ดังนั้น โฆษณาบนหน้าอินเตอร์เน็ตควรบอกเฉพาะรายละเอียดที่ผู้บริโภคต้องการเท่านั้น ไม่ใช้ค า  
หรือสีสันฟุ่มเฟือยเกินความจ าเป็น แม้แต่การใช้งานแถบโฆษณาหรือภาพโฆษณาที่อยู่ตามเว็บไซต์
ต่าง ๆ ซึ่งมีหลายขนาดที่ต่างกัน จึงควรน าผู้บริโภคไปสู่หน้าเว็บไซต์ที่เป็นประโยชน์มากที่สุด     
โดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องกดเพื่อการค้นหาหลายคร้ัง 

  4) ตรวจสอบภาพลักษณ์ของตราสินค้าสม่ าเสมอ การควบคุมให้ผู้ใช้บริการ     
เว็บไซต์น้ันไม่พูดหรือพูดถึงเว็บไซต์ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เป็นสิ่งที่ควบคุมได้ยาก เนื่องจากผู้ใช้งาน 
มักเกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็นการรับรู้ถึงข้อความต่าง -ๆ-ที่ผู้ใช้งานกล่าวถึง          
ตราสินค้านั้น อาจท าให้เกิดการพัฒนาและปรับปรุงตราสินค้าให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น  

  5) ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อลบจุดอ่อนของสื่ออ่ืน สื่อดิจิทัลสามารถน ามาใช้เพื่อเสริม
และทดแทนจุดอ่อนของสื่ออ่ืน ๆ ได้ เช่น น าภาพยนตร์โฆษณาฉบับเต็มที่ไม่ได้ฉายอย่างเป็น
ทางการทางโทรทัศน์ น ามาฉายซ้ าบนเว็บไซต์เพื่อเสริมจุดแข็งและลบจุดอ่อนของสื่อโทรทัศน์       
ที่ผู้ชมเลือกไม่ได้ว่าจะกลับมาดูโฆษณาชิ้นนี้เมื่อไหร่ รวมทั้งยังมีค่าใช้จ่ายสูง นอกจากนี้ สื่อดิจิทัล
ยังช่วยก าจัดข้อด้อยของการจัดงานกิจกรรมต่าง ๆ ที่จ ากัดจ านวนผู้เข้าร่วม โดยใช้การถ่ายทอดสด
ผ่านเว็บไซต์กระจายการรับรู้สู่ ผู้ที่ไม่ได้มีโอกาสร่วมกิจกรรม อย่างไรก็ตาม ดิจิทัลยังมีข้อด้อย       
ที่ไม่สามารถเข้าถึงมวลชนได้มากเท่ากับการถ่ายทอดผ่านโทรทัศน์  และไม่สามารถสร้าง
ประสบการณ์ได้เหมือนสถานการณ์จริง แบบการจัดงานกิจกรรมต่าง ๆ ดังนั้นการใช้สื่อดิจิทัลให้  
มีประสิทธิภาพจึงต้องอาศัยการผสมผสานของสื่อเพื่อให้ได้การสื่อสารทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด -การตลาดดิจิทัล
ผ่านสื่อออนไลน์นั้นมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้มในการพัฒนามากขึ้น-เนื่องจาก         
มีความนิยมในการใช้อินเตอร์เน็ตมากขึ้น การท าการตลาดโดยใช้ -สื่อในรูปแบบเดิม-ๆ-อาจไม่
สามารถสื่อสารข้อความทางการตลาดให้ครอบคลุมกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย การน าสื่อดิจิทัลเข้ามา
ประยุกต์ใช้-ช่วยให้สื่อทางการตลาดมีการเผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น -ทั้งยังเป็นการ      
ลดต้นทุนที่ส าคัญของธุรกิจ สายการบินแอร์เอเชียเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่น าการตลาดดิจิทัลเข้ามาใช้
ร่วมกับการตลาดในรูปแบบเดิม โดยการท าสื่อโฆษณาร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจ-ใช้ภาพโฆษณา    
ที่อยู่ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ ซึ่งมีหลายขนาดที่ต่างกันในการสร้างความรับรู้ เช่น การท าสื่อโฆษณา
ร่วมกับธนาคารต่าง ๆ และบริษัทที่ให้บริการรถเช่า ซึ่งท าให้ตราสินค้าและภาพลักษณ์ของ          
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สายการบินแอร์เอเชียที่มีภาพโฆษณาที่อยู่ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ ของพัธมิตรทางธุรกิจเหล่านั้น      
อย่างรวดเร็ว รวมทั้งนโยบายของสายการบิน มีความพยายามในการสร้างความแข็งแกร่งของ      
การส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์-การท าการตลาดดิจิทัลจึงเป็นสิ่งที่สามารถน ามาผลักดัน
นโยบายของสายการบินได้-โดยสายการบินมีความจ าเป็นต้องพัฒนาการตลาดดิจิทัลเพื่อดึงดูด                  
ให้ผู้ใช้บริการมีความต้องการมากขึ้นในส ารองที่นั่ง-และการเรียนรู้พฤติกรรมของผู้ใช้งานเป็นสิ่ง
ส าคัญ-เพื่อการสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลที่สามารถสร้างความต้องการในการส ารองที่นั่งกับ       
สายการบิน-และสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาได้ตามพฤติกรรมของผู้ใช้ช่องทาง           
การส ารองตั๋วโดยสารที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง 
 

2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร และกระบวนการ     
ที่ใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ เพื่อสนองความต้องการ หรือความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้ สิ่งส าคัญ
จะช่วยในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ผู้วิจัยได้ศึกษาความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค บทบาท
พฤติกรรมของผู้บริโภค และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคดังนี้ 
 2.4.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  

  ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2554) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงออก
ของพฤติกรรมในการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้าและบริการ    
ตามแนวคิดต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
  ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคล 
ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจเลือก กระบวนการซื้อ กระบวนการใช้ และกระบวนการ
ก าจัดส่วนที่เหลือ ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ในการตอบสนองความต้องการตามแนวคิดของคน 
  ปณิศา มีจินดา (2553) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ กระบวนการ     
ที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการจัดหา การคัดเลือก การซื้อ การใช้ และการจัดการ
ภายหลังการบริโภคซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของ ผู้บริโภคตามแนวคิด
ของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง 
 2.4.2 บทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค-(Consumer Behavior Role)  

  บทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค-(Consumer-Behavior-Role)-หมายถึง-บทบาทของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ-โดยทั่วไปมี-5-บทบาท-ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อดังนี-้1)-ผู้เร่ิม-(Initiator)-คือ-บุคคลที่เป็นผู้ออกความคิดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์-หรือบริการ      
2)-ผู้มีอิทธิพล-(Influencer)-คือ-บุคคลที่ให้ค าแนะน า-หรือความคิดเห็นของตน-ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบุคคลอ่ืน 3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจ
ซื้อหรือว่าไม่ซื้อ ซื้ออย่างไร และซื้อที่ไหน 4) ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่ท าการซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการน้ัน และ 5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่บริโภค ซื้อ หรือใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 2.4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   
  พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับศาสตร์อ่ืน-ๆ-ที่มีความสัมพันธ์กัน-เช่น     
  1) จิตวิทยาซึ่งเป็นศาสตร์ที่ เกี่ยวกับการรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ สิ่งต่าง ๆ ท าให้นักการตลาดน ามาประยุกต์ใช้สร้างความต้องการของผู้บริโภค           

ให้เกิดขึ้นกับสินค้า และบริการของตนเองในอนาคต 

  2) เศรษฐศาสตร์ เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการใช้จ่าย การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อเพื่อให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุดกับความคาดหวัง 
  3) มานุษยวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการอยู่ร่วมกันเป็นสังคม ท าให้เกิด 
การเลียนแบบ สร้างค่านิยม และมีวัฒนธรรมสืบทอดจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 4) สังคมวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างของครอบครัว อิทธิพลของ
สมาชิกภายในกลุ่มและชั้นทางสังคม 

 5) จิตวิทยาสังคม เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลภายในกลุ่ม  
เป็นอย่างไร-ได้รับอิทธิพลจากใคร-เช่น-ผู้น าทางความคิด ผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือ  

 ลักษณะการประเมินการซื้อและการแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค-ลักษณะ 
การประเมินการซื้อของผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับพื้นฐานในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการดังนี้  
 1) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือไม่นั้น ก่อนท าการผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการ ผู้ผลิตต้องส ารวจตลาด ว่าความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการมีมากน้อยเพียงใด
ก่อนเกิดการผลิต การจัดจ าหน่ายต้องสามารถสร้างแรงกระตุ้นในการซื้อ ทั้งนี้อาจใช้การโฆษณาถึง
เหตุผลของความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าและบริการเหล่า ท าให้เห็นถึงคุณภาพและราคาที่เหมาะสมคุ้มค่า  
 2) ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ นักการตลาดต้องท าการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพื่อให้ทราบถึงปัญหาและความต้องการ และน ามาประยุกต์ใช้กับการผลิต
สินค้าและบริการ เพื่อใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการเหล่านั้น เพื่อสร้างความพึงพอใจ
และประโยชน์ที่ผู้บริโภคคาดหวังมากที่สุด  

 3) ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการจากที่แหล่งใด มีพฤติกรรมการเลือกหาสินค้าอย่างไร 
เช่น เลือกหาสินค้าและบริการบริเวณใกล้ที่พักอาศัย-เป็นต้น-ท าให้ผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้า        
และบริการที่ความแตกต่างเฉพาะตัว-เพื่อสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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 4) ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการในเวลาใด ทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับเทศกาล ฤดูกาล 
และตามโอกาสพิเศษอ่ืน ๆ 

 5) ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
มักมีความเกี่ยวข้องกับสภาพเศรษฐกิจ ความสะดวกสบาย ความสดใหม่ของสินค้า เช่น ความ
สะดวกสบาย-ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าด้วยเงินสด-และซื้อในปริมาณมากเพื่อจะได้รับส่วนลด         
ส่วนสภาพเศรษฐกิจไม่ดี-ผู้บริโภคมักซื้อด้วยเงินผ่อนมากกว่าเงินสด  

 การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค-การแลกเปลี่ยนเกิดจากการที่ผู้ผลิตน าเสนอ
ขายสินค้าและบริการของตน-ส่วนผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าหรือบริการ-เพื่อแก้ปัญหาหรือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง-การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคประกอบไปด้วย-เงิน-เวลา 
และความรู้ความเข้าใจดังต่อไปนี้ 
 1) เงินที่น ามาใช้จ่าย เพื่อซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคนี้  รวมถึงรายได้     
ทรัพย์สมบัติ เครดิต ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภคด้วย ประกอบไปด้วย ความมั่นใจในรายได้   
ของผู้บริโภค เกิดจากความคาดหมายในรายได้อันมาจากความมั่นคงในอาชีพ ซึ่งรายได้เป็นตัวก าหนด
ความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค ถ้ามีรายได้มากขึ้น อาจเกิดความต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก
มากขึ้น และถ้ามีรายได้น้อยลง ผู้บริโภคอาจต้องการเฉพาะสิ่งที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตเท่านั้น 
ทรัพย์สมบัติ ซึ่งเกิดจากทรัพย์สินหักลบด้วยหนี้สินทั้งหมด ส่วนที่เหลือซึ่งกลายเป็นทรัพย์สมบัติ 
สามารถน าไปใช้จ่ายในการแสวงหาดอกเบี้ย หรือใช้จ่ายไปกับวัตถุประสงค์อ่ืน-ๆ 

 2) เครดิต เป็นหลักฐานที่สร้างความน่าเชื่อถือทางการเงินได้ สามารถน ามาใช้ใน
การซื้อหาสินค้า หรือบริการได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ๆ  เครดิตจึงมีต้นทุนที่จะต้องน ามาหักกับทรัพยากร 
 3) เวลา ซึ่งมีความส าคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากขึ้น ถ้าพิจารณา
เร่ืองเวลาแล้ว สามารถวิเคราะห์ได้ว่าบุคคลต้องใช้เวลาไปกับการท างาน การพักผ่อน เช่น การดูหนัง  
ฟังเพลง ท่องเที่ยว ฯลฯ การใช้ชีวิตนี้เรียกว่า การด าเนินชีวิตของมนุษย์ ปัจจุบันค่าครองชีพสูงขึ้น 
ผู้บริโภคต้องท างานมากขึ้น เวลาพักผ่อนจึงน้อยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินค้าหรือบริการ 
ในช่วงเวลาสั้น ๆ ด้วยการปรับกลยุทธ์การให้ข่าวสาร หรือการโฆษณา ให้เป็นเสมือนการ          

ให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคไปในตัวด้วยสินค้าที่ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการซื้อประกอบด้วย 
 4) ความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวข้องกับข่าวสารของผู้บริโภคที่เก็บไว้ในความทรงจ า 
ความรู้จึงประกอบด้วยข้อเท็จจริงกับความเข้าใจที่จะน าข้อเท็จจริงไปใช้ ข้อเท็จจริง จึงเกิดจาก 
ความเชื่อของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคได้ดังนี้ 
 (1) การวิเคราะห์ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ ความเชื่อของผู้บริโภคเป็น
ตัวก าหนดภาพพจน์ของกิจการและสินค้า ซึ ่งผู ้ผลิตสามารถท าการตรวจสอบความเชื ่อของ

 



 
21 

 

  

ผู้บริโภค ให้เป็นไปตามการวางต าแหน่งสินค้าหรือบริการของกิจการ การตรวจสอบมักตรวจสอบ
ความรู้ในด้านคุณสมบัติทางวัตถุของผู้บริโภค การตรวจสอบและให้ผู้บริโภคเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสนใจ ทั้งนี้อาจเป็นการตรวจสอบการให้บริการหรือเกี่ยวกับตัวสินค้า 
   (2) วิเคราะห์ความรู้ตัวของผู้บริโภค-โดยการสอบถามถึงการให้ผู้บริโภค
ระลึกถึงสินค้าใดสินค้าหนึ่งที่ผู้บริโภคจ าได้  
 (3)  การวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการด้านราคา ของผู้บริโภค   
ว่าความรู้ความเชื่อกับภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการอย่างไรซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ผู้ผลิต
สามารถตั้งก าหนดราคาเงื่อนไขเหล่านั้น และท าให้การก าหนดราคาเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 

 (4) วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้ผลิตต้องทราบว่า
ผู้บริโภคของตนซื้อสินค้าหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด เพื่อให้สามารถวางแผนในการหาที่ตั้ง
เพื ่อจ าหน่ายสินค้าและบริการได้ หรือสามารถก าหนดการส่งเสริมการตลาดได้ในช่วงที ่มี          
ความต้องการของสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น 

 (5) วิเคราะหค์วามรู้เกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค ความรู้ที่ผู้ผลิต
ควรทราบ คือผู้บริโภคใช้สินค้าอย่างไร มีอุปกรณ์เสริมใดบ้าง ที่จะท าให้สินค้าท างานได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
การมีความรู้นี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งมีลักษณะดังนี้ ผู้บริโภคจึงไม่เห็นความส าคัญ หรือไม่ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่มีความรู้ไม่เพียงพอหรือขาดข่าวสารที่ส าคัญ และผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าที่มีข่าวสาร          
ไม่ครบถ้วนบริบูรณ์ ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจซื้อหากขาดความเข้าใจดังกล่าวอาจท าให้เกิดความเสี่ยง 
 สรุปโดยสังเขปได้ว่า การเข้าใจกระบวนของพฤติกรรมผู้บริโภคท าให้นักการตลาด
สามารถวางแผน เพื่อออกแบบสินค้าและบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของ
ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น นักการตลาดสามารถท าความเข้าใจตั้งแต่สาเหตุของความต้องการรวมไปถึง
กระบวนการสุดท้ายหลังได้รับสินค้าและบริการไปแล้ว เมื่อนักการตลาดมีความเข้าใจในทุก
กระบวนการ จึงสามารถสร้างสรรค์สินค้าและบริการที่มีคุณค่าเมื่อเทียบกับการใช้จ่าย-เพื่อให้ได้มาซึ่ง
สินค้าและบริการนั้น ๆ เมื่อนักการตลาดสามารถสร้างคุณค่าให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
จึงสามารถสร้างความต้องการในการกลับมาใช้สินค้าและบริการเพิ่มเติมเกิดการพัฒนาสินค้า             
และบริการในคร้ังต่อ-ๆ-ไป-และท าให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ 
 

2.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด  

  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด -หมายถึง-เคร่ืองมือทางการตลาด             
ที่สามารถควบคุมได้-และน ามาใช้ในการวางกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด       
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โดยการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้การน า ข้อมูลจากส่วนประสม               
ทางการตลาดมาวิเคราะห์จะท าให้นักการตลาดเข้าใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละ
กิจกรรมได้อย่างแม่นย า ซึ่งการผสมผสานส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้  ท าให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้ผลิตใช้เพื่อสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์
ของผู้ผลิต ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ -4-กลุ่ม-ดังที่ รู้จักกันว่าคือ-“4Ps”-หรือ 
Marketing-Mix ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์-(Product)-ราคา-(Price)-การจัดจ าหน่าย-(Place)-และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) (Geok Theng, 2009) 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่ สัมผัสได้ และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ-และชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์
อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่
มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ -(Utility)-มีคุณค่า-(Value)-ในสายตาของลูกค้า          
จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  ต้องพยายามค านึงถึง
ปัจจัยต่อไปนี้  

 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์-(Product-Differentiation)-หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  

 องค์ประกอบ -(คุณสมบัติ ) -ของผลิตภัณฑ์ -(Product-Component)-เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์-(Product-Positioning)-เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  

 การพัฒนาผลิตภัณฑ์-(Product-Development)-เพื่อให้ผลิตภัณฑ์-มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น-(New-and-Improved)-ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น        

 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์-(Product-Mix)-และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
 2) ราคา (Price)-หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์-บริการ-หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์  บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong and Kotler, 2009: 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน-ราคาเป็นตัวที่สอง 
ที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
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(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง-(1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณา
การยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่น ๆ 
 3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจ า-(Remind)-ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรม     
การซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย-(Personal-selling)-ท าการขาย-และการติดต่อสื่อสาร        
โดยไม่ ใช้คน-(Non-personal-selling)-เคร่ืองมือในการติดต่อสื่ อสารมีหลายประการ-องค์การ                   
อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน [Integrated-Marketing-Communication-(IMC)]-โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม     
กับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ 
ประกอบไปด้วย  

 การโฆษณา-(Advertising)-เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร 
และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal-selling)-เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และการบริหารหน่วยงานขาย  

 การส่งเสริมการขาย-(Sales-promotion)-หมายถึง-เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้น        
ที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซื้อ            
ที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ          
การทดลองใช้  หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ จัดจ าหน่าย            
การส่งเสริมการขายมี-3-รูปแบบ-คือ-การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
ผู้บริโภค (Consumer-Promotion)-การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade-Promotion)-และการกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force-Promotion)  
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 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์-(Publicity-and-Public-Relations)-มีความหมาย
ดังนี้  

- การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ     
ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน-(ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน)-โดยผ่าน     
การกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  

- ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร 
ที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย     
ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์          
ของบริษัท (Armstrong and Kotler, 2009) 
 4) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) คือการน าสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาด 
และรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภค สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่าย-ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา หากพิจารณาถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตัวอย่างคือ แอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) และเว็บไซต์ต่าง-ๆ-เป็นต้น 
ช่องทางออนไลน์ที่สามารถสร้างความต้องการในการใช้งานควรมีลักษณะดังนี้ เช่น เว็บไซต์       
ใช้งานง่ายและได้รับความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล-(บุษยา-วงษ์ชวลิตกุล,-2560) 
 2.5.2 ประเภทของการตลาด 
  1) ก า รตล าดท า งตร ง -(Direct-Marketing-ห รือ -Direct-Response-Marketing)       
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง-(Direct-Response-Advertising)-และการตลาดเชื่อม
ตรง  หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี  

 การตลาดทางตรง-(Direct-Marketing-หรือ-Direct-Response-Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ    
ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้  
ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง  ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่ อโฆษณา         
และแคตตาล็อค  

 การโฆษณา เพื่ อ ให้ เ กิ ดก ารตอบสนองโดยตรง -(Direct-Response 
Advertising)-เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน-ผู้รับฟัง-หรือผู้ชม-ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร-หรือป้ายโฆษณา  

 เคร่ืองมือของการตลาดทางตรงประกอบด้วย  
 - การตลาดทางตรงโดยใช้ อินเทอร์เน็ต -การตลาดทางตรงโดยใช้
อินเทอร์เน็ต-คือการใช้พาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ -(E-Commerce)-ซึ่งเกิดขึ้นในยุคเศรษฐกิจใหม่          
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(New Economy) ประกอบไปด้วยรูปแบบตามกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมที่เกิดขึ้น-5-รูปแบบ-ได้แก่ 
การตลาดที่ใช้ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business)-หรือ B-to-B-ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า 
(Business-to Customer)-หรือ B-to-C-และระหว่างลูกค้ากับลูกค้า (Consumer-to-Consumer)-หรือ         
C-to-C ลักษณะการติดต่อซื้อขายทางอินเทอร์เน็ตอีก 2 รูปแบบ ได้แก่ รัฐบาลกับธุรกิจ (Government 
to Business)-หรือ-G-to-B-และรัฐบาลกับผู้บริโภค (Government-to-Consumer)-หรือ-G-to-C การใช้
อินเทอร์เน็ตในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดมีบทบาทที่ส าคัญมากในสภาพเศรษฐกิจเนื่องจากเป็น
ช่องทางและวิธีการที่สามารถเข้าถึง และสร้างการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพดังนี้                
1.-สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้-24-ชั่วโมงการขายสินค้าและบริการ-2.-สร้างรายได้จากการ
สมัครเป็นสมาชิก-เหมาะส าหรับการประยุกต์ใช้กับธุรกิจที่ให้บริการด้านข้อมูลข่าวสาร-3.-สร้าง
รายได้จากการโฆษณาที่สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา-4.-สามารถเพิ่มคุณค่าให้กับขององค์กรหรือภาค
ธุรกิจต่าง-ๆ-5.-ประยุกต์ใช้ส าหรับการเก็บรวบรวมฐานข้อมูลของลูกค้าเพื่อพัฒนาปรับปรุงสินค้าและ
บริการให้ตรงตามความต้องการตลาดทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ตนั้นเป็นการแข่งขันที่ผู้ผลิตและ
ผู้ใช้บริการสามารถสื่อสารกันได้แบบสองทาง ท าให้สามารถสร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาดที่
เหมาะสมและตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละคน-(จิรวรรณ-ดีประเสริฐ,-2553) 
 ทั้งนี้ ผู้ท าการตลาดทางอินเตอร์เน็ตควรเข้าใจข้อจ ากัดด้านต่าง ๆ คือ ข้อจ ากัดที่เกี่ยวข้อง
กับภาครัฐ ข้อจ ากัดที่เกี่ยวข้องกับภาคธุรกิจ และข้อจ ากัดที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ข้อจ ากัด         
ที่เกี่ยวข้องกับภาครัฐ ได้แก่ ความแตกต่างของการท าธุรกรรมระหว่างประเทศ ผลของกฎหมาย เมื่อท า
เอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์และการลงลายมือชื่อทางอิเล็กทรอนิกส์ รวมไปถึงปัญหาและอุปสรรค        
ที่เกิดจากการท าธุรกรรม ข้อจ ากัดที่เกี่ยวข้องกับภาคธุรกิจ ได้แก่ มีวงจรผลิตภัณฑ์สั้นลง ท าให้เกิด
การเลียนแบบผลิตภัณฑ์ที่รวดเร็ว-จึงท าให้คู่แข็งสามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดได้ง่ายยิ่งขึ้น     
และเป็นที่มาของธุรกรรมทางการเงินที่ผิดกฎหมาย-เช่น-การฟอกเงิน-เป็นต้น-ข้อจ ากัดที่มีความ
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค-ความต้องการของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง-ท าให้ผู้ผลิตต้อง
ปรับปรุง-และปรับเปลี่ยนสินค้าและบริการให้ตรงตามความต้องการเหล่านั้น-ท าให้วงจรของสินค้า
และบริการมีอายุสั้นลง-จึงเป็นโอกาสของผู้ผลิตที่ต้องคิดค้นวิธีการน าเสนอสินค้าและบริการที่
สามารถสร้างความประทับใจ-สร้างแรงจูงใจด้านอารมณ์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ-เป็นต้น 

 - การตลาดทางตรงโดยใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) การตลาดทางโทรศัพท์
เกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคที่มีศักยภาพทางหนึ่ง เพื่อน าเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
มีความสามารถในการสร้างโอกาสใหม่ ๆ ของลูกค้าในปริมาณมากและยังเป็นเคร่ืองมือที่มีประโยชน์
ส าหรับการติดตามกิจกรรมทางการตลาดทางตรง อย่ างไรก็ตาม -การตลาดทางโทรศัพท์ที่                   
ประสบความส าเร็จนั้นเกี่ยวข้องกับการวางแผนและการใช้ข้อมูลของผู้ใช้บริการที่ถูกต้องรวมถึงมี       
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การวิจัยที่มีคุณภาพเพื่อให้สอดคล้องกับความแตกต่างของผู้บริโภคและลักษณะของผลิตภัณฑ์            
และบริการ 
 - การท าการตลาดผ่านอีเมล์-(Email-Marketing)-การท าการตลาดผ่านอีเมล์ 
(Email-Marketing)-หรือการท าการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งเป็นการตลาดที่สื่อสาร        
ผ่านทางอีเมล์ เป็นวิธีที่สะดวกและคุ้มค่าในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของผู้ผลิต 
การตลาดทางอีเมล์นี้รวมไปจนถึงจดหมายข่าว อีเมล์เพื่อส่งเสริมการขาย สร้างโอกาสในการขายหรือ
ข้อเสนอใหม่ ๆ ส าหรับผู้บริโภคที่มีอยู่ หรือโฆษณาที่สามารถปรากฏในอีเมล์ของสินค้าและบริการ
ประเภทอ่ืน ๆ ได้เช่นเดียวกัน-การท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์-(Social-Media-Marketing)        
สื่อสังคมออนไลน์สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดส าหรับได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจาก     
ท าให้มีโอกาสในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงและแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่เกี่ยวข้องอย่างต่อเนื่อง โดยรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสามารถ
แบ่งปันเนื้อหาของผู้ผลิตสินค้าและบริการง่ายขึ้น-ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าและบริการควรพิจารณา          
และพัฒนาสินค้าและบริการอยู่อย่างต่อเนื่อง-(จิรวรรณ-ดีประเสริฐ,-2553) 

2) การตลาดทางอ้อม  
 การตลาดทางอ้อม หมายถึง การท าการตลาดประเภทหนึ่งโดยที่ ผู้บริโภค      

ไม่สามารถรู้ตัวว่าได้มีส่วนร่วมในการตลาดนั้น เช่น การแสดงออกถึงค าคมที่มีความหมายแฝงถึง
การท าธุรกิจในรูปแบบที่ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจโดยตรง-แต่สามารถสร้างความดึงดูดและ
ความสนใจให้เกิดกับเนื้อหาและเร่ืองนั้น-ๆ-ได้-ท าให้เกิดความต้องการในการค้นหาข้อมูลของผู้ที่ได้
อ่านและรับฟังข้อความนั้น ๆ ท าให้เกิดการกระตุน้ความต้องการในการเสาะแสวงหาสินค้าและบริการ 
และสามารถสร้างความต้องการให้เข้ามาชมเว็บไซต์ของสินค้าและบริการ (ดุลปุริน คลี่ใบ, 2558) 

 ประโยชน์ของการท าการตลาดทางอ้อม 

  -  สามารถค้นหากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้เสมอ เนื่องจาก ผู้ผลิตหรือ
นักการตลาดสามารถใช้ทักษะการเขียนทางการตลาดในการดึงดูดความสนใจของผู้เข้าชมโฆษณา    
ท าให้สามารถสร้างความสนใจต่อกลุ่มตลาดเป้าหมายเหล่านั้น  
 - ฝึกทักษะการเขียนและออกแบบโฆษณา เพื่อให้เกิดการเชิญชวน และ
ความต้องการในสินค้าและบริการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
 - สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ตรงต่อคุณสมบัติของสินค้าและบริการ 
ลดต้นทุนและงบประมาณในการท าโฆษณาเพื่อสร้างความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ        
ที่นักการตลาดจ าเป็นต้องมาใช้ในการสร้างสรรค์สินค้าและบริการให้ตรงตามความต้องการของ
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ผู้ใช้บริการและผู้บริโภค การเข้าใจในส่วนประสมทางการตลาดแต่ละข้อ สามารถน ามาวิเคราะห์
ช่องทางในการน าสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภคและผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ เข้าใจว่า
ผลิตภัณฑ์แบบใด ควรเสนอราคาเท่าไหร่ ผ่านช่องทางไหน ด้วยวิธีใดจึงสามารถตอบสนอง     
ความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
 

2.6 ทฤษฎพีาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2.6.1 ความหมายของพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส์  

  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-หมายถึง-การท าธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อ
ขายสินค้า-บริการ-การช าระเงิน-การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง-ๆ-โดยเฉพาะ
เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต  
  กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง 
การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่ เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบสื่อสาร
โทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 องค์กรการค้าโลก ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต 
การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์
 กระบวนการท าธุรกรรมทุกชนิด ซื้อ ขาย ประมูล แลกเปลี่ยนหรือถ่ายโอนสินค้า
และบริการ ตลอดจนเนื้อหาที่เป็นดิจิทัล ระหว่างองค์การธุรกิจกับองค์การธุรกิจด้วยกัน หรือ
องค์การธุรกิจกับผู้บริโภคผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการค้านั้นเป็นการแลกเปลี่ยน      
ที่ก่อให้เกิดมูลค่ากับคู่ค้าทั้งสองฝ่าย (จีราภรณ์ สุธัมมสภา, 2555) 
 การท าธุรกรรมผ่านสื่อทุกช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้า     
และบริการ การโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หรือ
อินเตอร์เน็ต เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อลดค่าใช้จ่าย และเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กรโดยการ
ลดบทบาทองค์ประกอบทางธุรกิจลง เช่น สถานที่ตั้งอาคารประกอบการโกดังเก็บสินค้า-ห้องแสดง
สินค้า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน าสินค้า พนักงานต้อนรับลูกค้า-เป็นต้น-จึงลดข้อจ ากัด
ของระยะทางและเวลาลงได้-(อรุน-ีบุญเกษม,-2556) 
 2.6.2 ความส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  เน่ืองมาจากอัตราการเติบโตของการใช้อินเตอร์เน็ตและการเพิ่มขึ้นของเว็บไซต์ทาง
ธุรกิจที่มีอย่างต่อเนื่อง ท าให้การประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาด
ขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงอย่างรวดเร็ว           
ไร้ขีดจ ากัดของเร่ืองเวลาและสถานที่การแข่งขันทางการค้าเสรีและระหว่างประเทศที่ต้องแข่งขัน
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และชิงความได้เปรียบกันที ่ความรวดเร ็ว  ทั ้งการน า เสนอสินค้าผ่านสื ่ออ ิเล ็กทรอนิกส์                  
มีความส าคัญอย่างยิ่งในสังคมเศรษฐกิจฐานความรู้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเ ป็นอีกทางเลือก
หนึ่งของการประกอบธุรกิจในปัจจุบันและได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเป็นล าดับ 
 2.6.3 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-(E-Commerce) 
 1) กลุ่มธุรกิจที่ค้าก าไร-(Profit-Organization) 

 Business–to–Business-(B2B)-คือรูปแบบการจ าหน่ายสินค้าและบริการ
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ ซึ่งเป็นการซื้อขายในปริมาณมากและมีมูลค่าการซื้อขายต่อคร้ังเป็นจ านวน
มาก หรือเรียกได้ว่าเป็นการค้าส่ง เช่น ผู้ผลิตขายส่งให้กับพ่อค้าคนกลางเป็นธุรกิจน าเข้า ส่งออก
และช าระเงินผ่านระบบของธนาคาร 

 Business–to–Customer-(B2C)-คือรูปแบบการจ าหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภคโดยตรง หรือสามารถเรียกได้ว่าเป็นการค้าปลีก 

 Business–to–Business–to–Customer-(B2B2C)-คือการเชื่อมต่อของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ-(B2B)-และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบของ-(B2C)-ผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคเข้าดว้ยกัน เป็นรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากการขายช่วงต่อของธุรกิจไปยัง
ภาคธุรกิจด้วยกัน ซึ่งอาจเป็นบริษัทในเครือหรือกลุ่มธุรกิจเดียวกันแต่ในด้านการส่งมอบสินค้า   
หรือบริการก็ยังคงส่งมอบไปยังผู้บริโภคโดยตรง-หรือองค์กรธุรกิจขายให้องค์กรธุรกิจด้วยกัน     
แต่องค์กรจะจัดส่งสินค้าให้ลูกค้ารายอ่ืนต่อไป 

 Customer–to–Customer-(C2C)-เป็นรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่าง
ผู้บริโภคและผู้บริโภค เช่น-การประกาศจ าหน่ายต่อสินค้าใช้แล้ว 

 Customer–to–Business-(C2B)-คือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภค
และผู้ประกอบการในอีกรูปแบบหนึ่ง ผู้บริโภคมีสถานะเป็นผู้ค้าและมีบทบาทในการต่อรอง       
เพื่อก าหนดราคาสินค้า จากนั้นผู้ประกอบจึงน าเสนอราคาที่ลูกค้าได้ก าหนด ให้กับผู้ขายปัจจัยการผลิต
เพื่อพิจารณาถึงความสามารถในการจ าหน่ายและความคุ้มค่าของราคาที่ถูกก าหนด ซึ่งเป็นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคสามารถวิเคราะห์สินค้าและบริการ เกิดกระแสการใช้สินค้าและบริการ         
ซึ่งเป็นการส่งเสริมทางการตลาดและการโฆษณาในเวลาเดียวกันเป็นรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     
ที่เกิดจากการทดลองการใช้สินค้าและบริการผ่านร้านค้าออนไลน์ เช่น เว็บไซตอ์เมซอน-(Amazon)  

 Mobile Commerce หรือ M-Commerce หมายถึง การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ      
ที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมทางการเงิน โดยผ่านเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือผ่านอุปกรณ์
พกพาไร้สายเป็นเคร่ืองมือในการสั่งซื้อและขายสินค้าและบริการต่าง ๆ อีกทั้งการสั่งซื้อสินค้า    
และบริการการรับหรือส่งอีเมล์หรือการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังได้รับ       
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ความสะดวกสบาย ลดข้อจ ากัดในการท าธุรกรรมทางการเงิน-โดย-M-Commerce-เป็นส่วนหนึ่ง
ของเทคโนโลยีที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-M-Commerce  
เป็นส่วนช่วยเร่งอัตราการเติบโตให้กับการด าเนินธุรกรรมผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ได้เร็วกว่า
การใช้เทคโนโลยีในรูปแบบ-E-Commerce-ขอบเขตของ-M-Commerce-จะครอบคลุมทั้งการ
ด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้ผลิตกับผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่-B2C-(Business-to-Consumer)-และ
ระหว่างผู้ด าเนินธุรกิจด้วยกันเอง-B2B-(Business-to-Business)  
 2) กลุ่มธุรกิจที่ไม่ค้าก าไร (Non-Profit Organization) 

 Intrabusiness-(Organization)-E-Commerce เรียกว่า-พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ภายในองค์กรหรือแบบอินทราออร์ก (Intra-Org E-commerce) คือ การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
ในการช่วยให้บริษัทหรือองค์ใดองค์กรหนึ่งสามารถปรับปรุงการท างานภายในและให้การบริการ 
ผู้ใช้สินค้าและบริการมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง-ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 - การติดต่อสื่อสารภายในองค์กรมีความสะดวกรวดเร็วและได้ผลดีขึ้นโดยใช้ 
ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์-(E-mail)-วีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) และป้ายประกาศ เป็นต้น 
 - การจัดพิมพ์เอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Publishing) ซึ่งช่วย
ให้การจัดพิมพ์เอกสาร และแจกจ่ายเอกสารเกิดความสะดวกรวดเร็ว ช่วยลดค่าใช้จ่ายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่น รายงานการประชุมผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น 
 - การปรับปรุงประสิทธิด้านการขายของพนักงาน การใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ลักษณะนี้ช่วยในการปรับปรุงการสื่อสารระหว่างฝ่ายผลิตและฝ่ายขาย รวมถึง
ระหว่างฝ่ายขายและผู้บริโภค ท าให้การสื่อสารทั้งสองทางได้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 Business-to-Employee (B2E) หรือ การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจ
กับพนักงาน ซึ่งมุ่งเน้นการให้บริการแก่พนักงานในด้านต่าง ๆ เช่น ให้บริการด้านข้อมูลของสินค้าและ
บริการ กิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างผู้ประกอบการ องค์กรและพนักงาน โดยอาศัยระบบเครือข่าย 

 Government-to-Citizen (G2C) การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างองค์กร
ของรัฐและประชาชน โดยไม่หวังผลก าไร แต่มีวัตถุประสงค์และเป้าหมายเพื่ออ านวยความสะดวก
และใหบ้ริการข้อมูลข่าวสารแก่ประชาชน เช่น การยื่นแบบช าระภาษีของกรมสรรพากร 

 Collaborative Commerce (C-Commerce) คือ การท าธุรกรรมระหว่างองค์กร
ธุรกิจกับผู้มีส่วนร่วมทางการค้า ได้แก่ กลุ่มคนที่ต้องปฏิสัมพันธ์ร่วมกันภายในห่วงโซ่อุปทาน 
(Supply-Chain)-เช่น-ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ -บริษัทขนส่งสินค้า -และตัวแทนจ าหน่าย -เป็นต้น 
Collaborative-Commerce-เป็นที่รู้จักกันในต่างประเทศ-เนื่องจากสามารถสร้างข้อได้เปรียบทาง  
การแข่งขันแก่องค์กรที่น าไปใช้อย่างเห็นได้ชัด อุตสาหกรรมที่ริเร่ิมใช้ ได้แก่ อุตสาหกรรมรถยนต์ 
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และอุตสาหกรรมอากาศยาน และในปัจจุบันได้แพร่ขยายไปยังอุตสาหกรรมอ่ืน  ๆ เช่น 
อิเล็กทรอนิกส์ ก่อสร้าง เคร่ืองจักร รวมไปถึงอุตสาหกรรมบริการต่าง  ๆ ส าหรับในประเทศไทย    
C-Commerce เร่ิมมีการกล่าวถึงมากขึ้น เนื่องมาจากการตระหนักถึงความส าคัญของการลงทุน
ทางด้านเทคโนโลยี เพื่อเตรียมความพร้อมในสภาวะการแข่งขันอย่างรุนแรงของตลาดโลก 
Exchange-to-Exchange (E2E) การท าธุรกรรมด้านการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นช่องทาง
ส าหรับใช้แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างองค์กรทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน 

 E-Learning (Electronic Learning) คือ การเรียนการสอนในรูปแบบใดก็ได้ 
โดยที่การถ่ายทอดเน้ือหานั้นกระท าผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) 
อินทราเน็ต (Intranet)-หรือทางสัญญาณโทรทัศน์-สัญญาณดาวเทียมเทียม-หรือ-การเรียนรู้ผ่าน
วีดีโอออนไลน-์เป็นต้น  

 แบบจ าลองทางธุรกิจ (E-Commerce Business Model) คือ แบบจ าลองทางธุรกิจ 
ที่สามารถจ าลองวิธีการในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างคุณค่า-(Value-Added)-ให้กับสินค้า
และบริการ และเป็นวิธีการที่องค์กรคิดค้นขึ้นมาเพื่อประยุกต์ใช้ทรัพยากรขององค์กรอย่างมี
ประสิทธิภาพ อันจะก่อให้เกิดผลก าไรสูงสุดและเพิ่มมูลค่าของสินค้าและบริการ (อรุนี บุญเกษม, 2556) 

2.6.4 ข้อดีของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 1) การซื้อขายสินค้าออนไลน์ สามารถช่วยลดปัญหาความยุ่งยากในเร่ืองของ    
การต่อรองราคาและลดปัญหาเกี่ยวกับการแทรกแซงของผู้ค้าคนกลาง-เพราะมีเพียงแค่รหัสบัตร
เครดิตที่ปิดบัญชีกับธนาคาร ก็สามารถซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้-ข้อมูลของลูกค้าจะถูก
เก็บไว้ในจดหมายอิเล็กทรอนิกส์-ซึ่งบุคคลอ่ืนไม่สามารถเปิดอ่านได้นอกจากผู้จัดจ าหน่ายเท่านั้น  

2) ช่วยเพิ่มมูลค่าและปริมาณทางการค้า -เพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจและมี
ความสามารถในการลดต้นทุน เปิดโอกาสให้ผู้ท าการค้าขนาดกลางและขนาดเล็ก มีโอกาสเข้าสู่
ตลาดได้มากขึ้น ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็มีทางเลือกมากขึ้นด้วย 

3) ผู้ซื้อสินค้าและบริการสามารถค้นหาข้อมูลและข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ทั่วโลกอย่างรวดเร็ว-ช่วยย่นระยะเวลาเวลาและลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปยัง
ร้านค้า หรือผ่านพ่อค้าคนกลาง  

4) ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับผู้ซื้อรายอ่ืน -หรือมี
โอกาสสัมผัสกับสินค้าและบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น ฟังตัวอย่างเพลง-อ่านเร่ืองย่อของ
หนังสือ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ-ท าให้ผู้ซื้อมีข้อมูลในการตัดสินใจเพิ่มมากขึ้น   
 5) ผู้ขายสินค้าและบริการสามารถโฆษณาขายสินค้าและบริการไปยังลูกค้าทั่วโลก
ได้ตลอด-24-ชั่วโมง-มีผลในการลดต้นทุนในการโฆษณา-การจัดตั้งร้านค้า-การจัดตกแต่งสถานที่ 
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ค่าใช้จ่าย การจัดเก็บสินค้า การกระจายสินค้า-และยังสามารถลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืน ๆ 
ได้อีกด้วย-(อรุนี บุญเกษม, 2556)    

2.6.5 ข้อเสียในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

1) ความไม่ปลอดภัยของฐานข้อมูล-เนื่องจากการขาดการตรวจสอบการใช้บัตร
เครดิตบนอินเตอร์เน็ต ข้อมูลบนบัตรเครดิตอาจถูกน าไปใช้ในทางผิดกฎหมาย เช่น การดักฟัง   
เพื่อน าชื่อและหมายเลขบัตรเครดิตไปใช้ในทางมิชอบ การรับส่งข้อมูลจึงต้องมีการพัฒนาวิธีการ
เข้ารหัสที่ซับซ้อนหลายขั้นตอนมากขึ้น-เพื่อให้ข้อมูลของผู้ใช้บริการได้รับความปลอดภัยสูงสุด  

2) ยังไม่มีธนาคารพาณิชย์ที่สามารถท าหน้าที่รับประกันความเสี่ยงส าหรับการ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์  

3) ปัญหาความยากจน-ความด้อยโอกาสและขาดความรู้ทางเทคโนโลยี รวมทั้ง   
ยังขาดเครือข่ายการสื่อสาร และระบบโทรศัพท์ที่มีประสิทธิภาพ ท าให้ไม่สามารถให้บริการ         
ได้อย่างทั่วถึง จึงท าให้ชนบทในพื้นที่ห่างไกลไม่สามารถเข้าถึงและใช้บริการอินเตอร์เน็ตได้  

4) ยังมีประเด็นเชิงนโยบายที่ท าให้รัฐบาลต้องเข้ามาก าหนดมาตรการ -เพื่อให้
ความคุ้มครองกับผู้ซื้อและผู้ขาย -ขณะเดียวกันมาตรการในเร่ืองระเบียบที่จะก าหนดขึ้น                 
ต้องไม่ขัดขวางการพัฒนาเทคโนโลยี  

5) ผู้ซื้อไม่มั่นใจเร่ืองการเก็บรักษาความลับทางธุรกิจ ข้อมูลส่วนบุคคล  เช่น       
ไม่มั่นใจว่าจะมีผู้น าหมายเลขบัตรเครดิตไปใช้ประโยชน์ในทางที่มิชอบหรือไม่ 

6) ผู้ขายไม่มั่นใจว่าลูกค้ามีตัวตนอยู่จริง จะเป็นบุคคลเดียวกับที่แจ้งสั่งซื้อสินค้า
หรือไม่มีความสามารถในการที่จะจ่ายสินค้าและบริการหรือไม่ และไม่มั่นใจว่าการท าสัญญาซื้อ
ขายผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจะมีผลถูกต้องตามกฎหมายหรือไม่  

7) ด้านรัฐบาล-ในกรณีที่ผู้ซื้อและผู้ขายอยู่คนละประเทศกันจะใช้กฎหมายของ
ประเทศใดเป็นหลัก -หากมีการกระท าผิดกฎหมายในการกระท าการซื้อขายลักษณะนี้                 
ความยากล าบากในการติดตามการซื้อขายผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต อาจท าให้รัฐบาลประสบปัญหา
ในการเรียกเก็บภาษีเงินได้  และภาษีศุลกากร-การที่-E-Commerce-ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจ-พฤติกรรมของผู้บริโภค และการปฏิบัติงานของภาครัฐบาล     
ท าให้รัฐบาลอาจเข้ามาก าหนดมาตรการเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคและผู้ขายที่ใช้บริการ -E-Commerce 
รวมทั้งให้ความสนใจในการพัฒนาบุคลากร -พัฒนาปัจจัยที่จะเพิ่มความสะดวกทางด้าน
โทรคมนาคมสื่อสาร 

8) ข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถท าส าเนาหรือดัดแปลงหรือสร้างขึ้นใหม่  
ไดง้่ายกว่าเอกสารที่เป็นกระดาษ จึงต้องจัดการระบบการรักษาความปลอดภัยในการอ้างสิทธิให้ดีพอ 
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9) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้เป็นเพียงเร่ืองของเทคโนโลยีเท่านั้น-แต่ขึ้นอยู่กับ
การจัดการทางธุรกิจที่ดีด้วย การน าระบบนี้มาใช้จึงไม่สมควรท าตามกระแสนิยม เพราะถ้าลงทุน
แล้วไม่สามารถให้บริการที่ดีกับลูกค้าได้ย่อมเกิดผลเสียต่อบริษัท  

10) ปัญหาที่เกิดกับงานด้านกฎหมายและลายเซ็น-ประเทศไทยยังไม่มีกฎหมาย
เฉพาะที่จะก ากับดูแลการท านิติกรรมการท าการซื้อขายผ่านทางการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์        

2.6.6 ข้อจ ากัดในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 1) ข้อจ ากัดด้านสังคม ยังขาดความนิยมและความไว้วางใจในการจ าหน่ายสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ ขาดความรู้และการตระหนักถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขาด   
การกระตุ้นความต้องการในการผลิตจากผู้ใช้สินค้าและบริการ-เน่ืองจากไม่มีการแข่งขันกันในบาง
ประเภทของสินค้าและบริการ ท าให้ความสามารถในการพัฒนาสินค้าและบริการ และความต้องการ
ในการผลิตเพื่อตอบสนองต่อการแข่งขันนั้นลดลง-และสุดท้ายคือข้อจ ากัดด้านการสื่อสารหรือภาษา 

 2) ข้อจ ากั ดด้ านเทคโนโลยี  ผู้ ใช้ งานหรือผู้ ผลิตที่ ท าการค้ าแบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ขาดความเชื่อใจในระบบความปลอดภัยของการใช้อินเตอร์เน็ต ขาดข้อมูลพื้นฐาน   
ความรู้ด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีความซับซ้อน ขาดเจ้าหน้าที่ที่มีความรู้ความสามารถเฉพาะทางใน
การให้ค าปรึกษาที่เพียงพอ คุณภาพของสัญญาณอินเตอร์เน็ตไม่สามารถให้ความเร็ว ที่เพียงพอต่อ     
การด าเนินการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง-และการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของนวัตกรรมและเทคโนโลยีท า
ให้เกิดช่องว่างของการสื่อสารที่ท าให้เกิดอุปสรรคในการปรับตัวของผู้ผลิต และผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 

 3) ข้อจ ากัดด้านเศรษฐกิจขาดโครงสร้างและพื้นฐานทางการเงินและเทคโนโลยี 
เช่น ระบบธนาคาร การจ่ายเงิน และระบบการการช าระเงิน เป็นต้น นอกจากนั้นยังเกี่ยวข้องกับ
ต้นทุนที่ค่อนข้างสูงในการปฏิบัติงานและการเข้าถึงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และยังขาดความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงิน 

 4) ข้อจ ากัดด้านการเมืองการปกครอง มีข้อจ ากัดที่เกิดจาก มีการเปลี่ยนแปลง
กฎเกณฑ์ข้อบังคับ การเปลี่ยนแปลงของนโยบายของรัฐ ขาดกฎหมายที่น ามาบังคับใช้กับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และหน่วยงานทางราชการหรือหน่วยงานของรัฐยังขาดระบบการควบคุมดูแล
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 5) ข้อจ ากัดขององค์กร เกิดจากการขาดความรู้ความเข้าใจเร่ืองที่เกี่ยวข้องกับ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เทคโนโลยีและขาดการสนับสนุนในการให้ความรู้และฝึกอบรมจากผู้บริหาร
เกิดการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงจากบุคลากรในองค์กร  

 6) ข้อจ ากัดเกี่ยวกับกฎหมายและข้อบังคับ มีข้อจ ากัดจากการที่ไม่มีข้อกฎหมาย
รองรับและขาดความเข้าใจในบัญญัติกฎหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-(สุนีย์ วรรธนโกมล, 2560) 
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2.6.7 กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์  
ด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศ-ท าให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโต

ขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้การเสนอขายสินค้าการตกลงท าสัญญาซื้อขายสินค้า-และการช าระเงิน
สามารถท าได้อย่างง่ายดายทางอิเล็กทรอนิกส์ -แต่ในเมืองไทยก็มีปัจจัยส าคัญหลายอย่าง              
เป็นอุปสรรคในการท าพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์-โดยเฉพาะอย่างยิ่งเร่ืองของกฎหมายพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์-ในหลายประเทศทั่วโลกได้มีการตื่นตัวต่อการพัฒนากฎหมายเทคโนโลยี-สารสนเทศ 
และได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของกฎหมาย-ดังกล่าวในการพัฒนาประเทศ-จึงได้มีการจัดท าและ          
มีกฎหมายดังกล่าวใช้บังคับเพื่อให้เป็นโครงสร้างพื้นฐานที่มั่นคงต่อไป-อย่างไรก็ดี-หากพิจารณา      
ถึงสภาพของสังคมไทยในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าประเทศไทยมีปัญหาโดยพื้นฐานดังต่อไปนี้  

1)   ปัญหาในทางการค้าระหว่างประเทศ -เนื่องจากไม่มีโครงสร้างพื้นฐาน           
ทางกฎหมายที่จะเอ้ืออ านวยให้การท าธุรกรรมทางการค้าสามารถด าเนินไปอย่างสะดวกรวดเร็ว 

2) ปัญหาในการสร้างแรงจูงใจ-การที่ประเทศมีกฎหมายที่ได้มาตรฐานในการ
ประกอบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น   

 กฎหมายแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange Law) 
 กฎหมายลายเซ็นอิเล็กทรอนิกส์ (Digital Signature Law)  
 กฎหมายการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Funds-Transfer-Law) 

เป็นต้น ย่อมจะสามารถสร้างแรงจูงใจให้นักลงทุนชาวต่างชาติเข้ามาลงทุนในประเทศไทยได้เป็นอย่างดี 
3) ปัญหาในการสร้างความเชื่อมั่น -กฎหมายคุ้มครองข้อมูลข่าวสาร -(Data 

Protection Law) และกฎหมายอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ (Computer-Related-Crime) เป็นต้น
ย่อมที่จะช่วยให้นักลงทุนชาวต่างชาติมั่นใจในการคุ้มครองสิทธิขั้นพื้นฐาน รวมทั้งข้อมูลข่าวสาร 
ที่มีค่ายิ่งในสังคมสารสนเทศจะได้รับการคุ้มครอง 

4) ปัญหาในการพัฒนาเทคโนโลยีและการถ่ายทอดเทคโนโลยี -มีความจ าเป็น 
อย่างยิ่งที่ประเทศจะต้องมีกลไกทางกฎหมายที่จะเอ้ืออ านวยและสนับสนุนให้มีการพัฒนา
เทคโนโลยีของชาติ รวมทั้งการส่งเสริมให้มีการถ่ายทอดเทคโนโลยีจากต่างชาติ 

5) ปัญหาการเอ้ือให้เกิดการแข่งขันที่เสรีและเป็นธรรม (Fair-Competition) การเปิด
ให้มีการแข่งขันที่เสรีและเป็นธรรม-โดยเฉพาะในกิจการโทรคมนาคมจะส่งผลให้มีการดึงดูด     

การลงทุน-การเพิ่มการจ้างงานและน าเงินตราเข้าประเทศหากท าอย่างมีระบบและหลักการ 

6) ปัญหาในการสร้างศักยภาพในการแข่งขัน-(Competitiveness)-ท่ามกลางการแข่งขัน
ทางการค้าอย่างรุนแรงในปัจจุบัน-รัฐจ าเป็นที่จะต้องสร้างกลไกทางกฎหมายที่ส่งเสริมให้ภาคเอกชน
ไทยมีศักยภาพในเชิงการแข่งขัน 
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7) ปัญหาในเร่ืองช่องว่างระหว่างผู้มีและผู้ไร้ข่าวสารในยุคที่ เทคโนโลยี                 
มีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว รัฐมีความจ าเป็นที่จะต้องจัดหากลไกทางกฎหมายเพื่อเอ้ือให้มีการลด
ช่องว่างดังกล่าว จากสภาพการณ์ดังกล่าวกฎหมายเทคโนโลยีสารสนเทศก็ได้ -มีพัฒนาการ        
อย่างสอดรับกับความก้าวหน้าและความเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี -กฎหมายเทคโนโลยี
สารสนเทศจึงเกิดขึ้น-เน่ืองจากความจ าเป็นของสังคม-(Social-Necessity)-และเพื่อจรรโลงให้สังคม
มีความเป็นปึกแผ่น-(Solidarity)-ดังเช่น-ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ  

2.6.8 กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce)  

1) กฎหมายธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-ซึ่งสอดคล้องกับกฎหมายระหว่าง
ประเทศ และเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ การค้าของประเทศไทย ทั้งนี้ กฎหมายดังกล่าวยังรวมถึง
กฎหมายธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์-(Electronic-Transaction-Law)-กฎหมายลายเซ็นอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic-Signature-Law)-กฎหมายธุรกรรมทางการเงินอิเล็กทรอนิกส์ -(Electronic-Financial 
Transaction-Law)-กฎหมายอาญาอันเนื่องมาจากอาชญากรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-(Electronic 
Commerce Criminal Code)  

2) กฎหมายคุ้มครองข้อมูล-เพื่อคุ้มครองสิทธิของบุคคล-จากการน าข้อมูลของ
บุคคลไปใช้ในทางที่มิชอบ  

3) กฎหมายอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ -(Computer-Related-Crime)-อันมี
วัตถุประสงค์ในการคุ้มครองสังคม จากความผิดที่เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร-อันถือเป็นทรัพย์ที่ไม่มี
รูปร่าง แต่มีค่าในทางเทคโนโลยีสารสนเทศ 

4) กฎหมายการแลก เปลี่ ยนข้ อมู ลท าง อิ เล็ กทรอนิกส์ -(Electronic-Data 
Interchange: EDI) ที่จะเอ้ืออ านวยให้มีการท านิติกรรมสัญญากันทางอิเล็กทรอนิกส์ 

5) กฎหมายล ายมื อชื่ อท าง อิ เ ล็ กทรอนิ กส์ -(Electronic-Signature-Law)-ที่ มี
วัตถุประสงค์ในการสร้างความมั่นคงให้กับคู่กรณี ในกรณทีี่จะต้องอาศัยเทคโนโลยีเพื่อการลงลายมือชื่อ  

6) กฎหมายการโอน เงิ นทาง อิ เล็ กทรอนิ กส์ -(Electronic-Funds-Transfer)-มี
วัตถุประสงค์ในการคุ้มครองผู้บริโภคและสร้างหลักประกันเพื่อความมั่นคงในการท าธุรกรรมทางการเงิน 

7) กฎหมายโทรคมนาคม-(Telecommunication-Law)-ที่มีกลไกในการเปิดเสรี    
ให้มีการแข่งขันอย่างเป็นธรรม-และจัดให้องค์กรก ากับดูแลให้เกิดความยุติธรรม เป็นกลาง         
และมีประสิทธิภาพ-รวมทั้งสร้างหลักประกันให้ประชาชนสามารถเข้าถึงบริการโทรคมนาคม       
ได้อย่างทั่วถึง-ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยตรง-เช่น-กระทรวงคมนาคม-มีการด าเนินการอยู่แล้ว
อย่างต่อเนื่อง-กฎหมายระหว่างประเทศองค์การระหว่างประเทศ -และการค้าระหว่างประเทศ          
ที่เกี่ยวเนื่องกับเทคโนโลยีสารสนเทศ  
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8) กฎหมายที่เกี่ยวเนื่องกับอินเตอร์เน็ต  
9) กฎหมายพัฒนาเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ 
10) กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา-ด าเนินมาตรการให้มีการคุ้มครองทรัพย์สิน      

ทางปัญญาอย่างเป็นรูปธรรม-ทั้งในระยะสั้น-เช่น-การก ากับดูแล-ให้เกิดความถูกต้องตามกฎหมาย
ลิขสิทธิ์ และในระยะยาว เช่น การให้การศึกษากับเยาวชนในคุณค่าของทรัพย์สินทางปัญญา เป็นต้น  

2.6.9 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-เป็นช่องทางการค้าที่ได้รับความนิยม
อย่างต่อเนื่อง เป็นผลมาจากอัตราการใช้อินเตอร์เน็ตที่มีเพิ่มมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้การค้าทาง
อินเตอร์เน็ตขยายตัวอย่างรวดเร็วและการท าการค้าผ่านเว็บไซต์ สามารถน ามาเทคโนโลยี               
มาใช้ประโยชน์ได้หลายประการดังนี้ 

1) ท าการค้าได้ตลอด 24 ชั่งโมง และสามารถท าการค้าได้ทั่วโลก ผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
จากทั่วทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงในเว็บไซต์ของผู้ประกอบการได้ตลอดเวลา และผู้ขายสามารถ
น าเสนอสินค้า ผลิตภัณฑ์ และบริการต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งการสั่งซื้อและการท าธุรกรรม
สามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา 

2) ข้อมูลที่มีการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอ สามารถลดต้นทุนที่เกิดจากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สามารถน าเสนอข้อมูลที่ได้มีการปรับปรุงล่าสุดให้กับผู้ซื้อได้ทันที เป็นผลให้
สามารถลดต้นทุนในการจัดพิมพ์เอกสาร และประหยัดเวลาในการประชาสัมพันธ์ 

3) สามารถด าเนินงานแทนพนักงานขาย-ทั้งยังเพิ่มประสิทธิภาพการขายพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถด าเนินงานแทนพนักงานขายได้ โดยสามารถท าการค้าในรูปแบบอัตโนมัติ และ
ด าเนินการได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินการทางธุรกิจภายในองค์กรนั้น ๆ 

4) ท าหน้าที่แทนการด าเนินงานทางธุรกิจแบบหน้าร้าน หรือบูธแสดงสินค้า 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแสดงสินค้าโดยการเผยแพร่ได้ทั่วโลก โดยไม่จ าเป็นต้องมีค่าใช้จ่าย
ในการตกแต่งหน้าร้าน หรือในการเดินทางเพื่อไปบูธแสดงสินค้าในที่ต่าง ๆ  

5) เทคโนโลยีช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจยิ่งขึ้น ปัจจุบันมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ
ช่วยในการท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น เช่น  การแสดงสินค้าโดยผู้ชมสามารถดูสินค้า   
ได้ 180 องศา หรือลูกค้าสามารถอ่านหัวข้อของหนังสือที่ต้องการซื้อก่อนได้ 

6) ง่ายต่อการช าระเงิน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถช าระเงินได้อย่างสะดวกสบาย    
โดยวิธีการตัดผ่านบัตรเครดิตหรือการโอนเงินเข้าบัญชีซึ่งจะเป็นระบบอัตโนมัติ 

7) เพิ่มโอกาสทางธุรกิจ-ในโลกพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บริษัทขนาดเล็กสามารถ    
มีโอกาสทางธุรกิจเทียบได้กับบริษัทขนาดใหญ่-ซึ่งขึ้นอยู่กับองค์ประกอบหลายอย่าง เช่น ที่อยู่    
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ในระบบอินเตอร์เน็ตของข้อมูลหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ (URL, Uniform Resource Locator) ของบริษัท  
ควรออกแบบให้จ าง่าย-การออกแบบเว็บไซต์ให้สวยงามและปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่ เสมอ           
การสั่งซื้อและการช าระเงินมีระบบรักษาความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพ-เป็นต้น 

8) สร้างความประทับใจและพึงพอใจได้มากกว่า ปัจจุบันการสั่งซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตท าได้อย่างง่ายดาย -สินค้าและบริการมีให้เลือกมากมายท าให้ไม่ต้องเสียเวลา              
ในการเดินทาง และเสียเวลาไปกับการค้นหาสินค้าและบริการที่ต้องการ ลูกค้าสามารถค้นหาสินค้า
ที่ต้องการได้อย่ างรวดเร็วที่สุด -เช่น -ถ้าลูกค้าต้องการซื้ อของตกแต่งบ้านจากเว็บไซต์             
Bangpa-in.com-ลูกค้าสามารถจะค้นหาสินค้าจากประเภทของสินค้า หรือค้นหาตามรูปแบบ             
ที่ต้องการได้-ในกรณีที่ลูกค้าสั่งสินค้าและได้ให้รายละเอียดส่วนตัวไว้ ร้านค้าสามารถบันทึก
รายละเอียดของลูกค้าไว้ในฐานข้อมูลของเราเพื่อความสะดวกของลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า          
คร้ังต่อไป (Member System) 

9) รู้และแก้ปัญหาต่าง ๆ ได้ทันท่วงที-พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้บริการ 
หลังการขายได้เช่นกัน โดยใช้ประโยชน์จากอีเมล์ในการติดต่อลูกค้า การสร้างแบบสอบถามลูกค้า
เพื่อสอบถามความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการท าให้ร้านค้าสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาแก้ปัญหา     
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้นและทันท่วงที (รายงานประจ าวิชาความรู้เบื้องต้น
เกี่ยวกับสารสนเทศเพื่อการจัดการ-มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต, 2559) 

จากแนวคิดและทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สรุปได้ว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและเป็นอีกช่องทางที่เปิดโอกาสให้การท าธุรกิจต่าง  ๆ 
ประสบความส าเร็จมากขึ้น ผู้ค้าและผู้ขายสามารถได้รับการตอบสนองต่อความต้องการซึ่งกัน   
และกันด้วยความสะดวกสบาย-และมีความรวดเร็วมากกว่าการท าการค้าในรูปแบบเดิม ๆ หลาย
ประเทศทั่วโลกให้ความส าคัญในการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-และดูจะได้รับความนิยมต่อไป         

ในอนาคต ในขณะที่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น-แต่ก็ยังมีข้อจ ากัดและอุปสรรค
ในการด าเนินการด้วยเช่นกัน เนื่องจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความเกี่ยวข้องกับความปลอดภัย    
ด้านการเงิน และกฎหมายในหลายรูปแบบ การพัฒนากฎหมายที่เกี่ยวข้องจึงต้องมีการพัฒนา      
ไปพร้อม ๆ กับการด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งยังต้องมีการสนับสนุนและการขับเคลื่อน
จากทางรัฐบาล แต่ไม่ใช่ทุกประเทศที่กฎหมายและภาครัฐเอ้ือเฟื้อต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์          
จึงถือเป็นความท้าทายอีกทางหนึ่ง ทั้งนี้ หากมี การพัฒนาองค์ประกอบที่เป็นอุปสรรคอย่างต่อเนื่อง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงมีตัวช่วยขับเคลื่อนที่ดี-ผู้ซื้อผู้ขายมีเคร่ืองมือในการแลกเปลี่ยนสินค้า      
ที่ไว้วางใจได้ ท าให้มีเสรีมากขึ้น-มีกฎหมายเพื่อควบคุม-ดูแล มีการพัฒนาทางกลยุทธ์และ
เทคโนโลยีที่ดี ความก้าวหน้าของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ย่อมมีทางออกและมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
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  สายการบินแอร์เอเชีย  ถือเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ ให้ความส าคัญกับ พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากนโยบายของสายการบินที่พยายามลดต้นทุน โดยการให้ความส าคัญ          
กับช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ แต่เนื่องจากช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์
ไม่ได้มีความนิยมในทุกตลาด อุปสรรคและข้อจ ากัดด้านอินเตอร์เน็ตในประเทศนั้น ๆ รวมไปถึง
กฎหมายด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศนั้น ๆ การกระจายช่องทางการจัดจ าหน่าย        
ผ่านสื่อออนไลน์ในบางตลาด และบางประเทศจึงยังมีข้อจ ากัดอยู่มาก ยกตัวอย่าง-เช่น ความนิยมใน
การใช้อินเตอร์เน็ตของประเทศพม่ายังมีข้อจ ากัด เนื่องจากการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ที่มี
ข้อจ ากัดในการช าระเงิน เช่น ความนิยมในการใช้บัตรเครดิตยังมีน้อยมาก ท าให้พฤติกรรมของผู้
ส ารองที่นั่ง ต้องอาศัยตัวแทนจ าหน่ายใน-การส ารองที่นั่งและช าระเงินในกรณีนี้ ท าให้สายการบิน
ต้องเข้าใจกฎหมายด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของแต่ละประเทศที่ยังมีข้อจ ากัดด้านการใช้ช่องทาง
ออนไลน์-และควรศึกษาช่องทางการช าระเงินที่สายการบินต้นทุนต่ าในประเทศนั้นมีพร้อมกับ
นโยบายของสายการบินที่มีความพยายามสร้างกลุ่มตลาดอินโดจีนให้เป็นพื้นที่ ทางยุทธศาสตร์         
ที่ส าคัญ ฉะนั้นการเข้าใจถึงลักษณะและการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละประเทศจึงเป็น
สิ่งส าคัญอย่างมากเพื่อเป็นช่องทางให้สายการบินเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
 

2.7 ทฤษฎีการให้บริการ 
 การบริการเป็นหัวใจหลักของหน่วยงานที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้ใช้บริการให้เกิด         
ความพึงพอใจเพื่อให้มาในสิ่งที่ต้องการไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่ต้องการให้ประชาชนในประเทศ
เกิดความพึงพอใจในการบริการหรือภาคธุรกิจที่สามารถตอบสนองลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ             
ในการบริการน าสู่ผลประกอบการที่ดี-ดังนั้น-จึงมีผู้ให้ความหมายและค าจ ากัดความที่เกี่ยวข้อง           
กับ-“การบริการ” ไว้หลายท่าน-ดังนี ้
 2.7.1 ความหมายของการใหบ้ริการ 

  การบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการในการด าเนินการอย่างใด
อย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์กร มีวัตถุประสงค์เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนให้ได้รับ
ความรู้สึกตามความคาดหวังและความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท า
นั้นจากบุคคลหรือองค์กรโดยมีลักษณะเฉพาะของตัวเอง การบริการไม่สามารถจับต้องได้  และ               
ไม่สามารถครอบครองไดใ้นรูปธรรม และไม่จ าเป็นต้องรวมอยู่กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ แต่เกิดจาก
การมอบให้ซึ่งความเอ้ืออาทรด้วยไมตรี ช่วยเหลือเกื้อกูลกันเพื่อให้เกิดความสะดวกพร้อมกับความ
เป็นธรรมและความเสมอภาค การให้บริการนั้นต้องสามารถตอบสนองความต้องการและ         
ความคาดหวังของแต่ละบุคคล-หรืออาจะกล่าวได้ว่า-การบริการคือกิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับ           
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การให้ความช่วยเหลือที่กระท าให้ผู้รับบริการตามความคาดหวังของผู้รับบริการและเป็นการเสนอ
กิจกรรมเหล่านั้นด้วยความปรารถนาดี-เพื่อตอบสนองความต้องการของทั้งผู้รับบริการและผู้ให้    
การบริการผ่านกิจกรรมที่ไม่สามารถจับต้องได้-(ชลธิชา-ศรีบ ารุง,-2557) 
 2.7.2 หลักในการให้บริการ 
 การบริการเป็นการให้ความช่วยเหลือ หรือการด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งที่มี
วัตถุประสงค์เพื่อประโยชน์ของบุคคลอ่ืน ต้องมีหลักปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับการให้ความช่วยเหลือ หรือการ
ท าประโยชนเ์หล่านั้นเพื่อบุคคลอ่ืนโดยหลักในการให้บริการมีข้อค านึงดังต่อไปนี้ (สมิต สัชฌุกร, 2550) 

1) สอดคล้องกับความต้องการของผู้ รับบริการ-การให้บริการควรค านึงถึง
ผู้รับบริการเป็นส าคัญ โดยน าความต้องการและความคาดหวังของผู้รับบริการ-มาเป็นแนวทาง      
ในการให้บริการ เพื่อให้เกิดคุณค่าสูงสุดของการให้บริการและเป็นประโยชน์ต่อผู้รับการบริการ 

2) สร้างความพึงพอใจให้ผู้รับบริการอย่างมีคุณภาพ เนื่องจากความพอใจของ
ผู้รับบริการเป็นหลักส าคัญในเบื้องต้น ฉะนั้นการบริการจึงต้องมุ่งให้ผู้รับบริการเกิดความพอใจ
ตามความคาดหวังมากที่สุด และความพึงพอใจถือเป็นสิ่งส าคัญในการประเมินผลการให้บริการ 
เน่ืองจากการบริการที่มีคุณภาพสามารถวัดผลได้ด้วยความพึงพอใจของผู้รับบริการ  

3) ปฏิบัติโดยสมบูรณ์ครบถ้วนและถูกต้อง การให้บริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการและความพอใจของผู้รับบริการ-คือ-การปฏิบัติที่ต้องมีการตรวจสอบความถูกต้อง  
และความสมบูรณ์ครบถ้วน-เพื่อป้องกันข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นกับผู้รับบริการ 

4) การให้บริการที่เหมาะสมตามสถานการณ์ เนื่องจากการให้บริการในเวลาที่มี
ความคาดหวังจากผู้รับบริการ เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความประทับใจระหว่างผู้รับบริการและ      
ผู้ให้บริการ และเป็นส่วนหน่ึงที่ท าให้เกิดความต้องการในการรับบริการซ้ า ๆ ในโอกาสต่อไป 

5) ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่บุคคลอ่ืน เนื่องจากการให้บริการในลักษณะใด    
ก็ตาม-ควรพิจารณาผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นทั้งทางตรงและทางอ้อมควรค านึงถึงสังคมและ
สิ่งแวดล้อมโดยรวมที่อาจได้รับผลกระทบจากการบริการที่จะเกิดขึ้น 

กล่าวโดยสรุปเกี่ยวกับการบริการ การสร้างบริการใดบริการหนึ่งเพื่อตอบสนองกลุ่ม
ผู้ใช้บริการที่เป็นเป้าหมายนั้น ควรมีการค านึงโดยรอบด้านเกี่ ยวกับผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น        
ควรสร้างความประทับใจและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ และในขณะเดียวกันต้องไม่
ท าให้เกิดผลกระทบหรือความเสียหายต่อสิ่งแวดล้อมและบุคคลอ่ืน แนวคิดในการบริการสามารถ
น ามาประยุกต์ใช้กับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียได้ คือ สายการบินแอร์เอเชีย ควรสร้างช่องทางการส ารอง
ตั๋วโดยสารที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายในหลากหลาย
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รูปแบบ และอยู่ในต าแหน่ง สถานที่ ที่กลุ่มผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงได้ง่ายในเวลาที่เหมาะสม เช่น 
ขยายช่องทางการช าระเงินไปยังร้านสะดวกซื้อในแต่ละประเทศ เพื่อให้กลุ่มผู้ใช้บริการสามารถ
ช าระเงินภายในระยะเวลาที่ก าหนดของสายการบิน และหากการช าระเงินนั้นส าเร็จ จะสามารถ
สร้างความเชื่อมั่นและความประทับใจได้ ท าให้เกิดความต้องการในการกลับมาใช้บริการซ้ า ๆ ใน
โอกาสต่อไป 
 

2.8 ทฤษฎีกลยุทธ์การด าเนินการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน 
 กลยุทธ์ในธุรกิจสายการบิน หมายถึง กลุ่มของวัตถุประสงค์ นโยบาย และกฎที่เกี่ยวข้องกับ    
การใช้ความพยายามของธุรกิจการบินภายใต้สภาวะการแข่งขัน และสภาวะแวดล้อมต่าง ๆ ที่จะท าให้
ธุรกิจการบินนั้นบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ สามารถชนะการแข่งขันได้ ดังนั้นธุรกิจสายการบิน
จึงต้องมีความพร้อมที่จะเอาแนวคิดต่าง-ๆ-ที่คิดเอาไว้ และข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่มาผสมสานเข้าด้วยกัน
เพื่อจัดท าแผนกลยุทธ์ของธุรกิจสายการบิน การวางแผนกลยุทธ์ในธุรกิจการบินจะประสบความส าเร็จได้ 
ขึ้นอยู่กับความเหมาะสม-ความสอดคล้องของการปฎิบัติ ระยะเวลา และการตัดสินใจ ด้วยเหตุผลนี้ 
การวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจการบินควรมีความเหมาะสมกับการด าเนินงาน การให้บริการที่ดี        
การเพิ่มอัตราส่วนแบ่งทางการตลาด และการปรับปรุงก าไร ทั้งนี้เน่ืองจากการแข่งขันในตลาดธุรกิจ
การบินมีมากขึ้น ท าให้คู่แข่งต้องคิด และวางแผนอยู่เสมอ ธุรกิจการบินจึงต้องให้ความส าคัญ           
กับการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมการบิน โดยจ าเป็นต้องตรวจสอบสภาวะแวดล้อม
การแข่งขัน เพื่อระบุโอกาสและข้อจ ากัดในการด าเนินธุรกิจการบิน การประเมินทรัพยากรภายใน
ธุรกิจการบินของตนด้านความสามารถของทรัพยากรบุคคลที่มีความสามารถในการบริหารเงินทุน 
วัสดุ-อุปกรณ์ เทคโนโลยี จุดแข็งและจุดอ่อนในการด าเนินงาน ก าหนดขอบเขตความรับผิดชอบ        
ต่อสังคม ภารกิจของธุรกิจการบิน-วัตถุประสงค์ของการด าเนินงาน และกลยุทธ์ในระดับต่าง ๆ            
ที่จะท าให้เกิดผลส าเร็จต่อการด าเนินงาน-ซึ่งธุรกิจการบินจะใช้แนวทางของการจัดสรรทรัพยากร     
และใช้เป็นมาตรฐานเพื่อวัดความส าเร็จของการด าเนินการ 

 ระดับของกลยุทธ์ แบ่งออกเป็น 3 ระดับดังนี ้

 1. กลยุทธ์ระดับองค์การ (Corporate Strategy) 

 2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 

 3. กลยุทธ์ระดับปฎิบัติการ (Operational Strategy) 
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ภาพท่ี 2.1  ระดับกลยุทธ์ในเชิงธุรกิจ 
ท่ีมา  http://www.1000advices.com/guru/enterprise_strategies_kotelnikov.html 

 
 2.8.1 กลยุทธ์ระดับองค์การ-(Corporate-Strategy)3 
  กลยุทธ์ระดับองค์การ-(Corporate-Strategy)-เป็นการก าหนดกลยุทธ์เชิงรวมทั้งองค์กร   
ที่กระท าโดยผู้บริหารระดับสูง เป็นการพิจารณาแผนธุรกิจการบินที่เกี่ยวกับการก าหนดทิศทางของ
ธุรกิจการบินในระยะยาว การวางแผนกลยุทธ์ระดับนี้เป็นการวางแผนในระดับนโยบายเพื่อเป็น
แม่บท ลักษณะพิเศษของการวางแผนระดับนี้ คือ ไม่ใช่การวางแผนงานที่ต้องท าเป็นประจ า แต่จะ
เปลี่ยนกลยุทธ์ไปตามการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอกธุรกิจ
การบิน จึงนับเป็นการวางแผนที่กระท าได้ยาก ขึ้นอยู่กับความนึกคิดของผู้บริหารระดับสูงว่า
สามารถมองปัญหารอบด้านด้วยวิสัยทัศน์ที่กว้างไกลหรือไม่-โดยอาศัยความรู้และประสบการณ์ 
(ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์, 2552)   
  ประเภทของกลยุทธ์ระดับองค์การ 

1) กลยุทธ์การกระจายธุรกิจ-(Diversification-Strategies)-เป็นกลยุทธ์ที่สามารถ
เพิม่ขีดความสามารถในการแข่งขัน-มี-2-ประเภท-ได้แก่  

 การกระจายไปยังธุรกิจที่ 
 เ กี่ ย วข้ องกัน -(Related-Diversification)-บริษัทสามารถที่ จ ะแบ่ งปั น

ทรัพยากร-ความสามารถในการแข่งขัน-และความสามารถหลักของบริษัท เช่น-สายการบินไทย-ที่มี
บริษัทในเครือคือ-สายการบินนกแอร์-เป็นต้น  

 การกระจายไปยังธุรกิจที่ไม่เกี่ยวข้องกัน (Unrelated Diversification) บริษัท
ใช้กลยุทธ์นี้เพื่อให้ได้รับข้อตกลงทางธุรกิจและเพิ่มศักยภาพในการได้รับผลตอบแทนจากการ
ลงทุน เช่น สายการบินบางกอกแอร์เวย์ที่มีธุรกิจโรงพยาบาล เป็นต้น 

 

 

http://www.1000advices.com/guru/enterprise_strategies_kotelnikov.html
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2) กลยุทธ์การควบกิจการ (Acquisition and Restructuring Strategies) เป็นการซื้อ
กิจการของสายการบินขนาดเล็กโดยสายการบินขนาดใหญ่ หรือการที่สายการบินที่มีขนาดธุรกิจ
เท่ากันมารวมตัวกัน เพื่อรวมเป็นสายการบินเดียวกัน-การควบกิจการสามารถท าได้โดย-3-วิธี-คือ 

 การรวมกิจการ (Merger) คือ ลักษณะของสองบริษัทตกลงจะรวมกัน ซึ่งท าให้
ความเป็นตัวตนเดิมของบริษัทหายไป แต่จะเป็นการเสริมกันของสินค้าและบริการของทั้งสองฝ่าย 
เช่น สายการบินยูไนเต็ด ควบรวมกับสายการบินคอนติเนนตอล เป็นต้น 

 การครอบครองกิจการแบบเป็นพันธมิตร -(Acquisition)-บริษัทหนึ่ ง         
เข้าครอบครองอีกบริษัทหนึ่งร้อยละ-100-หรือมีจ านวนหุ้นมากที่สุดและมีอ านาจในการควบคุม 
เช่น สายการบินลุฟทันซ่า-(Lufthansa-Airlines)-ได้เข้าควบรวมกิจการสายการบินออสเตรียนแอร์ 
(Austrian Airlines) 

 การครอบครองกิจการแบบเป็นศัตรู-(Take-Over)-เป็นการซื้อหรือเข้าครอบครอง
กิจการไม่เป็นไปตามความต้องการซึ่งกันและกัน -เช่น-สายการบินแอร์ไชน่า-(China-Airlines)     
เข้าครอบครองสายการบินเซินเจิ้นแอร์ไลน์-(Shenzhen-Airlines)-เป็นต้น 

3) กลยุทธ์ความร่วมมือกัน-(Cooperative-strategies)-เป็นกลยุทธ์ที่ใช้กับ 2 ธุรกิจ
สายการบินขึ้นไป เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งมีความนิยม
ใช้กัน ประกอบด้วย 4 วิธี คือ  

 กลยุทธ์ความร่วมมือกันแบบร่วมเป็นพันธมิตรกัน (Strategies-Alliances)      
กลยุทธ์นี้เป็นความร่วมมือระหว่างธุรกิจสายการบินตั้งแต่สองสายการบินขึ้นไป เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ และได้รับผลประโยชน์ร่วมกัน สาเหตุของการร่วมมือกันเป็นพันธมิตรธุรกิจ
สายการบินคือ เพื่อร่วมมือกันในด้านเทคโนโลยี ความรู้ ความช านาญ ทรัพยากรบุคคล  เพื่อขยาย
ตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อลดความเสี่ยงในการลงทุน เพื่อลดความเสี่ยงด้านการเมือง 
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายและความได้เปรียบในการแข่งขัน-รูปแบบพันธมิตรสายการบินในปัจจุบัน    
มีอยู่ 4 รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

 - รูปแบบที่ 1 สายการบินพันธมิตร ที่ลงทุนถือหุ้นอีกสายการบินหนึ่ง เช่น 
สายการบินนอร์ทเวสท์ซื้อหุ้นสายการบินเค แอล เอ็ม ผลประโยชน์ที่จะได้รับอยู่ในรูปของเงินปันผล
ของก าไรจากการด าเนินงานของสายการบิน-เค-แอล-เอ็ม 

 - รูปแบบที่ 2  การร่วมมือกันของสายการบินพันธมิตรโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อเพิ่มรายได้ เน้นการท าตารางบินให้สอดคล้องกัน-และความร่วมมือด้านการตลาด 
 - รูปแบบที่ 3 การร่วมมือระหว่างสองสายการบินภายในประเทศที่เสริม
เครือข่ายกัน-เน้นการท าตารางบินให้สอดคล้องกันและความร่วมมือในด้านการด าเนินงาน 
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 - รูปแบบที่ 4 การร่วมมือระหว่างสายการบินในภูมิภาคกับสายการบินขนาดเล็ก
ที่สามารถป้อนผู้โดยสารให้สายการบินในภูมิภาค โดยปกติจะเป็นสายการบินในเครือเดียวกันลักษณะ
ของการร่วมมือของพันธมิตรสายการบิน ได้แก่ การจัดตารางการบินโดยใช้รหัสเที่ยวบินร่วมกัน       
การร่วมมือด้านการขายและการตลาด การจ ากัดต้นทุนค่าใช้จ่าย การให้บริการภาคพื้นดิน และสิ่ง
อ านวยความสะดวกร่วมกัน การสร้างอ านาจในการซื้อ การลดข้อจ ากัดทางการเมือง การสร้างความ
เชื่อถือในการบริการ และการใช้ฝูงบินร่วมกัน 

 กลยุทธ์ความร่วมมือกันแบบสมรู้ร่วมคิด (Collusion) เป็นความร่วมมือกัน
ระหว่างธุรกิจสายการบินตั้งแต่สองบริษัทขึ้นไปให้สัญญาหรือตกลงกันที่จะลดก าลังการผลิต       
การบริหารการขนส่งทางอากาศลง เพื่อเพิ่มราคาขายของผลิตภัณฑ์และบริการ ทั้งยังเป็นการ         
ลดการแข่งขันระหว่างธุรกิจการบินทั้งสองฝ่ายด้วย แต่วิธีนี้ในบางประเทศไม่สามารถท าได้          
เพราะผิดกฎหมาย -ส่วนมากจะด าเนินการด้วยวิธีในทางลับ-การใช้กลยุทธ์นี้จะส าเร็จได้                        
หากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีลักษณะดังนี้ 
 - มีจ านวนคู่แข่งน้อย 
 - ต้นทุนในการให้บริการของแต่ละสายการบินใกล้เคียง  
 - ธุรกิจการบินรายหนึ่งจะเป็นผู้น าทางด้านการตั้งราคา 
 - มีความต้องการในการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ  
 - มีแนวทางในการสร้างให้เกิดอุปสงค์มากกว่าอุปทาน  
 - ท าให้คู่แข่งขันรายใหม่สามารถเข้ามาในอุตสาหกรรมได้ยากและมีข้อจ ากัด 

 กลยุทธ์ความร่วมมือแบบร่วมทุน (Joint Venture) เป็นความร่วมมือกันระหว่าง
ธุรกิจสายการบินตั้งแต่สองบริษัทขึ้นไป ด้วยการร่วมกันลงทุนตั้งสายการบินใหม่ขึ้นมา 

 กลยุมธ์ความร่วมมือแบบร่วมตกลงในใบอนุญาต-(Licensing-Arrangement) 
เป็นความร่วมมือกันระหว่างธุรกิจสายการบินตั้งแต่สองบริษัทขึ้นไป ด้วยการตกลงในใบอนุญาต     
การบินอีกประเทศหนึ่งหรือในตลาดอ่ืน โดยไม่ได้เข้ามาแบ่งปันส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเองที่
ด าเนินการอยู่ แต่จะได้รับค่าตอบแทนตามที่จะตกลงกันไว้  

 2.8.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy)  

  กลยุทธ์ระดับธุรกิจ-(Business-Strategy)-เป็นการก าหนดกลยุทธ์ในระดับที่ย่อยลงไป 
กระท าโดยผู้บริหารระดับกลาง เป็นการวางแผนกลยุทธ์ในลักษณะมุ่งปรับปรุงฐานะการแข่งขันของ
องค์กรกับคู่แข่ง และระบุถึงวิธีการที่องค์การจะใช้ในการแข่งขัน มุ่งปรับปรุงฐานะการแข่งของสินค้า
และบริการให้สูงขึ้น บางคร้ังอาจเรียกกลยุทธ์ในระดับนี้ว่ากลยุทธ์การแข่งขัน-(Competitive-Strategy) 
สามารถแบ่งออกเป็น-5 ด้านดังนี้  
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  1) กลยุทธ์ผู้น าด้านราคา (Cost-Leadership) ปัจจุบันการเดินทางด้วยอากาศยาน
เป็นเร่ืองที่สามารถเข้าถึงได้ เพราะการเกิดขึ้นของสายการบินต้นทุนต่ า ซึ่งเป็นสายการบินที่ใช้     
กลยุทธ์ในเร่ืองการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยราคา เป็นตัวขับเคลื่อนในการสร้าง     
ความเติบโตให้กับตนเอง ท าให้เกิดการแข่งขันอย่างเข้มข้น-และเกิดสงครามราคาภายใน                     
ธุรกิจสายการบิน-ซึ่งกลยุทธ์ในการแข่งขันด้วยราคานี้-ท าให้บางสายการบินประสบความส าเร็จ
อย่างมาก-เพราะไม่เพียงแต่ท าให้ราคาค่าโดยสารต่ ากว่าสายการบินคู่แข่ง -ยังท าให้ผู้ใช้บริการ     
เกิดการรับรู้และจดจ าว่าราคาค่าโดยสารประหยัด จึงท าให้กลายเป็นหนึ่งในตัวเลือกของลูกค้า          
ที่มีความอ่อนไหวด้านราคาให้กลับมาใช้บริการในโอกาสหน้า-เช่น-สายการบินแอร์เอเชีย เป็นต้น 
  2) กลยุทธ์ ในการสร้างความแตกต่างในการให้บ ริการ -(Differentioation)           
สายการบินจะต้องมีความพยายามในการคิด ค้นหาเอกลักษณ์ ความโดดเด่นของตนเอง ลักษณะ     
ในการให้บริการที่ผู้ใช้บริการสามารถสัมผัสได้ถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง หรืออาจะเป็นการคิดค้น
บริการในรูปแบบใหม่  ๆ มาน าเสนอให้กับผู้ใช้บริการที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง -ดังเช่น            
สายการบินสิงคโปร์แอร์ไลน์ที่มีสิงคโปร์เกิรล์-(Singapore-Girl)-เป็นสัญลักษณ์ของสายการบิน     
ที่ท าให้ผู้ใช้บริการสัมผัสได้ถึงความแตกต่างจากสายการบินอ่ืน-ๆ-เป็นต้น 

  3) กลยุทธ์การจ ากัดขอบเขตหรือการมุ่งเน้นหรือการรวมศูนย์ -(Focus-Strategy) 
สายการบินเลือกจะโฟกัสไปในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เช่น ด้านราคา หรือ ด้านการสร้างความแตกต่าง  
ซึ่งเป็นการก าหนดขอบเขตของตนให้แคบลงมา ซึ่งเหมาะกับบริษัทที่มีทรัพยากรค่อนข้างน้อย      
หรือมีทรัพยากรไม่เพียงพอ เช่น สายการบินเอสจีเอ เป็นต้น 

  4) กลยุทธ์การพัฒนาเครือข่ายเส้นทางการบินและฝูงบิน การพัฒนาเครือข่าย
เส้นทางการบินเป็นการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและรายได้ให้กับบริษัท แต่ยังต้องมีการศึกษา
และวิจัยตลาดถึงปริมาณอุปสงค์และอุปทานด้วยเช่นกัน-หากใครสามารถค้นพบตลาดใหม่ได้ก่อน     
ก็จะมีความได้ เปรียบจากการเป็นผู้บุกเบิกตลาดในเร่ืองของการพัฒนาฝูงบิน -หากท าได้              
อย่างมีประสิทธิภาพ-ก็สามารถสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งได้ เพราะฝูงบินเป็นทรัพย์สิน             
ที่มีมูลค่ามหาศาลของสายการบิน 
  5) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า การบริการเป็นหัวใจหลักของสายการบิน 
เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าที่สามารถเห็นกันได้
ในสายการบินทั่วไป เช่น การพัฒนาปรับปรุงอาหารเคร่ืองดื่มอยู่เสมอ-การปรับปรุงคุณภาพใน   
การให้บริการภาคพื้น-การฝึกอบรมการให้บริการของพนักงาน-และการสะสมไมล์-เป็นต้น  
 2.8.3 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Operational Strategy) 

    เป็นการก าหนดกลยุทธ์ครอบคลุมวิธีการในการแข่งขัน  มีวัตถุประสงค์                   
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ให้หน่วยงานต่าง-ๆ-พยายามพัฒนากลยุทธ์ขึ้นมา-โดยกลยุทธ์ระดับปฎิบัติการเป็นกลยุทธ์ที่           
อยู่ภายใต้กรอบของ กลยุทธ์ระดับองค์การและกลยุทธ์ระดับธุรกิจ เช่น แผนการผลิต แผนการด้าน
ทรัพยากรบุคคล-แผนการเงิน-แผนการด าเนินงานทั่วไป แผนการตลาด-เป็นต้น แนวคิดด้านกลยุทธ์
ระดับปฎิบัติการประกอบไปด้วย-4-ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1) ระบุปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงผลักดัน-(Driving-Force)-ขององค์การ-เป็นปัจจัยที่มี
ความเกี่ยวข้องกับจุดแข็งที่องค์การมีอยู่ เช่น การที่องค์การมีเทคโนโลยีที่แตกต่าง องค์การสามารถ
ใช้ เทคโนโลยีเป็นตัวน าส าคัญในการด าเนินงานได้ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้สามารถเป็นแนวทาง               
ให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 

 2) ระบุกรอบแนวคิดทางธุรกิจ-(Business-Concept)-เพื่อน าไปประยุกต์ใช้กับ
ปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงผลักดัน หรือแรงขับ เพื่อแสดงว่าจะใช้แรงผลักดันน้ันอย่างไร เช่น หากองค์กร
มีปัจจัยทางเทคโนโลยีเป็นแรงขับ ก็สามารถระบุได้ว่า-จะน าประโยชน์ทางเทคโนโลยีนั้นไปใช้
อย่างไรและเมื่อใด เป็นต้น  

 3) ศึ กษ าและก าหนดคว าม เชี่ ย ว ช าญขององค์ ก ร -(Area-of-Excellence)                 
ตามเป้าหมายที่วางไว้ เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ในสนับสนุนกลยุทธ์-เช่น-การฝึกอบรมพนักงานเพื่อ         
ให้เกิดความช านาญของพนักงานขายให้มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ 

 4) เข้าใจประเด็นส าคัญหรือเร่ืองที่มีความเกี่ยวข้องและมีความส าคัญ-(Critical 
Issues)-เพื่อให้เอ้ือต่อการน ากลยุทธ์ไปด าเนินการ -เช่น-ทักษะและความสามารถ-โครงสร้าง 
กระบวนการหรือระบบ-และระบบการให้ผลตอบแทน-เป็นต้น  
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีทฤษฎีที่ว่าด้วยกลยุทธ์ที่สามารถน ามาพิจารณาใช้ได้หลากหลาย
วิธี แต่การน าทฤษฎีหรือแนวทางจัดการใดมาประยุกต์ใช้กับสถานการณ์ให้มีความเหมาะสมจึงมี
ความส าคัญมากกว่า เนื่องจากกลยุทธ์จะมีการปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ที่อาจเกิดขึ้น  ดังนั้น
ควรมีปัจจัยด้านอ่ืนประกอบกันได้ ซึ่งสามารถค านึงด้วยองค์ประกอบเหล่านี้ เป็นกลยุทธ์ที่สามารถ
ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมภายนอก มีความยืดหยุ่น-สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
และสอดคล้องกับวิสัยทัศน์-พันธกิจ-และวัตถุประสงค์ในระยะยาว-(ธวัชชัย-สีมาพล,-2555) 
 กล่าวได้ว่ากลยุทธ์ในการด าเนินการแข่งขันในธุรกิจสายการบินนั้นเป็นสิ่งส าคัญในการ
ก าหนดบทบาทต่อการรับมือกับการแข่งขันที่มีความรุนแรงมากส าหรับตลาดสายการบินต้นทุนต่ า
ในปัจจุบัน ความเปลี่ยนแปลงของผู้เดินทางและความต้องการต่อบริการต่าง -ๆ-มีความแตกต่างกัน 
และมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา-ท าให้สายการบินต้องก าหนดแนวทางในการด าเนินธุรกิจของ
ตนเอง และต้องสามารถรปรับให้กลยุท์และวิธีการตอบรับกับความต้องการของผู้โดยสารการเข้าใจ
สถานการณ์ จุดแข็งและจุดอ่อนของสายการบินตนเองนั้น -ท าให้สามารถออกแบบ -และ                 
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ใช้ทรัพยากรของสายการบินตนเองได้อย่างมีประโยชน์และมีความคุ้มค่ามากที่สุด-นอกจากนั้น      
กลยุทธ์ในการด าเนินสายการบินยังมีผลโดยตรงต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร
ของสายการบิน เนื่องจากช่องทางการจัดจ าหน่ายต่างมีผลโดยตรงกับต้นทุนของสายการบิน 
ยกตัวอย่างเช่น สายการบินต้นทุนต่ า มีเป้าหมายในการลดค่าใช้จ่าย และต้นทุนในการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  กลยุทธ์ของสายการบินท าให้ต้องสร้างความต้องการในการจอง                
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ท าให้สามารถลดค่าใช้จ่ายส าหรับตัวแทนจ าหน่าย ที่ต้องมีการ         
จ่ายค่าตอบแทนเพื่อสร้างแรงจูงใจในการส ารองที่นั่งให้สายการบิน  
 ทั้งนี้ สายการบินต้นทุนต่ ามีความพยายามในการสร้างเครือข่ายทางการบิน เพื่อเพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาดในเครือข่ายเส้นทางนั้น ๆ จะเห็นได้ว่า เป้าหมายหรือกลยุทธ์ของสายการบิน 
เป็นสิ่งส าคัญที่สามารถก าหนดทิศทางการบริหารในระยะยาวของสายการบินซึ่งมีผลต่ออัตราการ
เติบโตของสายการบินที่มีการแข่งขันที่มีอย่างต่อเนื่อง   
 

2.9 ทฤษฎีสิ่งแวดล้อมทางการตลาด 
 2.9.1 สิ่งแวดล้อมทางการตลาด  
  สิ่งแวดล้อมทางการตลาด หมายถึง บุคคลหรือพลังผลักดันที่ส่งผลกระทบ             
ต่อความสามารถในการบริหารการตลาด ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้หรือควบคุมได้เพียงบางส่วน 
ดังนั้นบริษัทที่จะสามารถประสบความส าเร็จทางการแข่งขันได้นั้น จะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลง     
ของสภาพแวดล้อมอยู่เสมอ และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นสิ่งแวดล้อม
ทางการตลาดของบริษัท (Company's marketing environment) ประกอบด้วย 2 ประเภทใหญ่ ๆ-คือ 
ปัจจัยภายในบริษัท-(Internal-Factors)-ประกอบด้วย-(1)-สิ่งแวดล้อมภายในซึ่งเป็นปัจจัยทาง
การตลาด-(Marketing-Mix)-และ-(2)-สิ่งแวดล้อมภายในที่เป็นปัจจัยอ่ืน ซึ่งปัจจัยภายในที่บริษัท      
มีเหนือกว่าคู่แข่งขันถือเป็นจุดแข็งของบริษัท-(Strength)-ในขณะที่ความอ่อนแอหรือความด้อยกว่า   
ของปัจจัยใจภายในของบริษัท เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหรือค่าเฉลี่ยของอุตสาหกรรมก็อาจถือเป็น
จุดอ่อนของบริษัท-(Weakness)-ส่วนสิ่งแวดล้อมทางการตลาดอีกประเภทหนึ่งคือ-ปัจจัยภายนอก
บริษัท-(External-Factors)-ที่มีอิทธิพลต่อการบริหารการตลาด-ประกอบด้วย-(1)-สิ่งแวดล้อมจุลภาค 
และ-(2)-สิ่งแวดล้อมมหภาค-โดยสิ่งแวดล้อมภายนอกนี้อาจก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดหรือ          
ข้อได้เปรียบแก่ธุรกิจ-(Opportunity)-หรือสร้างข้อจ ากัดหรือปัญหาให้แก่ธุรกิจ-(Treat)-โดยการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดนี้-เรียกว่าการวิเคราะห์-SWOT-Analysis-และจะน าไปใช้     
ในการวางแผนก าหนดนโยบายและกลยุทธ์การตลาดต่อไป 
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 2.9.2 สิ่งแวดล้อมภายในท่ีเป็นปัจจัยการตลาด  
  สิ่งแวดล้อมประเภทนี้ คือ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix  
ซึ่งประกอบด้วย-1)-ผลิตภัณฑ์-(Product)-2)-ราคา-(Price)-3)-ช่องทางการจัดจ าหน่าย-(Place)-        
4)-การส่งเสริมการตลาด-(Promotion)-สิ่งแวดล้อมภายในประเภทนี้กิจการสามารถเปลี่ยนแปลง 
ควบคุม หรือก าหนดนโยบายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้อย่างอิสระ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ การตั้ง
ราคา การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือนโยบายการส่งเสริมการตลาดเป็นต้น จึงถือว่า           
เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ (Controllable Factors) 
 2.9.3 สิ่งแวดภายในท่ีเป็นปัจจัยอื่น   
  สิ่งแวดล้อมประเภทนี้ คือ ปัจจัยภายในของบริษัท -ตัวอ่ืน ๆ ที่กิจการสามารถ
ควบคุมเปลี่ยนเแปลงให้เป็นไปตามความต้องการได้เพื่อความคล่องตัวในการบริหารงานและ      
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันแก่กิจการ ถือเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุม (Controllable 
Factors) ได้อีกประเภทหน่ึง ซึ่งประกอบด้วย 

1) สถานะทางการเงิน หรือ เงินทุน (Financial Status) 
2) ความสามารถในการค้นคว้าวิจัย (R&D Capability) 
3) ท าเลที่ตั้ง (Company Location) 
4) คุณภาพของบุคลากร (Human Resources) 
5) ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงขององค์กร (Company Image) 
6) ความสามารถและประสบการณ์ในการผลิต (Production Skill and Experience) 

 2.9.4 สิ่งแวดล้อมภายนอก ระดับมหภาค (Macro-External-Environment) 

  สิ่งแวดล้อมภายนอก ระดับมหภาค-(Macro-External-Environment)-คือสภาพแวดล้อมที่อยู่
ในระดับกว้าง มีผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการ ประกอบไปด้วยปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกันดังนี ้
  1) เศรษฐกิจ (Economic)-สภาพเศรษฐกิจส่งผลต่อก าลังการซื้อของผู้บริโภค 
รวมทั้งเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่ ผลักดันให้ผู้บริโภคมีการจับจ่ายอย่างประหยัดและมีจิตส านึกมากขึ้น 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจที่ดีจะเป็นโอกาสส าหรับธุรกิจ โดยเฉพาะสินค้าฟุ่มเฟือย เนื่องจากผู้บริโภค      
มีก าลังซื้อมากขึ้น แต่สิ่งหนึ่งที่ควรตระหนักรู้และเตรียมการ คือ อัตราเงินเฟ้อ เนื่องจากภาวะ          
ที่มีอัตราเงินเฟ้อมากขึ้น อาจท าให้สินค้าและบริการมีราคาสูงขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อ
สินค้าและบริการเหล่านั้น อีกปัจจัยที่ส าคัญคือ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สามารถสะท้อน 
ความสามารถหรืออ านาจในการซื้อ นั่นคือรายได้ของประชากร ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากดัชนี 
(Index) หลาย ๆ ลักษณะ เช่น ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) รายได้ประชาชาติ วัฎจักร
เศรษฐกิจ อัตราดอกเบี้ย อัตราการว่างงาน การเพิ่มขึ้นของค่าเงินบาท การหามาได้ซึ่งพลังงาน           
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และต้นทุน รายได้เพื่อการใช้สอย อัตราการกระจายรายได้ การมีหนี้สินและการให้สินเชื่อเงินเฟ้อ 
นโยบายการเงินและการคลัง-ระบบภาษี-เป็นต้น 

  2) การเมืองและกฎหมาย (Social-and-Cultural)-ซึ่งกฎหมายและการเมืองรวมถึง
ข้อบังคับต่าง ๆ มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ โดยนักการตลาดจึงต้องคอยติดตามความ
เปลี่ยนแปลงของข้อบังคับและติดตามข้อกฎหมาย ที่อาจจะเป็นโอกาสของการด าเนินธุรกิจหรือ
อาจจะเป็นโอกาสหรืออุปสรรคทางการตลาดของธุรกิจ เพื่อให้นักการตลาดสามารถปรับกลยุทธ์  
ให้มีความเหมาะสมกับข้อกฎหมายและระเบียบข้อบังคับทางกฎหมายที่อาจเกิดขึ้นได้ ปัจจัยด้าน
การเมืองและกฎหมายที่เกี่ยวข้องนั้น โดยปกติทั่วไปจะมุ่งเน้นการควบคุมการด าเนินธุรกิจ           
เพื่อรักษาผลประโยชน์ของผู้บริโภค ไม่เกิดการเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค กฎหมายที่เกี่ยวข้อง เช่น 
กฎหมายป้องกันการผูกขาด กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 

  3) สังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural) ด้านสังคมมีอิทธิพลต่อวัฒนธรรม
และการด ารงชีวิต ซึ่งมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ความเชื่อ รูปแบบการด ารงชีวิต    
บรรทัดฐาน และ การบริโภค ที่ผลักดันให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ ในด้านที่เกี่ยวกับสถานที่ วิธีการ และเวลาในการซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น 
รวมถึงกระบวนการให้คุณค่าต่อการบริโภคของผู้บริโภค 

  4) เทคโนโลยี (Technology) ด้านเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ซึ่งเทคโนโลยีมีการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง เทคโนโลยี เป็นสิ่งที่อ านวย        
ความสะดวกให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ เทคโนโลยียังมีส่วนช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตของธุรกิจ 
การค้นคว้าข้อมูล การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นการช่วยสร้างความสะดวกสบายใน       
การติดต่อสื่อสารและการดาเนินการต่าง -ๆ-ทั้งยังมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการ       
ความสะดวกสบายมากขึ้น-และท าให้ต้นทุนการด าเนินงานของธุรกิจลดลงอีกด้วย   

 5) อ่ืน ๆ (Others) ด้านอ่ืน ๆ อาจมีความเกี่ยวข้องกับกระแสโลกาภิวัตน์มีอิทธิพล
ต่อการด าเนินธุรกิจอย่างมาก เนื่องจากกระแสโลกาภิวัตน์ท าให้ลดข้อจ ากัดด้านพรมแดนใน        
การด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศ การรวมกลุ่มเศรษฐกิจเป็นกลุ่มเศรษฐกิจอาเซียน (Asean 
Economic Community;-AEC) สามารถส่งผลต่อสภาพแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจไม่มากก็น้อย
และก่อให้เกิดทุนข้ามชาติจ านวนมากจากประเทศเพื่อนบ้าน เช่น มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย 
บรูไน ลาว พม่า กัมพูชา เวียดนาม ฟิลิปปินส์ เป็นต้น ดังนั้นปัจจัยด้านกระแสโลกาภิวัตน์จะมีความ
เกี่ยวเนือ่งกับปัจจัยด้านการแข่งขันที่ท าให้มีคู่แข่งที่มีศักยภาพมีจ านวนเพิ่มขึ้นอันเป็นผลมาจากการ
รวมกลุ่มการค้าและการร่วมมือต้ังเขตการค้าเสรี นอกจากนี้ปัจจัยด้านกระแสโลกาภิวัฒน์ ยังมีความ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านกฎหมายและการเมืองในส่วนของภาษีอากร ภาษีน าเข้า ภาษีส่งออก ที่มีผลต่อ
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ต้นทุนของสินค้า  จึงต้องวิเคราะห์ถึงโอกาสและอุปสรรค จากกระแสโลกาภิวัตน์ และใช้ประโยชน์
จากการรวมกลุ่มเศรษฐกิจอาเซียนเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (ทรงกลด พลพวก,-2560) 
 2.9.5 สิ่งแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค (Microenvironment)  
  สิ่งแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค (Microenvironment) ประกอบด้วยกลุ่มต่าง ๆ ที่มี
อิทธิพลอย่างใกล้ชิดต่อความสามารถในการให้บริการและระบบงานการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
ผู้ขายวัตถุดิบและปัจจัยการผลิต คนกลางทางการตลาด ลูกค้า คู่แข่งขันและกลุ่มสาธารณะในท้องที่ 
โดยมีรายละเอยีดดังนี้ 
 1) ผู้ขายวัตถุดิบ-(Suppliers)-พิจารณาถึงวัตถุดิบและปัจจัยการผลิตที่เหมาะสม
ส าหรับการผลิตของสินค้าและบริการ ปัจจัยการผลิตที่เหมาะสมจะต้องค านึงถึง ราคา คุณภาพของ
ปัจจัยการผลิต และความสามารถในการจัดหาปัจจัยการผลิตที่เกี่ยวข้องอ่ืน-ๆ 
 2) ตัวกลางทางการตลาด (Marketing-Intermediaries)-เป็นสถาบันที่ช่วยส่งเสริม และ
จ าแนกแจกจ่ายสินค้าและบริการ ไปยังผู้บริโภค ซึ่งตัวกลางประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจช่วยกระจายตัว
สินค้า ธุรกิจอ านวยความสะดวกทางการตลาด  และตัวแทนคนกลาง รวมไปถึงธุรกิจการเงิน 
 3) คนกลาง (Middleman)-หมายถึง-ธุรกิจที่ช่วยจัดหาผู้บริโภคและช่วยกระจาย
สินค้าแทนผู้ผลิต ซึ่งคนกลางประกอบด้วย พ่อค้าคนกลางและตัวแทนคนกลาง  

 พ่อค้ าคนกลาง -(Merchant-middleman)-เป็นคนกลางที่มีกรรมสิทธิ์         
ในสินค้าและบริการที่ตนจ าหน่ายอยู่ โดยท าหน้าที่ซื้อสินค้าและบริการไว้เป็นกรรมสิทธิ์ หลังจาก
นั้นสามารถน าไปจ าหน่ายอีกต่อหนึ่ง คนกลางประเภทนี้ ได้แก่ พ่อค้าส่งและพ่อค้าปลีก 

 ตัวแทนคนกลาง-(Agent-Middleman)-เป็นคนกลางที่ไม่มีกรรมสิทธิ์ใน
สินค้าและบริการ ท าหน้าที่เพียงเป็นตัวแทนในการจ าหน่ายสินค้า โดยได้รับผลตอบแทนในรูป 
ของค่าธรรมเนียมในการจ าหน่ายสินค้า เช่น นายหน้า-(Broker)-ตัวแทนจ าหน่าย-(Selling-Agent) 
เป็นต้น-คนกลางสามารถท าหน้าที่หลายอย่าง เช่น วิจัย ส่งเสริมการจ าหน่าย ติดต่อ สร้าง
ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่ง ซื้อและจัดจ าหน่าย และรับภาระความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น      
คนกลางจึงต้องมีประสิทธิภาพที่จะปฏิบัติหน้าที่ต่าง ๆ เหล่านี้ได้แทนผู้ผลิตสินค้าและบริการ       
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 ธุรกิจที่ท าหน้าที่กระจายตัวสินค้า -(Physical-Distribution-Firm)-เป็น
ธุรกิจที่ท าหน้าที่เก็บรักษาและเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากแหล่งผลิตไปยังจุดหมายปลายทาง-กล่าวคือ-
ธุรกิจที่ เก็บรักษาสินค้าหรือธุรกิจคลังสินค้า-(Warehousing-Firms)-ท าหน้าที่ เก็บ รักษา และ
เคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากแหล่งผลิตไปยังจุดหมายปลายทาง -ได้แก่ คลังสินค้าให้เช่าคลังสินค้า
ส่วนตัวธุรกิจที่ท าการขนย้ายสินค้า (Transportation-Firms)-ท าหน้าที่ขนย้ายสินค้า-ได้แก่-รถไฟ 
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รถบรรทุก-เคร่ืองบิน-เรือ-เป็นต้น-ธุรกิจที่ให้บริการทางการตลาด (Marketing Service Agencies) 
ประกอบด้วยธุรกิจที่ท าวิจัยตลาดตัวแทนโฆษณาและธุรกิจที่ให้ค าแนะน าทางการตลาด 
 4) ลูกค้า (Customer) หรือ ตลาด (Market) ตลาดในที่นี้ หมายถึง ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) ซึ่งหมายถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการ 
มีอ านาจในการซื้อและมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและบริการเหล่านั้น ตลาดเป้าหมายอาจจะเป็น
หนึ่งตลาด หรือหลายตลาดในตลาด 5 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

 ตลาดผู้บริโภค-(Consumer-Market) 
 ตลาดอุตสาหกรรม-(Industrial-Market) 
 ตลาดผู้ขายต่อหรือตลาดคนกลาง-(Reseller-Market) 
 ตลาดรัฐบาล-(Government-Market) 
 ตลาดต่างประเทศ-(International-Market) 

 5) คู่แข่ง (Competitors) ผู้ผลิตต้องวิเคราะห์ว่าใครคือคู่แข่ง จุดแข็งและจุดอ่อน
ของคู่แข่งขันเป็นอย่างไร รวมทั้งหาวิธีการที่จะสร้างความได้เปรียบของศักยภาพในการแข่งขัน 
 6) กลุ่มชุมชน (Public) หมายถึง กลุ่มชุมชนหรือหน่วยงานในท้องที่ที่มีอิทธิพล
ต่อการด าเนินงานของธุรกิจ เช่น หน่วยงานภาครัฐสามารถให้ความสะดวกแก่องค์กร หน่วยงาน     
ที่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ควบคุม ได้แก่ กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงแรงงาน และกระทรวงอุตสาหกรรม 
หน่วยงานเหล่านี้ให้ความส าคัญในการตั้งราคา การโฆษณา การก าหนดแบบผลิตภัณฑ์ และวิธีการ
ขายต่าง ๆ รวมทั้งท าหน้าที่ในการก าหนดกฎ ระเบียบ หรือข้อห้ามต่าง  ๆ เพื่อเป็นการคุ้มครอง
ผู้บริโภคและท าให้คุณภาพของสินค้ามีการพัฒนาขึ้น สื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น-หนังสือพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ ท าให้เกิดความเป็นธรรมแก่ประชาชน กลุ่มชุมชนประกอบด้วยหน่วยต่าง-ๆ ดังนี ้ 

 กลุ่มสถาบันการเงิน (Financial Publics) 
 สื่อมวลชน (Mass Media) 
 หน่วยงานของรัฐบาล (Government Unit) 
 ปฏิกิริยาของชุมชน (Citizen-Action Publics) 
 ชุมชนในท้องที่ (Local Public) 
 สาธารณชนทั่วไป (General Public) 

  กล่าวได้ว่าสิ่งแวดล้อมทางการตลาด ท าให้สามารถเข้าใจผลกระทบของสิ่งต่าง ๆ    
ที่มีต่อการด าเนินกิจกรรม เนื่องจาก-ความแน่นอนของสิ่งแวดล้อมท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและ           
มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจอยู่ตลอดเวลา หากเข้าใจถึงสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงของ
สิ่งแวดล้อมทางการตลาด สามารถท าให้เกิดการวางแผนที่ดีขึ้นได้ เมื่อน ามาประยุกต์กับ              
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การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน สิ่งแวดล้อมทางการตลาดมีบทบาท   
ที่ส าคัญอย่างมาก ในการใช้วิเคราะห์การเติบโตช่องทางการจัดจ าหน่าย สิ่งแวดล้อมทางการตลาด  
มีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น เศรษฐกิจ ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคพยายามเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการพร้อมความคุ้มค่าได้มากที่สุด ช่องทางการจัดจ าหน่ายใด สามารถเสนอ
ราคาที่คุ้มค่ามากที่สุด ก็สามารถตอบสนองต่อความต้องการ และมีจ านวนผู้บริโภคเข้าไปใช้งาน
มากที่สุดเช่นกัน การเข้าใจการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีอย่างต่อเนื่อง ท าให้
สามารถวางแผนรับมือกับการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ได้มีประสิทธิภาพมากกว่า 
สามารถเข้าใจและสร้างความต้องการในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางนั้น  ๆ ได้ดีกว่า
ป้องกันปัญหาที่อาจตามมาได้ดีกว่า-และมีการบริหารรายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2.10 ทฤษฎีคุณภาพการบริการท่ีได้รับ (Perceived Service Quality) 
 คุณภาพบริการที่ได้รับ-(Perceived-Service-Quality)-คือ-ความแตกต่างกันระหว่างระดับ 
ความคาดหวังต่อการบริการ-(Expected-Service)-กับระดับบริการที่ได้รับ-(Perceived-Service)   
หากระดับความคาดหวังบริการน้อยกว่าระดับบริการที่ได้รับ ลูกค้าจะรู้สึกประหลาดใจหรือ
ประทับใจกับคุณภาพบริการที่ได้รับ หากระดับความคาดหวังบริการนั้นเท่ากับระดับบริการที่ได้รับ 
ลูกค้าถือว่าพอใจคุณภาพบริการที่ได้รับ หากระดับความคาดหวังบริการน้อยกว่าระดับบริการ         
ที่ได้รับลูกค้าอาจจะไม่พอใจคุณภาพบริการที่ได้รับ-(ชลธิชา-ชุ่มชื่น,-2553) 
 2.10.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ  

  คุณภาพการบริการ-หมายถึง-ทัศนคติที่ผู้ รับบริการเก็บสะสมข้อมูลที่เกี่ยวกับ     
ความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการตามทัศนคติ ซึ่งหากอยูในระดับที่ยอมรับได้ ผู้รับบริการจะเกิด
ความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับที่แตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละ
บุคคล และความพึงพอใจที่ได้รับนั้น เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากการบริการนั้น ณ 
ขณะเวลาหนึ่ง (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550)  
  คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของอุตสาหกรรมการบริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่สามารถสร้าง
ความแตกต่างของธุรกิจและสร้างความสามารถในการแข่งขัน การเสนอคุณภาพการให้บริการ                
ที่ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้ รับบริการเป็นสิ่งที่ ผู้ให้บริการต้องค านึงถึง
ผู้รับบริการจะเกิดความพึงพอใจหากได้รับสิ่งที่ตรงกับความคาดหวัง เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ    
ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ (กนกวรรณ นาสมปอง, 2555) 
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 2.10.2 การสร้างคุณภาพบริการ  
 ในปัจจุบัน “คุณภาพบริการ” เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ ส าหรับองค์กรธุรกิจ 
หน่วยงานและสถาบันต่าง ๆ คุณภาพบริการนั้นเป็นสิ่งส าคัญ ในการสร้างความแตกต่างให้กับ
ธุรกิจการบริการ หากธุรกิจใดสามารถผลิตสินค้า หรือจัดบริการที่ดี มีคุณภาพ ตอบสนอง         
ความต้องการ หรือเป็นไปตามที่คาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจและประทับใจในบริการนั้นๆ 
และกลับมาใช้บริการอีกในโอกาสต่อ ๆ ไป โดยองค์ประกอบของการพัฒนาคุณภาพการบริการนั้น 
มีหลายส่วน ดังต่อไปนี้  
 1) ความน่าเชื่อถือ ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ และการบอกต่อเกี่ยวกับหน่วยงาน 
 2) ลักษณะกิริยามารยาท การแต่งกายของผู้ให้บริการ   
 3) ตราสินค้า ชื่อ ประเทศที่เป็นผู้ผลิตสินค้าและบริการ 
 4) ราคา 
 5)  มาตรฐานที่ลูกค้าตั้งไว้ 
 6) การรับประกันคุณภาพที่ลูกค้าจะได้รับ 
 7) ประสบการณ์จากการใช้บริการของลูกค้าโดยเคยใช้มาก่อน 

 การสร้างให้ เกิดคุณภาพในการบริการ ต้องอาศัยส่วนประกอบต่าง  ๆ ที่มี
ความสัมพันธ์กันโดยเร่ิมต้นตั้งแต่การเข้าใจถึงความจ าเป็น และความต้องการของลูกค้า รวมทั้ง
ความคาดหวังและประสบการณ์การใช้บริการที่แตกต่างกันของลูกค้า เพื่อน ามาสร้างองค์ประกอบ
ในการให้บริการและจัดความสัมพันธ์ต่าง ๆ ให้เกิดลักษณะเฉพาะของบริการนั้นเพื่อให้ลูกค้าใช้
เป็นข้อมูลในการตัดสินใจใช้บริการ และส่งมอบบริการที่จะตอบสนองความต้องการ รวมทั้งสร้าง
ความพึงพอใจ แล้วก็จะมีการบอกต่อแบบปากต่อปาก และกลับมาใช้บริการอีก ด้วยความจงรักภักดี 
ส่งผลให้ภาพลักษณ์ ด้านคุณภาพของบริการเกิดขึ้น  

 2.10.3 องค์ประกอบท่ีมีความสัมพันธ์กับการสร้างคุณภาพบริการ 

 1) ความพึงพอใจของผู้รับบริการ (Satisfaction) การให้บริการที่ดี ต้องมีเป้าหมาย 
อยู่ที่ผู้รับบริการเป็นหลักส าคัญ โดยผู้ให้บริการต้องถือเป็นหน้าที่โดยตรง ที่จะต้องพยายามกระท า
อย่างใดอย่างหนึ่งให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ เพราะผู้ใช้บริการย่อม
มีจุดมุ่ งหมายของการมารับบริการ และคาดหวังให้มีการตอบสนองความต้องการนั้น                     
หากผู้ให้บริการสามารถรู้เท่าทัน หรือรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการและสามารถตอบสนองตรง
ตามความต้องการ ผู้รับบริการย่อมเกิดความพึงพอใจและมีความรู้สึกที่ดีต่อบริการดังกล่าว 
 2) ความคาดหวังของผู้รับบริการ (Expectation) ผู้รับบริการมักมีความคาดหวังอย่างใด
อย่างหนึ่งจากการบริการ ผู้ให้บริการจึงจ าเป็นต้องส ารวจและรู้เกี่ยวกับ พื้นฐานความคาดหวังของ
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ผู้รับบริการ เพื่อสามารถเสนอบริการให้ตรงกับความคาดหวังและให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ 
หรือเกิดความประทับใจ หากการบริการนั้นเกินความคาดหวังที่มีอยู่ ส่วนใหญ่ความคาดหวังของผู้ใช้
มักอยู่ที่บริการที่รวดเร็วทันใจ มีประสิทธิภาพ และการแสดงออกด้วยอัธยาศัยไมตรีของผู้ให้บริการ 
 3) ความพร้อมในการให้บริการ-(Readiness)-การที่ผู้ให้บริการพร้อมที่จะบริการใน
สิ่งที่ผู้รับบริการต้องการภายในเวลาและรูปแบบที่ต้องการ ย่อมท าให้เกิดประสิทธิภาพของบริการ 
หน่วยงานบริการหรือธุรกิจการบริการจึงจ าเป็นต้องมีการตรวจสอบดูแลให้บุคลากร-รวมทั้งอุปกรณ์
เคร่ืองใช้ต่าง ๆ มีความพร้อมอยู่ตลอดเวลา เพื่อสามารถสนองบริการได้ตรงตามเวลา 
 4) ความมีคุณค่าของบริการ-(Value)-คือ-การให้บริการที่ตรงไปตรงมา-ไม่เอาเปรียบ
ลูกค้าและแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าของบริการที่ได้รับ คุณค่าของการบริการจึงขึ้นอยู่กับสิ่งที่
ผู้รับบริการได้รับและเกิดความรู้สึกประทับใจ 
 5) ความสนใจต่อการให้บริการ-(Interest)-การให้ความสนใจอย่างจริงใจกับลูกค้า  
ทุกระดับ และทุกคนอย่างยุติธรรม หรือการให้บริการเท่าเทียมกัน นับเป็นหลักการของการให้บริการ
ที่ส าคัญที่สุด ผู้ให้บริการจ าเป็นต้องให้ความสนใจต่อผู้รับบริการที่เข้ามาติดต่อโดยเสมอภาคกันและ
ให้เกียรติลูกค้าตลอดเวลา    
 6) ความมีมิตรไมตรีจิตในการให้บริการ (Courtesy) การต้อนรับลูกค้าด้วยใบหน้าที่
ยิ้มแย้ม แจ่มใส ด้วยท่าทีสุภาพอ่อนโยน แสดงความเป็นมิตร รู้จักค้นหาความต้องการของผู้รับบริการ
และสร้างบรรยากาศของการบริการที่อบอุ่นเป็นกันเองของผู้ให้บริการ จะส่งผลให้ผู้ รับบริการ          
เกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจต่อบริการที่ได้รับ 
 7) ความมีประสิทธิภาพของการให้บริการ-(Efficiency)-ความส าเร็จของการให้  
บริการขึ้นอยู่กับการบริการที่เป็นระบบ มีขั้นตอนที่ชัดเจน มีการก าหนดแผนในการให้บริการและการ
พัฒนายุทธวิธีการบริการ เพื่อให้บริการมีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ การสร้างประสิทธิภาพของ             
การให้บริการเร่ิมต้นจากการวิเคราะห์วิจัยความต้องการ ปฏิกิริยาตอบสนองและความประทับใจของ
ผู้รับบริการ เพื่อน ามาก าหนดเป็นเป้าหมายของบริการรวมทั้งรูปแบบและปัจจัยพื้นฐานของการบริการ
ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการ 

 2.10.4 การประเมินคุณภาพบริการแบบ SERVQUAL 

 SERVQUAL-เป็นเคร่ืองมือที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับว่าเป็นมาตรฐานของการประเมิน
คุณภาพบริการทางการตลาด ตั้งแต่ ค.ศ. 1985 (Cook, 2001, pp.147-153) ผู้ที่วิจัยและสร้างเคร่ืองมือใน
การประเมินนี้-คือ-Parasuraman-Berry-และ-Zeithamai-โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการหาช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวังและบริการที่ได้รับจริงจากการใช้บริการ ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้และ
พัฒนาการบริการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการได้ เคร่ืองมือ SERVQUAL     
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ได้มีการน ามาใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการของอุตสาหกรรมการบริการต่าง ๆ เช่น การธนาคาร 
โรงแรม ภัตตาคาร-โรงงานอุตสาหกรรม-โรงพยาบาล-การศึกษา-ห้องสมุด-และอ่ืน-ๆ-ซึ่งมีการก าหนด
ปัจจัยหรือเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพบริการไว้ 10 ด้านดังนี้ คือ  
 1) ความน่าเชื่อถือของธุรกิจและบุคลากร (Reliability) หมายถึง คุณค่าของบริการที่ผู้
ให้บริการสามารถมอบให้รับบริการพร้อมความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ มีความถูกต้องสมบูรณ์ 
 2) ความพร้อมในการตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความ
เต็มใจและมีความสามารถในการให้บริการได้ทันตามความต้องการของผู้รับบริการ 
 3) ความช านาญในการให้บริการ (Competence) ให้บริการด้วยความเชี่ยวชาญ ถูกต้อง
และเหมาะสม 
 4) การเข้าถึงการบริการ-(Access)-คือการบริการที่ผู้รับบริการสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
ตั้งอยู่ในสถานที่ที่เหมาะสม และสามารถติดต่อได้ง่าย 
 5) มารยาทและอัธยาศัยในการให้บริการ (Courtesy) คือการให้บริการด้วยความสุภาพ 
มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี แต่งกายเหมาะสมและให้เกียรติผู้รับบริการ 

 6) ความน่าเชื่อถือ-(Credibility)-ผู้ให้บริการสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและความ
ไว้วางใจให้เกิดกับผู้รับบริการ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ ท าให้เกิดความต้องการในการรับ
บริการซ้ า ๆ ในโอกาสต่อไป 

 7) ความปลอดภัย-(Security)-ผู้บริการสามารถสร้างมาตรฐานความปลอดภัย           
และป้องกันความเสี่ยงที่อาจเป็นอันตรายต่อร่างกาย ความเป็นส่วนตัว-รวมถึงทรัพย์สินของผู้รับบริการ
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของบริการ 

 8) ความเข้าใจการบริการและความต้องการที่แท้จริงของผู้รับบริการ-(Understanding 
and Knowing Customer) ผู้ให้บริการต้องตระหนักถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้รับบริการ เพื่อสามารถ
สร้างสรรค์และออกแบบการบริการที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังดังกล่าวของผู้รับบริการ 

 9) การติดต่อสื่อสาร-(Communication)-ความสามารถในการติดต่อสื่อสารของ    
ผู้ให้บริการที่มีต่อผู้รับบริการ ซึ่งผู้ให้บริการสามารถให้ข้อมูลที่จ าเป็นเกี่ยวกับบริการนั้น-ๆ-โดย
สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นประโยชน์ต่อผู้รับบริการ เช่น ข้อแนะน าและข้อเสนอแนะต่าง-ๆ 
เกี่ยวกับการบริการ 
 10) รูปธรรมของการให้บริการ (Tangible) ลักษณะทางกายภาพของบริการที่สร้าง
ความรู้สึกให้ผู้รับบริการสามารถรับการบริการด้วยคุณภาพ -รูปลักษณ์ภายนอกของการบริการ     
และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริการ เป็นองค์ประกอบในการสร้างความ
ประทับใจเมื่อผู้รับได้รับบริการตามความคาดหวัง-(หัทยา-คงปรีพันธ์,-2557)  
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 กล่าวโดยสรุปเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ-อุตสาหกรรมการบินเป็นหนึ่ง          
ในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริการโดยตรง ซึ่งการน าทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ        
มาปรับใช้นั้นถือว่ามีความส าคัญและสามารถน ามาประยุกต์ให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพได้โดย       
สายการบินสามารถออกแบบการบริการให้เป็นไปตามการประเมินคุณภาพทั้ง-10-ข้อได้โดยการ
ตั้งเป้าหมายลูกค้า ท าความเข้าใจความต้องการที่แท้จริง เช่น ความต้องการในความปลอดภัย      

ขณะโดยสารด้วยอากาศยาน เป็นอีกแนวทางที่ท าให้สายการบิน สามารถก าหนดรูปแบบของ
มาตรการความปลอดภัยเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ และองค์ประกอบดังกล่าว สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้กับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน
แอร์เอเชียได้ เช่น สร้างวิธีการสื่อสารไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมายภายในตลาดอินโดจีน เกี่ยวกับความ
ปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงินเมื่อส ารองตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น 
เนื่องจากเมื่อกลุ่มตลาดเป้าหมายเกิดความเชื่อใจในความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงิน   
จะเกิดความต้องการในการกลับมาใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายซ้ าอีกในคร้ังต่อไป ถือเป็นการสร้าง
ความเชื่อมั่นและเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างคุณภาพการบริการส าหรับผู้ใช้บริการช่องทาง         

การจัดจ าหน่ายเช่นกัน 

 

2.11 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 2.11.1 งานวิจัยในประเทศ 

 กชพรรณ เจริญลพ (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อบัตรโดยสารผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ของผู้ใช้บริการชาวไทยที่โดยสารสายการบินประเภทต้นทุนต่ าภายในประเทศ          
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการชาวไทยที่ใช้ช่องทางการจ าหน่ายบัตรโดยสาร
ของสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศไทย โดยมีการตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ  
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อบัตรโดยสารสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศแตกต่างกัน ขอบเขตด้าน
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยคือ ผู้ที่ท าการซื้อบัตรโดยสารและเป็นผู้เดินทางเองภายในประเทศของ
สายการบินต้นทุนต่ า โดยท าการซื้อผ่านช่องทางต่าง  ๆ ได้แก่ ศูนย์บริการทางโทรศัพท์ของ         
สายการบิน เคาน์เตอร์จ าหน่ายบัตรโดยสาร ณ ท่าอากาศยาน ทางเว็บไซต์ของสายการบิน บริษัท
ตัวแทนจ าหน่ายหรือบริษัททัวร์ และเคาน์เตอร์จ าหน่ายบัตรโดยสาร ณ ห้างสรรพสินค้า และ        
ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส ารองที่นั่งผ่าน
เคาน์เตอร์จ าหน่ายบัตรโดยสาร  ณ ท่าอากาศยาน และช าระเงินด้วยเงินสด โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางล่วงหน้า 1-4 สัปดาห์ และค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านข้อมูล
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ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการซื้อบัตรโดยสาร พบว่า เหตุผลที่ซื้อบัตรโดยสาร
สายการบินต้นทุนต่ า เพราะสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ไมมีความสัมพันธ์ต่ออาชีพ 
เส้นทางการบินที่หลากหลายมีความสัมพันธ์กับเพศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ-0.01-(Sig.)           
ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง-25-35-ปี-มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวตัวและมีรายได้ปัจจุบันต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท 
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเดินทางเพื่อการท่องเที่ยว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อ
บัตรโดยสารสายการบินต้นทุนต่ าว่าราคาคือปัจจัยแรกที่ค านึงถึง ซึ่งให้ความเชื่อถือในชื่อเสียงของ     
สายการบิน-ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ความสะดวกสบายในการซื้อบัตรโดยสาร
ผ่านศูนย์บริการทางโทรศัพท์สายการบินอยู่ในเกณฑ์เหมาะสมมาก ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า
ให้ความส าคัญกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และโปรโมชั่นต่าง ๆ ในเกณฑ์มาก 

กนกวรรณ ปัญญธนพัฒน์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยชิ้นนี้เพื่อ 1. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)-ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต
ธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 2.-ศึกษาปัจจัยด้านการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ 
ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการใช้งานและปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย -ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลซึ่งมีขอบเขตงานวิจัย
ด้านประชากร-คือประชากรในเขตกรุงเทพฯ-และปริมณฑลที่ใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทย   
โดยเก็บข้อมูลตัวอย่างจากการใช้แบบสอบถามออนไลน์ในช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม 2558       
ผลการศึกษา-พบว่า-อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ-21-30-ปี-คิดเป็นร้อยละ 
44.75-มี สถ านภาพโสด -คิ ด เป็ น ร้อ ยละ -22.75-มี ร า ย ได้ เ ฉลี่ ย ต่ อ เ ดื อนส่ วนให ญ่อยู่ ที่                     
15,000---30,000-บาท-หรือ-คิดเป็นร้อยละ-37.50-รองลงมาคือ-30,001---45,000บาท คิดเป็นร้อยละ
22.25-และ-มากกว่า-75,000-บาท-คิดเป็นร้อยละ-16.25 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทยในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล พบว่า  ปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 
ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการใช้งาน ซึ่งธนาคารมีระบบการเก็บรักษาข้อมูลลูกค้าที่มี              
ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเร่ืองการได้รับความสะดวกจากช่องทาง     
การช าระหนี้บัตรเครดิต ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งานง่ายในเร่ืองของขั้นตอนการใช้บัตรเครดิต        
ไม่ยุ่งยากซับซ้อน และปัจจัยด้านกระบวนการในเร่ืองใบแจ้งหนี้แสดงรายละเอียดการใช้งาน          
ที่ชัดเจนและถูกต้อง เมื่อพิจารณาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่า การส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการ เช่น มีส่วนลดที่ได้รับจาก

 



 
56 

 

  

ร้านค้าที่ร่วมรายการ มีการสะสมคะแนนผ่านบัตรเพื่อแลกของรางวัล-มีความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก รองลงมาคือ มีสิทธิพิเศษที่มอบให้ลูกค้าในโอกาสส าคัญต่าง ๆ บัตรเครดิตมีให้เลือก
หลากหลายประเภทเหมาะกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านกระบวนการ พบว่า ใบแจ้งหนี้
แสดงรายละเอียดการใช้งานที่ชัดเจนและถูกต้อง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ธนาคารผู้ให้บริการ
เป็นสถาบันการเงินที่มีชื่อเสียง ธนาคารผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญระดับ
มาก ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า การได้รับความสะดวกจากช่องทางการช าระหนี ้  
บัตรเครดิตที่ใช้อยู่ มีช่องทางในการช าระหนี้หลากหลาย-และร้านค้าที่รับช าระผ่านบัตรเครดิต        
มีจ านวนมากมีความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ธนาคารผู้ให้บริการมีจ านวนสาขามาก
เพียงพอ สามารถติดต่อเพื่อขอท าบัตรเครดิตได้สะดวก และสามารถใช้บริการบัตรเครดิตนี้           
ในต่างประเทศได้โดยสะดวก ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า สถานที่ให้บริการ               

มีความสะอาด มีพื้นที่ให้บริการกว้างขวาง สะดวก ตกแต่งสวยงาม มีความส าคัญในระดับมาก     
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งานง่าย  พบว่าขั้นตอนการใช้บัตรเครดิตไม่ยุ่งยากซับซ้อน               
มีความส าคัญมาก พกพาสะดวก สามารถใช้แทนเงินสดได้  ปัจจัยด้านบุคคล พบว่า พนักงาน         

มีมนุษยสัมพันธ์ดี พูดจาสุภาพ พบว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด ปัจจัยด้านความปลอดภัย 
พบว่า ระบบการเก็บรักษาข้อมูลลูกค้ามีความน่าเชื่อถือและธนาคารสามารถด าเนินการได ้       

เมื่อมีปัญหา เป็นอันดับหน่ึง รองลงมาคือ มีระบบป้องกันการปลอมแปลงข้อมูล  และระบบป้องกัน    
การจารกรรมข้อมูลที่น่าเชื่อถือ และมีกระบวนการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว  

ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการ
สายการบิน ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายล์ และสายการบินแอร์เอเชียเส้นทาง
กรุงเทพฯ-กระบี่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ-1.-ศึกษาความตั้งใจใช้บริการสายการบินของผู้โดยสาร   
ชาวไทย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบี่ จ าแนกตามปัจเจกบุคคล-2.-เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ  
สายการบินกับความตั้งใจใช้บริการสายการบินของผู้โดยสารชาวไทย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบี่    
3.-เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความตั้งใจใช้สายการบินของผู้โดยสาร   

ชาวไทยเส้นทางกรุงเทพฯ-กระบี่-และ-4.-เพื่อศึกษาข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะในด้านที่สายการ
บินควรพัฒนาปรับปรุง-โดยผลการศึกษา-พบว่า-ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทยสมายล์
และสายการบินไทยแอร์เอเชียเส้นทางกรุงเทพฯ-กระบี่-ผู้โดยสารสายการบินไทยสมายล์               
มีวัตถุประสงค์การเดินทางเพื่อการท่องเที่ยว-ผู้โดยสารสายการบินไทยแอร์เอเชียมีวัตถุประสงค์  
การเดินทางเพื่อท าธุรกิจส ารองที่นั่งผ่านเว็บไซต์ของสายการบินและท าการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต  

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559)-ได้ท าการศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี       
และพฤติกรรมผู้รับบริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี  และ
พฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค    

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย-พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการน ามาใช้งานจริงมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด โดยให้ความส าคัญด้านการใช้งานอินเตอร์ เน็ต     

ที่สะดวกสบาย รวดเร็ว และสามารถท าการสั่งซื้อได้-24-ชั่วโมง-ด้านทัศนคติออนไลน์-พบว่า       
การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ท าให้ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์เป็นคนทันสมัยและมีความรู้-ด้านความง่าย
ในการใช้งาน พบว่า หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต้องเข้าถึงได้ตลอดเวลาและมีความยืดหยุ่นในการใช้งาน 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ พบว่า อิทธิพลสื่อสังคมชุมชนออนไลน์ที่ก าลังเติบโตในปัจจุบัน
มีผลในการให้ข้อมลที่เป็นประโยชน์ใช้ประกอบการเลือกซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

รุจิราภรณ์ เอ็นดู (2558)-ได้ท าการศึกษาเร่ือง-ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยมี
วัตถุประสงค์การศึกษาเพื่อ-1.-ศึกษาถึงการรับรู้และพฤติกรรมในการตัดสินใจใช้บริการสายการบิน
แอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพื่อน า ไปใช้ในการพัฒนา           
การบริการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้โดยสารได้สูงสุด -2.-เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรใน            
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล-3.-เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด -(7Ps)-กับการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล-ผลการวิจัย-พบว่า-ผู้ตอบแบบสอบถาม-มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง   
25-34 ปี  คิด เป็น ร้อยละ -78 -มีรายได้ เฉลี่ ยต่อเดือนของกลุ่มตั วอย่ างส่วนใหญ่อยู่ที่ช่ว ง                
20,001---30,000-บาท-คิดเป็นร้อยละ-30-ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมในการตัดสินใจ      
ใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามรับรู้ข่าวสารประชาสัมพันธ์บริการของสายการบินผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตมากที่สุด         
มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อท่องเที่ยวมากที่สุด และกลุ่มตัวอย่างมักจะซื้อบัตรโดยสารผ่าน
หน้าเว็บไซต์ของสายการบิน-ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินแอร์เอเชีย     
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ช่องทางการจัดจ่าหน่ายบัตรโดยสาร    
ที่มีหลายรูปแบบช่วยให้เข้าถึงผู้ใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น และการวิธีการช าระเงินได้หลายรูปแบบ
ช่วยสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้ใช้บริการท าให้อยากกลับมาใช้บริการอีก และให้ความเห็นว่า
โปรโมชั่นที่มีการน าเสนออย่างสม่ าเสมอช่วยดึงดูดความสนใจให้มาส ารองที่นั่งได้   

แม้นโชติ ศรีพรหมนิล-(2551)-ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของบริษัท-การบินไทย-จ ากัด-(มหาชน)-ในเขตอ าเภอเมือง 
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จังหวัดเชียงใหม่-โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบิน-บริษัท-การบินไทย-จ ากัด-(มหาชน)-ผลของ
การศึกษา-พบว่า-ผู้ใช้บริการสายการบินให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด           
ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสายการบินมากที่สุด และ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด นอกเหนือจากนั้นผู้ตอบ
แบบสอบถามยังให้ความเห็นด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของสายการบินเป็นสิ่ง
ส าคัญในการตัดสินใจ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า การเปลี่ยนวันเดินทางโดยไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย มีผลมากที่สุด ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายและจ านวนของตัวแทน
จ าหน่าย สะดวกต่อการเข้าถึงและการซื้อบัตรโดยสาร-มีผลมากที่สุด-ด้านกระบวนการ-พบว่า    
ความตรงต่อเวลาของตารางบินมีความส าคัญที่สุด-ด้านราคา-พบว่า-การแจ้งราคาบัตรโดยสาร      
ที่ชัดเจนครบถ้วนมีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด-ด้านผู้ให้บริการ-พบว่า-ความเรียบร้อยและความมี
มนุษยสัมพันธ์ที่ดีของพนักงานต้อนรับเป็นสิ่งส าคัญที่สุด-ด้านลักษณะทางกายภาพ-พบว่า อุปกรณ์
ในห้องโดยสารอยู่ในสภาพเรียบร้อย-มีความส าคัญมากที่สุด 

สุภาวดี บุญญาลงกรณ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดธุรกิจสายการบิน
โดยสารที่ส่งอิทธิพล ต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้โดยสารชาวไทย กรณีศึกษาเปรียบเทียบ
สายการบินไทยสมายล์ และสายการบินราคาประหยัด มีวัตถุประสงค์เพื่อ-1.-ศึกษาถึงปัจจัยด้าน
ประเภทของธุรกิจสายการบินโดยสารมีอิทธิพลต่อการรับรู้ คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการ       
2.-ศึกษาถึงปัจจัยด้านการบริหารตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการ 
3.-ศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ผู้ใช้บริการ-ผลการศึกษา-พบว่า-ระดับความพึงพอใจที่มีต่อสายการบินราคาประหยัดใน            
ส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา ราคาค่าบัตรโดยสารและบริการเมื่อเทียบกับการบริการ      
ที่ได้รับ ราคาค่าบัตรโดยสารเมื่อเทียบกับสายการบินอ่ืน ค่าบริการสัมภาระที่มีน้ าหนักเกิน
ค่าบริการอ่ืน-ๆ-พบว่า-ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับค่อนข้างมาก-มีช่องทางที่หลากหลาย      
ในการช าระค่าบัตรโดยสาร มีความพึงพอใจในระดับมาก ด้านการส่งเสริมการขาย -พบว่า-บริการ
แนะน าโปรโมชั่นการเดินทาง ส่วนลดค่าบัตรโดยสารเมื่อใช้ร่วมกับการส่งเสริมการขายต่าง-ๆ-การสะสม
แต้มเพื่อแลกของรางวัลหรือส่วนลดคร้ังต่อไป-การจัดโปรโมชั่นสามารถดึงดูดความสนใจ-มีความ
พึงพอใจในระดับค่อนข้างมาก ด้านสถานที่-พบว่า-ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อบัตรโดยสาร
ความปลอดภัยในการช าระค่าบัตรโดยสารและบริการผ่านทางระบบออนไลน์-ความสะดวกรวดเร็ว
ในการช าระค่าบัตรโดยสาร-และระดับความพึงพอใจที่มีต่อสายการบินราคาประหยัดในส่วนการ
บริหารตราสินค้า-พบว่า-ปัจจัยร่วมการตระหนักถึงตราสินค้า-ประกอบไปด้วยการนึกถึง              
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ชื่อของสายการบินก่อนเสมอ-และการพบเห็นสัญลักษณ์ทางการค้าของสายการบินอยู่บ่อยคร้ัง-      
มีความพึงพอใจอยู่ในระดับค่อนข้างมาก 

กฤตโสภา ทิพย์ปัญญาวงศ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัญหาและแรงจูงใจในการ
ใช้งานเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ผ่านโทรศัพท์มือถือในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้      
1. เพื่อศึกษาระบบและบทบาทของสมาชิกที่มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบ-e-Money-รวมถึงแนวโน้ม 
ความเสี่ยง-อุปสรรค-ความเป็นไปได้ในเชิงเทคโนโลยีและการตลาด-2.-ศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการ ปัจจัยที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการใช้บัตรแทนเงินสด แรงจูงใจและอุปสรรคที่ส่งผล      
ต่อการปรับเปลี่ยนการใช้งานเป็น-e-Money-บนโทรศัพท์มือถือ-และ-3.-เพื่อเสนอแนะประเด็น    
เชิงกลยุทธ์ในการพัฒนาแนวทางการปรับเปลี่ยนระบบการใช้งาน -e-Money-บนบัตรเงินสด
อิเล็กทรอนิกส์ไปยัง e-Money-บนโทรศัพท์มือถือ-โดยผลของการศึกษา-พบว่า-ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้งานทางบวกสูงสุด คือ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน-(Perceived-Usefulness) 
รองลงมาคือ ความปลอดภัยและความไว้วางใจ (Security and Trust) ภาพลักษณ์ทางสังคม-(Image) 
และอันดับสุดท้าย คือผลกระทบภายนอกจากเครือข่ายทางตรง -(Direct-Network-Externalities) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน -(Perceived-Ease-of-Use)-และ-ปัจจัยด้านผลกระทบ  
ภายนอกจากเครือข่ายทางอ้อม (Indirect-Network-Externalities)-มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
รับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน -(Perceived-Usefulness)-โดยที่ผลกระทบภายนอกจากเครือข่าย
ทางอ้อมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานสูงสุด รองลงมาคือการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งานทางลบหรือปัจจัยอันเป็นอุปสรรคต่อการยอมรับ
การใช้งาน คือ ความน่าดึงดูดของทางเลือกอ่ืน (Attractiveness of Alternatives) การรับรู้สิทธิประโยชน์
ของทางเลือกอ่ืน-(Perceived-Benefit-of-Alternatives)-และการรับรู้ต้นทุนในการเปลี่ ยนแปลง
(Perceived-Switching-Cost)-ข้อเสนอแนะอื่น-ๆ-พบว่า-ผู้บริโภครับรู้ว่าการใช้งานบัตรเงินสดมีความ
สะดวกมากกว่าการใช้งาน-e-Money-บนโทรศัพท์มือถือ และผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า-จะได้รับสิทธิ
ประโยชน์ที่เพิ่มมากขึ้นหากใช้งานอย่างต่อเน่ือง ส าหรับด้านความสะดวกในการใช้งานบัตรเงินสด 
ผู้บริโภคให้ความเห็นว่าการใช้งาน-Mobile-Wallet-บนโทรศัพท์มือถือ ณ จุดขาย ค่อนข้างยุ่งยาก 
รวมถึงผู้บริโภคไม่ตระหนักรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นในขั้นตอนการท าธุรกรรมด้วยบัตรเงินสด  

จิญาดา แก้วแทน-(2557)-ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการ
ช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟน :-กรณีศึกษาในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปทุมธานี มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1. ศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการช าระเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟน 2. ศึกษาการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อการยอมรับ
การใช้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยอุปกรณ์สมาร์ตโฟน 3. ศึกษาความเชื่อมั่นของช่องทาง
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ออนไลน์ที่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการการช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วยอุปกรณ์
สมาร์ตโฟน-4.-ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง ที่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการช าระทางอิเล็กทรอนิกส์
ผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟน ผลการศึกษา พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง-มีผลต่อการยอมรับการใช้
บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟน ไม่มีอิทธิพลมาจากการคล้อยตามของ
ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก มีทัศนคติโดยรวมที่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ตโฟนว่าเป็นวิธีที่ทันสมัย อยู่ในระดับมากที่สุด-ด้านความเชื่อมั่น  

ในการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ธนาคารหรือผู้ให้บริการสามารถดูแลขั้นตอนการใช้
บริการการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วยอุปกรณ์สมาร์ตโฟนได้ถูกต้องแม่นย า และสามารถเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการไว้เป็นความลับ มีผลกระทบมากที่สุด-และผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อมั่น
ในกระบวนการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยสมาร์ตโฟน-เมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์   
ในการใช้งานว่าได้รับความปลอดภัย เป็นประเด็นหลักในการสร้างความเชื่อมั่น และประเด็นสุดท้าย
คือ การรับรู้ความเสี่ยง พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นมีความสัมพันธ์กับการยอมรับ         

การใช้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านสมาร์ตโฟน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมีการรับรู้ความเสี่ยง
มากขึ้น การยอมรับในการใช้บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านสมาร์ตโฟนจะเพิ่มขึ้นด้วย 

กิตติวัฒน์ จิตรวัตร-(2559)-ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์และคุณภาพ
เว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร-ซึ่งมี
วัตถุของงานวิจัยเพื่อศึกษาการซื้อสินค้าออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยได้ด าเนินการวิจัย จากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนและสมบูรณ์ จ านวน 250 ชุด-จึงน าผลลัพธ์ไป
วิเคราะห์ในขั้นต่อไป และใช้สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่-ค่าร้อยละ-ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน-ผลการศึกษา-พบว่า-ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ    
ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพเว็บไซต์ 
โดยที่คุณภาพเว็บไซต์  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ คุณภาพบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์และแรงจูงใจใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ ตามล าดับ ในขณะที่พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์-การแสดงตนในการซื้อสินค้าออนไลน์ การประมูลสินค้าออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนั้นผลการวิเคราะห์
ข้อมูล ตามสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องมาจากผู้บริโภค ให้ความเห็นว่า ร้านค้า
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ออนไลน์อาจจะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด-และผู้บริโภคเล็งเห็นว่า   
การซื้อสินค้าออนไลน์มีทั้งผลดีและความเสี่ยงหลายประการ  

สมมติฐานที่-2-พบว่า-ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ส่งผลต่อ            

การตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคทราบ   
ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงให้ความเห็นว่า การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ได้
ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เนื่องจากผู้บริโภคต้องใช้ความระมัดระวังในการพิจารณาอ่านข้อมูล      

ของสินค้าและบริการโดยละเอียดก่อนท าการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์  

สมมติฐานที่ 3 พบว่า แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจาก สินค้าในร้านค้าออนไลน์
ความหลากหลายทั้งในด้านของราคาและลักษณะของตัวสินค้า และร้านค้าออนไลน์มีโปรโมชั่น     
ที่น่าสนใจ สามารถดึงดูดความต้องการของผู้บริโภค  

บุษยา-วงษ์ชวลิตกุล -(2560)-ได้ท าการศึกษา เ ร่ือง พฤติกรรมการซื้อและการ
วิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาพฤติกรรม   
การซื้อ และองค์ประกอบของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประชากร  
ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 400 คน ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านแรกคือ ปัจจัยด้านราคา   
มีผลต่อการตัดสินใจระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อจากความหลากหลายของสินค้า       
และบริการ รองลงมาคือ สินค้ามีความหลากหลาย ปัจจัยด้านราคา พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจ      
ในระดับมาก-โดยตัดสินใจจากราคาสมเหตุสมผลของสินค้า-ราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพ        
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย-พบว่า-การใช้เว็บไซต์ง่าย-สะดวก-รวดเร็วในการค้นหามีผลต่อ          

การตัดสินใจ-มากที่สุด-รองลงมาคือ-การเข้าถึงการสั่งซื้อได้-24-ชั่วโมงได้จากทุกมุมโลก         
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจจากโปรโมชั่นมากที่สุด รองลงมาคือ 
ความหลากหลายของโปรโมชั่น ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่า การเก็บข้อมูล      

เป็นความลับเป็นสิ่งส าคัญที่สุด ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า เว็บไซต์ที่มีการแนะน า
สินค้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด    

2.11.2 งานวิจัยต่างประเทศ 

Lei-Da Chen (2551) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบ   
ต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้บริการ Mobile Payment ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจ
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ในการท าธุรกรรมการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่-หรือ-Mobile-Payment-จากปัจจัยดังต่อไปนี้       
1.-ความรวดเร็วในการท าธุรกรรมทางการเงิน -2.-ความสะดวกสบายในการท าธุรกรรม                     

3.-ความสามารถในการใช้งานที่มีความเข้ากันได้กับวิถีชีวิต-ความเชื่อ-และความสนใจของ
ผู้ใช้งาน-4.-ความปลอดภัย-และ-5.-ความเป็นส่วนตัวและการรักษาข้อมูลส่วนตัว-ซึ่งผลการศึกษา   
ท าให้ เกิดข้อแนะน าในการออกแบบรูปแบบของ -Mobile-Payment-เพื่อให้ตอบสนองต่อ         
ความต้องการของผู้ใช้งาน-ซึ่งต้องมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้งานและกระบวนการรับรู้
ด้านการใช้งาน-และผลการศึกษา-พบว่า-Mobile-Payment-หรือการท าธุรกรรมการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ควรเป็นการบริการในรูปแบบที่ง่าย-สะดวกต่อการใช้งาน-ลดขั้นตอนที่ยุ่งยาก   
การฝึกฝนเพื่อใช้งานการท าธุรกรรมการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ -ควรเป็นสิ่งที่ผู้ใช้งาน             
เกิดความรู้สึกสนุก-และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้งานเอง 

Sandada, M., and Chinomona, R. (2013) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจของ
ลูกค้า ความเชื่อมั่นและความภักดี พยากรณ์แนวโน้มการซื้อซ้ าของลูกค้าในอุตสาหกรรมค้าปลีก
แอฟริกาใต้” (Customer Satisfaction, Trust and Loyalty as Predictors of Customer Intention to   
Re-Purchase South Africa Retailing Industry) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
และความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ    
และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ผลการศึกษายัง  พบว่า แนวโน้ม
การกลับมาซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการและความภักดีของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ เชิงบวก                   
ไปในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งยัง -พบว่า ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการและความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการท าให้เกิดอิทธิพลต่อแนวโน้มในการซื้อสินค้าและบริการซ้ า ซึ่งตีความได้ว่า การสร้าง
ความเชื่อมั่น ความรู้สึกปลอดภัยขณะใช้บริการสามารถสร้างความแข็งแกร่งต่อความต้องการ         
ที่จะกลับมาซื้อสินค้าและบริการซ้ า-ๆ-ในภายหลัง  

Leiva,-M.-Francisco,-Martines,-L.-Teodoro-and-Fernandez,-S.-Juan.-(2010)-ศึ กษาเ ร่ือง 
“วิธีการปรับปรุงเพื่อความไว้วางใจที่มีต่อธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ” (How-to-Improve-Trust-Toward 
Electronic-Banking)-การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์คือ วิจัยความเชื่อมั่นเกี่ยวกับประสิทธิภาพการรับรู้     
ผ่านการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของอุตสาหกรรมธนาคาร ศึกษาความน่าเชื่อถือของธนาคารและ
ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการที่มีต่อธนาคาร โดยมีความปลอดภัยในการท าธุรกรรม คุณภาพของเว็บไซต์ 
และความมีชื่อเสียงของธนาคาร เป็นกลไลพื้นฐานของการศึกษาความเชื่อมั่นในคร้ังนี้ จากการศึกษา 
พบว่า ความแตกต่างของกลไกที่ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นที่ถูกน าเสนอทั้งแบบเดี่ยวในที่ถูกน าเสนอ       
ในแบบกลุ่มนั้นต่างมีผลต่อความเชื่อมั่นทั้งสิ้น 
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Thapanat Buaphiban-(2015)-ได้ศึกษาเร่ือง “การก าหนดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
สายการบินของผู้โดยสาร:-การศึกษาสายการบินราคาประหยัดในประเทศไทย” (Determination of 
Factors That Influence Passengers’ Airline Selection: A Study of Low Cost Carriers in Thailand) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสายการบินต้นทุนต่ าของประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษาการเติบโตอย่างก้าวกระโดดของสายการบินราคาประหยัดภายในประเทศไทย โดยมุ่งเน้น
ที่เส้นทางภายในประเทศและระหว่างภูมิภาค ผลของการศึกษา  พบว่า ผู้โดยสารที่เลือกเดินทางกับ
สายการบินต้นทุนต่ านั้น ไม่ได้ตัดสินใจเลือกจากปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยแรก ซึ่ งมีการค านึงถึง
ปัจจัยอ่ืนร่วมด้วย คือ ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของสายการบิน คุณภาพของการบริการและ             
ผลการศึกษายังสามารถเป็นแนวทางของการก าหนดกลยุทธ์ของสายการบินต้นทุนต่ าในอนาคต 
โดยการสร้างความแข็งแกร่งในการพัฒนาคุณภาพการบริการเพื่อสร้างคุณค่าขณะเดินทาง-พัฒนา
และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ในขณะเดียวก็สร้างกลยุทธ์ด้านราคาให้มีความสามารถในการแข่งขัน     
เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดต่อไป  

James E.H, Z. D. Gray and A. Rosenbloom (2011) ท าการศึกษาเรื่อง “ความส าคัญของ   
การสร้างความชื่นชอบในตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ              
ของผู้บริโภคข้อมูลเชิงลึกจากผู้บริโภคชาวบัลแกเรียและชาวฮังการีในช่วงภาวะวิกฤตเศรษฐกิจโลก” 
(The Important of Brand Liking and Brand Trust in Consumer Decision: Insights from Bulgarian and 
Hungarian Consumers During the Global Economic Crisis) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับสินค้าระดับโลกที่ได้
ด าเนินการผ่านช่วงภาวะวิกฤติเศรษฐกิจโลก การศึกษามุ่งเน้นให้เกิดความเข้าใจกลไกและวิธี               
ในการสร้างตราสินค้าที่แยกออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ความชื่นชอบในตราสินค้า ความคุ้นเคย              
ในตราสินค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และแหล่งก าเนิดตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ด้วยตราสินค้านั้น ๆ ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคซึ่งอาศัยในประเทศบัลแกเรียและประเทศฮังการี 
การศึกษา พบว่า แนวโน้มการตั้งใจซื้อสินค้า มีอิทธิพลมาจากความชื่นชอบและความเชื่อมั่นในตราสินค้า  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า โดยมีการศึกษาและวิเคราะห์โดยการใช้ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมของการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงปัจจัย         

ด้านความปลอดภัย ความสะดวกสบาย และการพัฒนาเทคโนโลยีที่ของสายการบินต้นทุนต่ า ดังนั้น
ผลการวิจัยข้างต้นจะเป็นกรอบในการศึกษาว่าการศึกษาครั้งน้ีมีความสอดคล้องหรือไม่อย่างไร 
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2.12 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ 
- ด้านผลิตภัณฑ ์
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน 
- ปัญหาที่พบเมื่อเข้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
- ความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตราค่าโดยสาร 
- ความนิยมในการซ้ือบริการเสริมของสายการบิน 
- การใช้ช่องทางการช าระค่าโดยสาร 
- การเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอื่น ๆ  
- ข้อจ ากัดในการเข้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การพัฒนาด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
- เงื่อนไขของตั๋วโดยสาร 
- ส่ือโฆษณาและพันธมิตรที่เป็นที่นิยม 

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
- ความนิยมในการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 
- แนวโน้มการพัฒนาธุรกิจออนไลน์ 
- ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมการเงิน 
- พฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงิน 

การพัฒนาช่องทาง 

การจัดจ าหน่ายตั๋ว

โดยสารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ภายใน 

ตลาดอินโดจีนของ 

สายการบินแอร์เอเชีย 

 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 

นโยบายด้านการจดัการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของ 
สายการบินแอร์เอเชีย 
- ความสะดวกสบายในการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
- เงื่อนไขในการช าระค่าโดยสาร 
- นโยบายด้านราคา 
- การประชาสัมพันธ์วิธีการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ความปลอดภัยในการรักษาข้อมลูส่วนบุคคล 
 

 



 

  

 
บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
  
 การวิจัย เร่ือง แนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย เป็นการวิจัยในรูปแบบผสมผสาน-(Mixed-Method 
Research)-ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ-(Quantitative-Research)-ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research)-ด้วยการใช้แบบสอบถาม-(Questionnaire)-ซึ่งมุ่งเน้นให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้แสดงระดับความคิดเห็นต่อกลุ่มค าถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
พฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย และแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน
และรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2. ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
 3. ก าหนดตัวแปรเพื่อการวิจัย 
 4. สร้างเคร่ืองมือและหาคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
 5. เก็บรวบรวมข้อมูล 
 6. สรุปผลและรายงานผลการศึกษา-รวมถึงน าเสนอข้อเสนอแนะต่าง ๆ  
 

3.1 วิธีวิจัย  
 การวิจัยเร่ืองการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชียคร้ังนี้
เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน-(Mixed-Method)-ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ-(Quantitative-Research) 
ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ-(Qualitative-Research)-โดยใช้รูปแบบการแจกแบบสอบถามและ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน-4-ราย-ซึ่งมุ่งเน้นให้ผู้เชี่ยวชาญได้แสดงความคิดเห็นต่อ
ค าถามที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลที่ครบถ้วน -สามารถน า
ข้อมูลดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์ได้อย่างถูกต้องและตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
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 1) ข้อมูลปฐมภูมิ-(Primary-Data)-ท าการเก็บข้อมูลจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความเชี่ยวชาญด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋ว
โดยสารภายในกลุ่มตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย และข้อมูลทางสถิติด้านพฤติกรรมการ
ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายของประชากรในกลุ่มตลาดอินโดจีน 
 2) ข้อมูลทุติยภูมิ-(Secondary-Data)-โดยการศึกษาค้นคว้า จากเอกสารและต าราทางวิชาการ 
เอกสารการวิจัยที่เกี่ยวข้อง-รายงานการทบทวนการปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายและ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบิน สื่อสิ่งพิมพ์ ข้อมูลจากสื่อออนไลน์-ตลอดจนสถิติต่าง ๆ     
ที่เกี่ยวข้องกับการแข่งกันของอุตสาหกรรมการบิน-และช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของ    
สายการบิน-รวมไปถึงสืบค้นข้อมูลที่ความน่าเชื่อถือจาก-Website-และ-Internet 

 

3.2 ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 การวิจัยคร้ังนี้ เป็นการวิจัยในรูปแบบผสมผสาน-(Mixed-Method-Research)-ระหว่างการวิจัย      
เชิงปริมาณ-(Quantitative-Research)-ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ-(Qualitative-Research)-ซึ่งมี
แบบสอบถาม-(Questionnaire)-เป็นเคร่ืองมือการวิจัย-เพื่อหาแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  

 ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในด้านต่าง-ๆ-ได้แก่-รูปแบบการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน-แนวคิดและทฤษฎีการตลาดดิจิทัล-แนวคิด
เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การด าเนินการแข่งขันในธุรกิจ
สายการบิน รวมถึงรายงานการทบทวนการปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องกับการขายและช่องทางการจัด
จ าหน่ายของสายการบิน-สื่อสิ่งพิมพ์-ข้อมูลจากสื่อออนไลน์-ตลอดจนสถิติต่าง-ๆ-ที่เกี่ยวข้องกับ
การแข่งกันของธุรกิจการบิน-และช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบิน-รวมไปถึงสืบค้นข้อมูลที่
ความน่าเชื่อถือจากเว็บไซต์-(Website)-และอินเตอร์เน็ต-(Internet)-เพื่อเป็นข้อมูลในการก าหนด
กรอบแนวทางการวิจัยและการสร้างเคร่ืองมือการวิจัย 
 

3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาและก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากประชากร ดังนี้ 

 3.3.1 ประชากร ส าหรับงานวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้ที่ใช้บริการซื้อตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง       
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-จ านวน-50,000-คน    
(จากผลการสรุปการปฏิบัติการด้านการขายภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย        
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ช่วง เด ือนตุลาคม -2559–ธ ันวาคม -2559)-และมีการสัมภาษณ์เช ิงล ึกจากผู ้เชี ่ยวชาญที ่มี
ประสบการณ์ในสายงานเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายกลุ่มตลาดอินโดจีนของสายการบิน
แอร์เอเชียมากกว่า-5-ปี 

 3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ถูกก าหนด ได้แก่  

  1) ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของ      

สายการบินแอร์เอเชียในช่วงเดือนตุลาคม-พ.ศ.-2559-ถึงเดือนธันวาคม-พ.ศ.-2559-จ านวน-50,000 

คน-การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ท าการวิจัยนั้น-ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

ไว้-400-คน-เพื่อเป็นตัวแทนประชากร-โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเทียบจากตารางส าเร็จรูป    

ของ -Taro-Yamane-(Taro-Yamane,-1973)-ซึ่ งจ านวนประชากรมีมากกว่ า -10,000-คนขึ้นไป            

และได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น-95%-และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน-5%-จึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 

400-คน-โดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า-(Quota-Sampling)-โดยการก าหนดสัดส่วนของกลุ่ม

ตัวอย่างจากผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน

แอร์เอเชีย-โดยการก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่มีสัญชาติเมียนม่าร์-จ านวน-100-คน-กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีสัญชาติเวียดนาม-จ านวน-100-คน-กลุ่มตัวอย่างที่มีสัญชาติกัมพูชา-จ านวน-100-คน-

และกลุ่มตัวอย่างที่มีสัญชาติลาว-จ านวน-100-คน-โดยการก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างใน      

แต่ละสัญชาติให้มีจ านวนเท่ากัน-เพื่อไม่ให้เกิดความแปรปรวนของผลการวิจัยที่มาจากพฤติกรรม  

ที่แตกต่างกันของแต่ละสัญชาติ  

  2) กลุ่มตัวอย่ างที่ ใช้ในการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ เชิงลึก  (In-depth 
Interview) ดังนี้  

 ผู้จัดการด้านการขายและการจัดจ าหน่ายประจ าประเทศเมียนม่าร์  
 ผู้ช่วยผู้จัดการด้านการขายและการจัดจ าหน่ายประจ าประเทศเวียดนาม  

และกัมพูชา  
 ผู้จัดการด้านการขายและการจัดจ าหน่ายตลาดอินโดจีน  
 นักการตลาดอาวุโสประจ าประเทศลาว  

  รวมทั้งสิ้นจ านวน-4-ราย-ซึ่งเกณฑ์ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บ
ข้อมูล-โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก คือต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการบริหารจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนไม่ต่ ากว่า-5-ปี  
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3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยนี้ได้แบ่งตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 3.4.1 ตัวแปรต้น หมายถึง ตัวแปรที่ไม่ขึ้นอยู่กับตัวแปรอ่ืน-ๆ-เป็นตัวแปรที่เกิดขึ้นก่อน 
เป็นตัวเหตุที่ท าให้เกิดผลตามมา และมักเป็นตัวที่สามารถเปลี่ยนแปลงค่ายาก หรือไม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ ส าหรับงานวิจัยคร้ังนี้ตัวแปรต้น-ประกอบด้วย 
  1) ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ด้านราคา 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2) พฤติกรรมการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ปัญหาที่พบเมื่อเข้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตราค่าโดยสาร 
 ความนิยมในการซื้อบริการเสริมของสายการบิน 
 การใช้ช่องทางการช าระค่าโดยสาร 
 การเปรียบเทียบกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอื่น ๆ  
 ข้อจ ากัดในการเข้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 การพัฒนาด้านต่าง-ๆ-ที่เกี่ยวข้อง 
 เงื่อนไขของต๋ัวโดยสาร 
 สื่อโฆษณาและพันธมิตรที่เป็นที่นิยม 

3) แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
 แนวโน้มการพัฒนาธุรกิจออนไลน์ 
 ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมการเงิน 
 พฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงิน 

4) นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย 
 ความสะดวกสบายในการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
 เงื่อนไขในการช าระค่าโดยสาร 
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 นโยบายด้านราคา 
 การประชาสัมพันธ์วิธีการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 

 3.4.2 ตัวแปรตาม ในการวิจัยคร้ังนี้คือ แนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋ว
โดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย โดยมุ่งเน้นแนวทางการเติบโตของ         
แต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายและแนวทางในการพัฒนาแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายเพื่อสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันของสายการบินภายในตลาดอาเซียน 
  

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ส าหรับเคร่ืองมือในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้  
 3.5.1 การสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ 

  1)   ศึกษาและรวบรวมข้อมูล-เพื่อก าหนดโครงสร้างของข้อค าถาม-โดยศึกษา
ค้นคว้า จากเอกสารและต าราทางวิชาการ เอกสารการวิจัยที่เกี่ยวข้อง -รายงานการทบทวนการ
ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้องกับการขายและช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบิน-สื่อสิ่งพิมพ์-ข้อมูลจาก
สื่อออนไลน์ ตลอดจนสถิติต่าง-ๆ-ที่เกี่ยวข้องกับการแข่งกันของอุตสาหกรรมการบิน-และช่องทาง
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน-จากนั้นน ามาก าหนดเป็นโครงสร้างของข้อค าถาม 

 2)   เสนอแบบสอบถามฉบับร่างให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ทุกท่าน เพื่อรับ
ค าแนะน าเพื่อการแก้ไขปรับปรุงให้แบบสอบถามมีประสิทธิภาพ มีความถูกต้อง ครอบคลุมและ
ตรงตามวัตถุประสงค์ ขอบเขตงานวิจัย และวิธีวิจัย เพื่อน ามาแก้ไขปรับปรุงก่อนด าเนินการในขั้น
ต่อไป โดยแบบสอบถามประกอบด้วยรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที ่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

 ส่วนที ่ 3 พฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาด    
อินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

 ส่วนที ่ 4 แนวคิดเกี่ยวกับพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการใช้บริการ     
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  

 ส่วนที ่ 5 นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร        
ของสายการบินแอร์เอเชีย 
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 3) น าแบบสอบถามที่ได้ออกแบบและปรับปรุงจากค าแนะน าของอาจารย์            
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจากภายนอก เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) แล้วน าผลการพิจารณามาวิเคราะห์ ด้วยการหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามและประเด็นหลักที่ต้องการศึกษา (Index-of-Item-Objective-Congruence;-IOC) ซึ่งผู้วิจัยน า
แบบสอบถามเสนอผู้เชี่ยวชาญในด้านต่าง-ๆ-จ านวน-3-ท่าน-เพื่อท าการพิจารณา-โดยพิจารณาจาก
ข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องที่-0.5-ขึ้นไป 

4) น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ -(Try-out)   
กับกลุ่มทดลอง ที่มีความใกล้เคียงกับประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการท าการศึกษามากที่สุด 
ก่อนน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริง คือ ผู้โดยสารที่ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมมีค่า α = 0.876 
Reliability Coefficients 

 Items 
N of Cases 
N of Items 

Cronbach’s Alpha 

30 
36 

0.876 
 

5) หาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มทดลอง มาลงรหัสและค านวณหาผลการวิจัยในเบื้องต้น และน ามาปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้มีความถูกต้อง สมบูรณ์ ครบถ้วนมากที่สุดก่อนท าการเก็บข้อมูลจริงครั้งต่อไป 

6) จัดท าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพื่อน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงที่ใช้
ในการศึกษาวิจัยต่อไป 

  7) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย เพื่อน ามาออกแบบ สร้าง (ร่าง) 
แบบสัมภาษณ์ ก่อนจะน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ ประกอบด้วยรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที ่1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลกระทบต่อการพัฒนา
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีน 

 ส่วนที ่2 ปัจจัยที่สามารสร้างความต้องการของตลาด เพื่อให้ผู้โดยสาร
ภายในตลาดอินโดจีนส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 

 ส่วนที ่3 อุปสรรคในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
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 ส่วนที ่4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในตลาดอินโดจีน 

 ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย
ตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในตลาดอินโดจีน 

 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยมีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลในการท าวิจัย ดังนี้ 
 3.6.1 ช่องทางการเก็บรวบรวมข้อมูล ขอความร่วมมือ จากผู้โดยสารที่ใช้บริการช่องทาง     
การจัดจ าหน่ายภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัย
ก าหนดการจัดเก็บข้อมูล 2 ช่องทาง ดังนี ้
 1) การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกระดาษ-1-ชุด-จ านวน-9-หน้า-บริเวณเคาท์
เตอร์เช็คอินของสายการบินแอร์เอเชีย ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง กรุงเทพมหานคร ที่ท าการส ารอง
ที่นั่งโดยผ่านการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์
ไปยังกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้โดยสารที่ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย 
 3.6.2 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1) จัดท าหนังสือขอความร่วมมือเข้าเก็บข้อมูล -บริษัท-ไทยแอร์เอเชีย-จ ากัด          
ณ-อาคารส่วนกลาง-ท่าอากาศยานดอนเมือง -เพื่อความร่วมมือให้ผู้โดยสารที่มาใช้บริการ           
ตอบแบบสอบถาม 
 2) ด าเนินการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 ช่องทาง ได้แก่ การส่ง
แบบสอบถามออนไลน์-และแบบสอบถามในพื้นที่ของท่าอากาศยานดอนเมือง 
 3) ด าเนินการรวบรวมแบบสอบถามพร้อมท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามก่อนน าไปวิเคราะห์  
 4) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ พร้อมแปลผลอ้างอิง
ค่าทางสถิติที่ก าหนดไว้ 
 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามจ านวน 
400 ชุด และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์-และอ้างอิงค่าสถิติ-ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 



 
 

72 

 

 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยน าเสนอใน
รูปแบบตาราง-โดยใช้ค่าสถิติในการอ้างอิง -ได้แก่-การแจกแจงความถี่-(Frequency)-ร้อยละ 
(Percentage)-ค่าเฉลี่ย-(Mean)-ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน-(Standard Deviation; S.D.)  
  1)กผู้วิจัยใช้ค่าสถิติทดสอบ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
  ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม-ใช้ค่าสถิติบรรยายลักษณะของ
ข้อมูล -ได้แก่ -ค่ าความถี่ -(Frequency)-และค่ า ร้อยละ -(Percentage)-เพื่ ออธิบายข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อต๋ัวโดยสาร 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย -วิเคราะห์โดยการแจกแจง
ความถี่-(Frequency)-หาค่าเฉลี่ย-(Mean)-และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน-(S.D.)-ของระดับข้อมูล-น าค่า
ประมวลผลมาสรุปในรูปแบบของการพรรณนา-โดยมีการแปรความหมายจากค่าเฉลี่ย-ก าหนดดังนี ้

ระดับความเหมาะสมมากที่สุด มีค่า 5 คะแนน 
ระดับความเหมาะสมมาก มีค่า 4 คะแนน 
ระดับความเหมาะสมปานกลาง มีค่า 3 คะแนน 
ระดับความเหมาะสมน้อย มีค่า 2 คะแนน 
ระดับความเหมาะสมน้อยที่สุด มีค่า 1 คะแนน 
การแปลความหมายของระดับคะแนนผู้ศึกษาได้ใช้เกณฑ์การแบ่งอันตรภาคชั้น 

(Class-Interval)-ออกเป็น-5-ชั้น-(ชัชวาล-เรืองประพันธ์,-2534,-หน้า-30)-โดยให้แต่ละอันตรภาคชั้น   
มีความกว้างเท่า-ๆ-กัน-คือ-มีความกว้างชั้นละ-0.08-คะแนน-จึงได้เกณฑ์การแปลความหมาย
คะแนนเฉลี่ยดังนี้ 

ช่วงคะแนน 4.21–5.00 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสาย
การบินแอร์เอเชีย มีความเหมาะสมในระดับมากที่สุด 

ช่วงคะแนน 3.41–4.20 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาด อินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย มีความเหมาะสมในระดับมาก 

ช่วงคะแนน 2.61–3.40 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย มีความเหมาะสมในระดับปานกลาง 
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ช่วงคะแนน 1.81–2.60 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย มีความเหมาะสมในระดับน้อย 

ช่วงคะแนน 1.00–1.80 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย มีความเหมาะสมในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่  3 พฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชีย-ใช้การแจกแจงความถี่-(Frequency)-และค่าร้อยละ-(Percentage)-เป็น
สถิติอธิบายข้อมูลพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของ
สายการบินแอร์เอเชียของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนที่ 4 แนวคิดเกี่ยวกับพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการใช้บริการช่องทางการ
จัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-ใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency)-และค่าร้อยละ-(Percentage) 

ส่วนที่ 5 การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาด     
อินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย -วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่-(Frequency)-หาค่าเฉลี่ย 
(Mean)-และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน-(S.D.)-ของระดับข้อมูล-น าค่าประมวลผลมาสรุปในรูปแบบของ
การพรรณนา-โดยมีการแปรความหมายจากค่าเฉลี่ย-ก าหนดดังนี ้

เห็นด้วยต่อการพัฒนามากที่สุด มีค่า 5 คะแนน 

เห็นด้วยต่อการพัฒนามาก   มีค่า 4 คะแนน 

เห็นด้วยต่อการพัฒนาปานกลาง  มีค่า 3 คะแนน 

เห็นด้วยต่อการพัฒนาน้อย   มีค่า 2 คะแนน 

เห็นด้วยต่อการพัฒนาน้อยที่สุด มีค่า 1 คะแนน 

การแปลความหมายของระดับคะแนนผู้ศึกษาได้ใช้เกณฑ์การแบ่งอัตรภาคชั้น
(Class-Interval)-ออกเป็น-5-ชั้น-(ชัชวาล-เรืองประพันธ์,-2534)-โดยให้แต่ละอันตรภาคชั้นมีความ
กว้างเท่า-ๆ-กัน คือ-มีความกว้างชั้นละ-0.08-คะแนน-จึงได้เกณฑ์การแปลความหมายคะแนน    
เฉลี่ยดังนี ้

ช่วงคะแนน-4.21–5.00-หมายความว่า-ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยต่อการ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์
เอเชียอยู่ในระดับมากที่สุด  
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ช่วงคะแนน -3.41–4.20-หมายความว่า -ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย             
ต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน    
แอร์เอเชียอยู่ในระดับมาก 

ช่วงคะแนน -2.61–3.40-หมายความว่า -ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย            
ต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน    
แอร์เอเชียอยู่ในระดับปานกลาง 

ช่วงคะแนน -1.81–2.60-หมายความว่า -ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย            
ต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน    
แอร์เอเชียอยู่ในระดับน้อย 

ช่วงคะแนน -1.00–1.80-หมายความว่า -ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย              
ต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน    
แอร์เอเชียอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 

3.8 สถิติที่ใช้ในการวิจัย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยคร้ังนี้-ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติต่อไปนี้ 
 1) การหาค่าร้อยละ (Percentage) คือ การค านวณหาสัดส่วนของข้อมูลแต่ละตัว เทียบกับ
ข้อมูลรวมทั้งหมด โดยให้ข้อมูลรวมทั้งหมดมีค่าเป็นร้อย สามารถค านวณได้ดังต่อไปนี้ 

 
สูตร     P =  

 

 
    100 

 
  เมื่อ  P แทน ร้อยละ 
    F แทน ข้อมูล (ความถี่) ที่ต้องการแปลงเป็นค่าร้อยละ 
    n  แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
 
 2) การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) คือการหาค่ากลางทางคณิตศาสตร์ ของคะแนนใน
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญโดยสารมารถค านวณได้ดังนี้ 

 

สูตร      ̅ =  
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  เมื่อ  P แทน ร้อยละ 
    F แทน ข้อมูล(ความถี่)ที่ต้องการแปลงเป็นค่าร้อยละ 
    n  แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
 
 3) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard-Deviation)-เป็นค่าที่แสดงถึงการกระจายตัว
ของข้อมูล (ความถี่) ว่ามีค่าแตกต่างจากค่าคะแนนเฉลี่ย สามารถค านวณได้จากสูตรดังนี้ 

 

สูตร S.D. =     √
      ̅   

     
 

 
   เมื่อ S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       แทน ค่าเฉลี่ยของคะแนนในผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
    X  แทน ข้อมูลแต่ละจ านวน 
           แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

 



 

 

  
บทที ่4 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัยเร่ืองการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายบัตรโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน

ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ-1)-เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบ

ต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของ

สายการบินแอร์เอเชีย-2)-เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย -3)-เพื่อน าเสนอแนวทางการ

พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน          

แอร์เอเชีย-ซึ่งเป็นการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้โดยสารที่ซื้อตั๋วโดยสารผ่านช่องทางการจัด

จ าหน่ายของสายการบินแอร์เอเชีย-โดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า-(Quota-Sampling)-ท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น-5-ส่วน-ดังต่อไปนี้  

 ส่วนที ่ 1กกข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที-่ 2กกข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที ่ 3 กกข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาด             

อินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
ส่วนที ่ 4กกข้อมูลเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ส่วนที ่ 5กกนโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน       
แอร์เอเชีย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งในรูปแบบเอกสารและแบบออนไลน์ 

โดยรวบรวมและคัดเลือกข้อมูลที่สมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน น าข้อมูลมาประมวลผล

ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  
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4.1 กลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม 
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลจากที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและท าการวิเคราะห์สามารถ
รายงานผลการวิจัยได้ดังตารางที่ 4.1  

 
ตารางท่ี 4.1  ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

1. อายุ    

ต่ ากว่า 20 ปี       18 4.50 
20-29 ปี       224 56.00 
30-39 ปี  138 34.50 
40-49 ปี         20 5.00 
50-59 ปี 0 0.00 
60 ปีขึ้นไป 0 0.00 
2. รายได้โดยประมาณ   

< = 300 USD  51 12.80 
301-600 USD                     121 30.30 
601-900 USD  114 28.50 
901 - 1,200 USD             61 15.30 
1,201 - 1,500 USD 48 12.00 
> = 1,501 USD 5 1.30 
3. สัญชาติ   

สัญชาติเวียดนาม   100 25.00 
สัญชาตเิมียนมาร ์  100 25.00 
สัญชาติกัมพูชา 100 25.00 
สัญชาติลาว 100 25.00 
4. การวางแผนซื้อตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง   

1-7 วัน  153 38.30 
2-3 สัปดาห์              101 25.30 
1 เดือน 92 23.00 
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ตารางท่ี 4.1  ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
2-3 เดือน 40 10.00 
4-5 เดือน 14 3.50 
5. วัตถุประสงค์ของการเดินทาง   
ท่องเที่ยว  228 57.00 
การศึกษา    24 6.00 
รักษาสุขภาพ  36 9.00 
เยี่ยมญาติและครอบครัว                            43 10.80 
ธุรกิจ/ประกอบอาชีพ 69 17.30 
6. แพค็เก็จตั๋วโดยสารท่ีท่านส ารองท่ีนั่ง   
ตั๋วโดยสารแบบโปรโมชั่น (Promotion Fare) 169 42.30 
ตั๋วโดยสารชั้นประหยัด และต้องซื้อบริการเสริมเพิ่มเติม (Low Fare) 121 30.30 
ตั๋วโดยสารแบบ Value Pack พร้อมน้ าหนักกระเป๋า 20 กิโลกรัม  อาหาร และ
เลือกที่นั่ง  

80 20.00 

ตั๋วโดยสารแบบ Premium Flex ที่มาพร้อมบริการที่นั่งพิเศษ น้ าหนัก
กระเป๋า 20 กิโลกรัม อาหาร เปลี่ยนรายละเอียดการเดินทางได ้ 

30 7.50 

 

 จากตารางที่ 4.1-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการช่องทาง
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย จ านวน-400-คน-พบว่า 
 1) ด้านอายุ-พบว่า-ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ-20-29-ปี-จ านวน       
224 คน  คิดเป็นร้อยละ 56 มากที่สุด รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 30-39 ปี จ านวน 138 คน         
คิดเป็นร้อยละ 34.5 กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 40-49 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ในการศึกษา  
คร้ังนี้ไม่มีกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 50-59 ปี และช่วงอายุมากกว่า 60 ปี  
 2) ด้านรายได้  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ระหว่าง 301-600 เหรียญสหรัฐ จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.30 รองลงมา คือ รายได้ระหว่าง 601-900 เหรียญสหรัฐ จ านวน 114 คน     
คิดเป็นร้อยละ 28.50 รายได้ระหว่าง 901 - 1,200 เหรียญสหรัฐ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ-15.30    
รายได้น้อยกว่า หรือเท่ากับ 300 เหรียญสหรัฐ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 รายได้ระหว่าง 
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1,200 - 1,500 เหรียญสหรัฐ-จ านวน-48-คน-คิดเป็นร้อยละ-12.00-และรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 
50,001-เหรียญสหรัฐ-จ านวน-5-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.30 

 3) ด้านสัญชาติ-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างที่มีสัญชาติเวียดนามจ านวน-100 คน-คิดเป็น
ร้อยละ 25.00-สัญชาติเมียนมาร์ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00-สัญชาติกัมพูชา จ านวน-100  
คน คิดเป็นร้อยละ 25.00-และสัญชาติลาว จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 

 4) ด้านการวางแผนซื้อตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง   พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
วางแผนซื้อต๋ัวโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง-1-7-วัน-จ านวน-153-คน-คิดเป็นร้อยละ-38.30-มาก
ที่สุด-รองลงมา-คือ-วางแผนซื้อตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง-2-3-สัปดาห์-จ านวน-101-คน    
คิดเป็นร้อยละ-25.30-วางแผนซื้อตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง -1-เดือน-จ านวน-92-คน        
คิดเป็นร้อยละ-23.00-วางแผนซื้อตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง-2-3-เดือน-จ านวน-40-คน      
คิดเป็นร้อยละ-10.00-และวางแผนซื้อต๋ัวโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง-4-5-เดือน-จ านวน-14-คน 
คิดเป็นร้อยละ-3.50  

 5) ด้านวัตถุประสงค์ของการเดินทาง-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ของการ
เดินทางเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีวัตถุประสงค์ของการเดินทางเพื่อธุรกิจ-ประกอบอาชีพ-จ านวน-69-คน-คิดเป็นร้อยละ-17.30 
วัตถุประสงค์ของการเดินทางเพื่อเยี่ยมญาติและครอบครัว -จ านวน-43-คน-คิดเป็นร้อยละ-10.80 
วัตถุประสงค์ของการเดินทางเพื่อรักษาสุขภาพ -จ านวน-36-คน-คิดเป็นร้อยละ-9.00-และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์ของการเดินทางเพื่อการศึกษา-จ านวน-24-คน-คิดเป็นร้อยละ-6.00    

 6) ด้านแพ็คเก็จตั๋วโดยสารท่ีท่านส ารองท่ีนั่ง-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างที่ส ารองตั๋ว
โดยสารแบบโปรโมชั่น -(Promotion-Fare)-จ านวน-169-คน-คิดเป็นร้อยละ -42.30-มากที่สุด          
กลุ่มตัวอย่างที่ส ารองตั๋วโดยสารชั้นประหยัด และต้องซื้อบริการเสริมเพิ่มเติม-(Low-Fare)-จ านวน-
121-คน-คิดเป็นร้อยละ-30.30-กลุ่มตัวอย่างที่ส ารองตั๋วโดยสารแบบ-Value-Pack-ที่มาพร้อมบริการ 
น้ าหนักกระเป๋า-20-กิโลกรัม-อาหารและเลือกที่นั่ง-(Value-Pack)-จ านวน-80-คน-คิดเป็นร้อยละ 
20.00-และกลุ่มตัวอย่างที่ส ารองตั๋วโดยสารแบบ -Premium-Flex-ที่มาพร้อมบริการที่นั่งพิเศษ 
น้ าหนักกระเป๋า 20-กิโลกรัม-อาหารและสามารถเปลี่ยนรายละเอียดการเดินทางได้-(Premium-Flex 
Fare)-จ านวน-30-คน-คิดเป็นร้อยละ-7.50 

4.1.2 ข้อมูลด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย    
ตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย สามารถรายงานผลการวิจัยได้ดังตาราง      
ที่ 4.2 ถึง ตารางที่ 4.5 ดังนี ้
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 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
 เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน     
 แอร์เอเชียด้านผลิตภัณฑ์ 
 

 

จากตารางที่-4.2-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์ เอเชีย          
ด้านผลิตภัณฑ์-พบว่า-ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนน
เฉลี่ย-( ̅-=-3.95)-และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.66-ซึ่งพิจารณาเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

 ด้านความหลากหลายของช่องทางการช าระค่าโดยสาร เช่น การช าระค่า

โดยสารโดยใช้บัตรเครดิต บัตรเดบิต เงินสด มีความเหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย
( ̅ = 3.83) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59  

 ด้านการส ารองที่นั่งมีความสะดวกรวดเร็ว มีความเหมาะสมในระดับมาก 
โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.96) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60  

 ด้านความหลากหลายของรูปแบบโดยสาร-เช่น-ตั๋วโดยสารชั้นประหยัดตั๋ว
โดยสารชั้น-Premium-มีความเหมาะสมในระดับมาก -โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-4.05)-และ             
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.78 

 
 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ̅ S.D. แปลผล 
ความหลากหลายของรูปแบบโดยสาร เช่น  
ตั๋วโดยสารชั้นประหยัด ตั๋วโดยสารชั้น Premium 

4.05 0.59 มาก 

การส ารองที่นั่งมีความสะดวก รวดเร็ว 3.96 0.60 มาก 

ช่องทางการช าระค่าโดยสาร เช่น บัตรเครดิต  
บัตรเดบิต เงินสด 

3.83 0.78 มาก 

รวม 3.95 0.66 มาก 
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 2) ด้านราคา 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                         
เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน    
แอร์เอเชียด้านราคา 

 

 

จากตารางที่-4.3-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียด้านราคา 
พบว่า ภาพรวมด้านราคา มีความเหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.76)-และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.77-ซึ่งพิจารณาเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

 ราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอ่ืน       
มีความเหมาะสมในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = -3.81) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89  

 การแสดงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารที่ชัดเจนผ่านทุกช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีความเหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.83)-และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ-0.60  

 ความหลากหลายของราคาค่าโดยสารตามความต้องการ-ซึ่งค่าโดยสารจะมี
ความหลากหลายแตกต่างกันออกไปตามระยะเวลาของการส ารองที่นั่งจนถึงวันเดินทาง -มีความ
เหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.78)-และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.80 

 ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ เช่น น้ าหนัก
กระเป๋า-การเลือกที่นั่ง-อาหาร-โรงแรมและรถเช่า-มีความเหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนน
เฉลี่ย-( ̅-=-3.64)-และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.79  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  ̅ S.D. แปลผล 
ราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการแข่งขันกับสายการบิน 
ต้นทุนต่ ารายอ่ืน 

3.81 0.89 มาก 

แสดงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารที่ชัดเจน 3.83 0.60 มาก 
ความหลากหลายของราคาค่าโดยสารตามความต้องการ 3.78 0.80 มาก 
ราคาบริการเสริมหลากหลาย ตรงกับความต้องการ เช่น 
น้ าหนักกระเป๋า การเลือกที่นั่ง อาหาร โรงแรมและรถเช่า 

3.64 0.79 มาก 

รวม 3.76 0.77 มาก 
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 3) ด้านสถานที ่
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน    
แอร์เอเชียด้านสถานที่ 

 

 

จากตารางที่-4.4-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียด้าน
สถานที่-พบว่า-ภาพรวมด้านสถานที่ มีความเหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.60) 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.80-ซึ่งพิจารณาเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน-มีความเหมาะสม       
ในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.95)-และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.64  

 แอพพลิเคชั่นในการจองผ่านโทรศัพท์มือถือ-แท็บเเล็ต-และเดสท๊อป-มีความ
เหมาะสมในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.81) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.76  

 เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียรขณะท าการส ารองที่นั่ง-มีความเหมาะสม
ในระดับปานกลาง-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.28)-และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.95 

 เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียร-ขณะท าการส ารองที่นั่งมีความเหมาะสม
ในระดับปานกลาง-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.38)-และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ-0.85 

 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ี  ̅ S.D. แปลผล 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน 3.95 0.64 มาก 

แอพพลิเคชั่นในการจองผ่านโทรศัพท์มือถือ  
แท็บเเล็ต และเดสท๊อป 

3.81 0.76 มาก 

เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียร-ขณะท าการส ารองที่นั่ง 3.28 0.95 ปานกลาง 

เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียร-ขณะท าการส ารองที่นั่ง 3.38 0.85 ปานกลาง 

รวม 3.60 0.80 มาก 
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4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน     
แอร์เอเชียด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 
จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด-พบว่า-ภาพรวมด้านการส่งเสริมการตลาด มีความเหมาะสมในระดับมาก-โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.50) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 ซึ่งพิจารณาเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

 บริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า น้ าหนักกระเป๋า ประกันการเดินทาง และอาหาร 
มีความเหมาะสมในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.68) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.73 

 เงื่อนไขและข้อบังคับที่ปรากฏในต๋ัวโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์-มีความ
เหมาะสมในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.28) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 

 สื่อโฆษณาที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์หลัก และในแอพพลิเคชั่น มีความเหมาะสม
ในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.61) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 

 สื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร เช่น สื่อโฆษณาร่วมกับธนาคารต่าง ๆ 
มีความเหมาะสมในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.44) และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ̅ S.D. แปลผล 

บริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า  น้ าหนักกระเป๋า 
ประกันการเดินทาง และอาหาร 

3.68 0.73 มาก 

เงื่อนไขและข้อบังคับที่ปรากฏในตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

3.28 0.88 มาก 

สื่ อ โฆษณาที่ แ ส ด งบนหน้ า เ ว็ บ ไ ซต์ ห ลั ก แ ล ะ ใ น
แอพพลิเคชั่น 

3.61 0.75 มาก 

สื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร เช่น สื่อโฆษณา
ร่วมกับธนาคารต่าง ๆ 

3.44 0.64 มาก 

รวม 3.50 0.75 มาก 
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 4.1.3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาด      

อินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย มีรายละเอียดดังน้ี 
1) การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน 

 

ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านทางช่องทางการจัดจ าหน่าย                 
ตั๋วโดยสาร 

                       
การเลือกใช้ช่องทางการส ารองที่น่ังผ่านทางช่องทางการจัดจ าหน่ายต๋ัวโดยสาร จ านวน ร้อยละ 

ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วเคร่ืองบินทั่วไป,ตั๋วข้าราชการ และรัฐวิสาหกิจ 
(Travel Agent, Government, Corporate) 

178 44.50 

หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคชั่นของสายการบิน 123 30.75 
ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ 35 8.75 
ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการของแอร์เอเชีย (ATSC) 32 8.60 
เคาน์เตอร์จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน 27 6.75 
ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม (Group Booking) 5 1.25 

เหตุผลใดท่ีส ารองท่ีนั่งผ่านช่องทางเหล่านั้น จ านวน ร้อยละ 

มีความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึง 192 48.00 
มีโปรโมชั่นและราคาตั๋วโดยสารที่หลากหลาย-คุ้มค่ากับค่าโดยสาร 121 30.30 
มีความหลากหลายของบริการเสริมอื่น-ๆ-เช่น-การเพิ่มน้ าหนักกระเป๋า   
การเลือกที่นั่ง 

44 11.00 

รูปแบบการจองมีความแตกต่างและเป็นที่ดึงดูดมากกว่าสายการบินอ่ืน-ๆ 37 9.30 
เลือกช่องทางการส ารองที่นั่งด้วยเหตุผลอ่ืน 6 1.5 
ความนิยมในการส ารองท่ีนั่งผ่านทางช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร จ านวน ร้อยละ 

ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วเคร่ืองบินทั่วไป,ตั๋วข้าราชการ-และรัฐวิสาหกิจ 150 37.50 
หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคชั่นของสายการบิน 147 36.80 
ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ 45 11.30 
ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการของแอร์เอเชีย (ATSC) 32 8.00 
เคาน์เตอร์จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน 21 5.30 
ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม (Group Booking) 5 1.30 
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จากตารางที่ -4.6-ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทาง             
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า 

 ช่องทางที่ใช้ในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในแต่ละ
ประเทศของตลาดอินโดจีน-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าในประเทศของตนนิยมส ารอง     
ตั๋วโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่ายตั๋วเคร่ืองบินทั่วไป ตั๋วข้าราชการ-และรัฐวิสาหกิจ-จ านวน-178-คน 
คิดเป็นร้อยละ-44.50-มากที่สุด-รองลงมา คือ หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคชั่นของสายการบิน 
จ านวน-123-คน-คิดเป็นร้อยละ-30.75-ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์-จ านวน-35-คน-คิดเป็นร้อยละ 
8.75-ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการของแอร์เอเชีย -จ านวน-32-คน-คิดเป็นร้อยละ-8.60-เคาเตอร์
จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน-จ านวน-27-คน-คิดเป็นร้อยละ-6.75-และตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว
โดยสารแบบกลุ่ม-จ านวน-5-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.25 

 เหตุผลใดที่กลุ่มตัวอย่างเลือกส ารองที่นั่งผ่านช่องทางเหล่านั้น พบว่า            
กลุ่มตัวอย่างที่ให้ความส าคัญด้านความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึงของช่องทางการจัดจ าหน่าย
เหล่านั้น-จ านวน-192-คน-คิดเป็นร้อยละ-48.00-รองลงมาคือ-กลุ่มตัวอย่างดูความเหมาะสมของ
โปรโมชั่น และราคาตั๋วโดยสารที่หลากหลาย คุ้มค่ากับค่าโดยสาร จ านวน-121-คน-คิดเป็นร้อยละ 
30.30-ความหลากหลายของบริการเสริมอ่ืน-ๆ-เช่น-การเพิ่มน้ าหนักกระเป๋า การเลือกที่นั่ง จ านวน 
44-คน-คิดเป็นร้อยละ-11.00-รูปแบบการจองมีความแตกต่างและเป็นที่ดึงดูดมากกว่าสายการบิน
อ่ืน-ๆ-ที่อยู่ในประเทศของตน-จ านวน-37-คน-คิดเป็นร้อยละ-9.30-และกลุ่มตัวอย่างที่เลือกช่องทาง
การส ารองที่นั่งด้วยเหตุผลอ่ืน-ๆ-เช่น-ความคุ้นเคยต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายบางช่องทาง-เช่น          
มีความคุ้นเคยกับการส ารองที่นั่งผ่านตัวแทนจ าหน่ายมากที่สุด-จ านวน-6-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.5 

 ความนิยมของช่องทางการจัดจ าหน่ายในแต่ละประเทศของตลาดอินโดจีน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าในประเทศของตนนิยมส ารองตั๋วโดยสารผ่าน ตัวแทนจ าหน่าย
ตั๋วเคร่ืองบินทั่วไป ตั๋วข้าราชการ และรัฐวิสาหกิจ จ านวน-150-คน-คิดเป็นร้อยละ-37.50-มากที่สุด 
รองลงมา คือ หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคชั่นของสายการบิน จ านวน-147-คน-คิดเป็นร้อยละ 
36.80-ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์-จ านวน-45-คน-คิดเป็นร้อยละ-11.30-ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการ
ของแอร์เอเชีย-จ านวน-32-คน-คิดเป็นร้อยละ-8.00-เคาเตอร์จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน 
จ านวน-21-คน-คิดเป็นร้อยละ-5.30-และ-ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม -จ านวน-5-คน       
คิดเป็นร้อยละ-1.30 
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 2) ปัญหาที่พบเมื่อเข้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
 

ตารางท่ี 4.7  ข้อมูลด้านปัญหาที่พบเมื่อเข้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร  
 

ปัญหาท่ีพบเมื่อใช้ระบบการส ารองตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย จ านวน ร้อยละ 
ช่องทางออนไลน์แสดงความผิดพลาดของการจอง 108 27.00 
ระบบการจองไม่สามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ 95 23.80 
ไม่พบปัญหาใด ๆ ทั้งสิ้น 89 22.30 
หน้าเว็บไซต ์และโมบายแอพพลิเคชั่นมีความล่าช้าขณะท าการจอง 66 16.50 
รูปแบบการใช้งานมีความซับซ้อน 42 10.60 

 

จากตารางที่-4.7-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัญหาที่พบเมื่อเข้าใช้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-พบว่า-ปัญหาในการเข้าใช้
ระบบการส ารองตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า ช่องทางออนไลน์แสดงความผิดพลาด
ของการจอง-จ านวน-108-คน-คิดเป็นร้อยละ-27.00-รองลงมา-คือ-ระบบการจองไม่สามารถ            
ยืดระยะเวลาการช าระเงินได้-จ านวน-95-คน-คิดเป็นร้อยละ-23.80-ไม่พบปัญหาใด-ๆ-ทั้งสิ้น 
จ านวน-89-คน-คิดเป็นร้อยละ-22.30-ช่องทางออนไลน์หน้าเว็บไซต์-และโมบายแอพพลิเคชั่นมี
ความล่าช้าขณะท าการจอง จ านวน-66-คน-คิดเป็นร้อยละ-16.50-รูปแบบการใช้งานมีความซับซ้อน 
จ านวน-42-คน-คิดเป็นร้อยละ-10.60  

 3) ความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตราค่าโดยสารของการส ารองท่ีนั่งผ่านทางช่องทาง    
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน ์

 

ตารางท่ี 4.8 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตราค่าโดยสารของการส ารองที่นั่งผ่านทางช่องทาง  
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน ์

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ในเท่ียวบินท่ีท่านเดินทาง จ านวน ร้อยละ 

ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ราคาถูกกว่าการจองผ่านตัวแทนจ าหน่าย 158 39.50 

ค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่ายราคาถูกกว่าการจองผ่านช่องทางออนไลน์ 144 36.00 
ค่าโดยสารของทุกช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอัตราเท่ากัน 098 24.50 
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จากตารางที่-4.8-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอัตราค่า
โดยสารของการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์-พบว่า-
ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าโดยสารในเที่ยวบินที่กลุ่มตัวอย่างได้เลือกส ารองที่นั่งและเลือกเดินทาง 
พบว่า-กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ราคาถูกกว่าการจองผ่านตัวแทน
จ าหน่าย จ านวน-158 คน-คิดเป็นร้อยละ-39.50-ค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่ายราคาถูกกว่าการจอง
ผ่านช่องทางออนไลน์-จ านวน-144-คน-คิดเป็นร้อยละ-36.00-และค่าโดยสารของทุกช่องทางการ  
จัดจ าหน่ายมีอัตราเท่ากัน-จ านวน-98-คน-คิดเป็นร้อยละ-24.50 

4) ความนิยมในการซื้อบริการเสริมของสายการบิน 
 

ตารางท่ี 4.9 ข้อมูลด้านความความนิยมในการซื้อบริการเสริมของสายการบินผ่านช่องทางการจัด
จ าหน่ายทางออนไลน์ 

 
การส ารองท่ีนั่งพร้อมบริการเสริมผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

น้ าหนักกระเป๋า  174 43.50 

อาหารและเคร่ืองดื่ม 81 20.30 

ไม่ซื้อบริการเสริมในแบบใดเลย  39 9.80 

โรงแรม 33 8.30 

ประกันการเดินทาง              32 8.00 

เลือกที่นั่ง  31 7.80 

รถเช่า   5 1.30 

บริการ Wi-Fi ในห้องโดยสาร  5 1.30 
 

  จากตารางที่-4.9-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความความนิยมในการซื้อบริการ
เสริมของสายการบินผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์-การส ารองที่นั่งพร้อมบริการ
เสริมผ่านช่องทางออนไลน์-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อบริการเสริมดังนี ้-น้ าหนักกระเป๋า 
จ านวน-174-คน-คิดเป็นร้อยละ-43.5-มากที่สุด-รองลงมาคือ-ซื้ออาหารและเคร่ืองดื่ม-จ านวน-81 
คน-คิดเป็นร้อยละ-0.30-ไม่ซื้อบริการเสริมในแบบใดเลย-จ านวน-39-คน-คิดเป็นร้อยละ-9.80 
โรงแรม-จ านวน-33-คน-คิดเป็นร้อยละ-8.30-ประกันการเดินทาง-จ านวน-32-คน-คิดเป็นร้อยละ-8.00 
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เลือกที่นั่ง-จ านวน-31-คน-คิดเป็นร้อยละ-7.80-บริการรถเช่า-จ านวน-5-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.30 
และเลือกซื้อบริการ-Wi-Fi-ในห้องโดยสาร-จ านวน-5-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.30 

5) พฤติกรรมการใช้ช่องทางการช าระค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของ      
สายการบินแอร์เอเชีย 

 
ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการช าระค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของ       

สายการบินแอร์เอเชีย 

 
ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการใช้ช่องทางการช าระคา่โดยสารผ่านชอ่งทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

ความนิยมในการช าระเงินค่าตั๋วโดยสาร   

เงินสด  (Cash) 145 36.25 
บัตรเครดิต (Credit Card)  133 33.25 
บัตรเดบิต (Debit Card)  62 15.50 
Pay Later  35 8.80 
ความนิยมในการช าระเงินค่าตั๋วโดยสาร   
ช าระเงินผ่านบริการของธนาคาร Internet Banking/ Direct Debit 14 3.50 
บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) 10 2.50 

E-Gift Voucher 1 0.3 
ความคิดเห็นเร่ืองช่องทางการช าระค่าโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย 

มีช่องทางการช าระเงินค่อนข้างน้อย และมีข้อจ ากัดในการช าระเงิน 225 56.25 

ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเหมาะสมกับความต้องการ 175 43.75 
ความนิยมในการส ารองท่ีนั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค่อนข้างมีความนิยม  221 55.30 
ยังไม่เป็นที่นิยมเท่าที่ควร 105 26.30 
มีความนิยมอย่างมาก   74 18.50 

 

 จากตารางที่ 4.10  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการช าระค่าโดยสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า  
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 ความนิยมในการช าระเงินค่าตั๋วโดยสาร-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างช าระค่าตั๋ว
โดยสารด้วยเงินสด-จ านวน-145-คน-คิดเป็นร้อยละ-36.25-มากที่สุด-รองลงมาคือ-การช าระค่าตั๋ว
โดยสารด้วยบัตรเครดิต-จ านวน-133-คน-คิดเป็นร้อยละ-33.25-บัตรเดบิต-จ านวน-62-คน-คิดเป็น   
ร้อยละ-15.50-Pay-Later-จ านวน-35-คน-คิดเป็นร้อยละ-8.80-ช าระเงินผ่านบริการของธนาคาร 
จ านวน-14-คน-คิดเป็นร้อยละ-3.50-บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ-จ านวน-10-คน-คิดเป็นร้อยละ 
2.50-E-Gift-Voucher-จ านวน-1-คน-คิดเป็นร้อยละ-0.3  

 ความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางการช าระค่าโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย 
พบว่า -กลุ่มตัวอย่ างมีความคิดเห็นดังนี้  มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเหมาะสม                   
กับความต้องการ-จ านวน-175-คน-คิดเป็นร้อยละ-43.75-มีช่องทางการช าระเงินค่อนข้างน้อย และมี
ข้อจ ากัดในการช าระเงิน-จ านวน-225-คิดเป็นร้อยละ-56.25                 

 ความนิยมในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์-พบว่า-กลุ่มตัวอย่าง       
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความนิยมในการใช้ช่องทางออนไลน์ ดังน้ี ค่อนข้างมีความนิยม-จ านวน-221 
คน-คิดเป็นร้อยละ-55.30-มากที่สุด-รองลงมา-คือ-ไม่เป็นที่นิยมเท่าที่ควร-จ านวน-105-คน-คิดเป็น
ร้อยละ-26.30-มีความนิยมอย่างมาก-จ านวน-74-คน-คิดเป็นร้อยละ-18.50 

6) ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าตั๋วโดยสารของช่องทางออนไลน์เมื่อเทียบกับสายการบิน
ราคาประหยัดอื่น-ๆ-ในประเทศ 
 
ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าตั๋วโดยสารของช่องทางออนไลน์เมื่อเทียบกับ    

สายการบินราคาประหยัดอ่ืน-ๆ-ในประเทศ 

 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าตั๋วโดยสารของช่องทางออนไลน์เมื่อเทียบกับ
สายการบินราคาประหยัดอื่น-ๆ-ในประเทศ 

จ านวน ร้อยละ 

มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ  187 46.75 

ราคาค่อนข้างแพงเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ  99 24.75 

ราคาค่อนข้างถูกเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ    114 28.50 

 

 จากตารางที่-4.11-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าตั๋วโดยสาร
ของช่องทางออนไลน์เมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน-ๆ-ในประเทศ-พบว่า-ความคิดเห็น
เกี่ยวกับค่าตั๋วโดยสารของช่องทางออนไลน์เมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน-ๆ-ในประเทศ 
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่ามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ 
จ านวน-187-คน-คิดเป็นร้อยละ-46.75-มากที่สุด-รองลงมา-คือ-ราคาค่อนข้างถูกกว่าเมื่อเทียบกับ        
สายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และราคาค่อนข้างแพงกว่าเมื่อ
เทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75  

7) ข้อจ ากัดของช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบิน 
แอร์เอเชียในกลุ่มประเทศอินโดจีน 

 

ตารางท่ี 4.12 ข้อมูลด้านข้อจ ากัดของช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบิน  
แอร์เอเชียในกลุ่มประเทศอินโดจีน 

 

ข้อจ ากัดเกี่ยวกับการเข้าถึงช่องทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

ความล่าช้าของสัญญาณอินเตอร์เน็ต 137 34.30 

การจองผ่านช่องทางออนไลน์บนหน้าเว็บไซต์และ 
โมบายแอพพลิเคชั่นไม่เสถียร 

75 18.80 

ช่องทางการช าระเงินยังไม่สะดวกหากท าการจองผ่านช่องทางออนไลน ์ 75 18.80 

ทักษะในการใช้งานช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 56 14.00 

รูปแบบของการส ารองที่นั่งมีความยุ่งยาก ซับซ้อน 12 3.00 

ไม่เชื่อใจในความปลอดภัยของระบบการช าระเงิน 45 11.30 

 
 จากตารางที่-4.12-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านข้อจ ากัดของช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียในกลุ่มประเทศอินโดจีน -พบว่า-ข้อจ ากัด
เกี่ยวกับการเข้าถึงช่องทางออนไลน์-พบว่า-กลุ่มตัวอย่าง มีความเห็นว่า ความล่าช้าของสัญญาณ
อินเตอร์เน็ต-จ านวน-137-คน-คิดเป็นร้อยละ-34.30-มากที่สุด-รองลงมา-คือ-ระบบการจองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ บนหน้าเว็บไซต์ และโมบายแอพพลิเคชั่นไม่ค่อยเสถียร-จ านวน-75-คน-คิดเป็น
ร้อยละ-18.80-ช่องทางการช าระเงินยังไม่สะดวกหากท าการจองผ่านช่องทางออนไลน์ -จ านวน-75 
คน-คิดเป็นร้อยละ-18.80-ทักษะในการใช้งานช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 
56-คน-คิดเป็นร้อยละ-14.00-ไม่เชื่อใจในความปลอดภัยของระบบการช าระเงิน-จ านวน-45-คน       
คิดเป็นร้อยละ-11.30-และรูปแบบของการส ารองที่นั่งมีความยุ่งยาก -ซับซ้อน-จ านวน-12-คน          
คิดเป็นร้อยละ-3.00 
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8) ข้อมูลการพัฒนาในด้านต่าง-ๆ-ของช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย 

 

ตารางท่ี 4.13 ข้อมูลการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ของช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย 

 

การพัฒนาเกี่ยวกับช่องทางการส ารองท่ีนั่ง 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน ร้อยละ 

รูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน   73 18.30 

ความเสถียรของระบบ 51 12.80 

ความปลอดภัยของการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 4 1.00 

ราคาค่าโดยสารเมื่อเทียบกับช่องทางการส ารองที่นั่งช่องทางอื่น  44 11.00 

สร้างโปรโมชั่นให้มีความหลากหลาย   85 21.30 

การยืดระยะเวลาในการช าระเงิน Hold Booking  37 9.30 

กระบวนการส ารองที่นั่งที่ย่นระยะเวลา 54 13.50 

ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน 52 12.80 

 
 จากตารางที่-4.13-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการพัฒนาในด้านต่าง-ๆ-ของ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย -พบว่า            
การพัฒนาเกี่ยวกับช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์-พบว่า-สร้างโปรโมชั่นให้มีความ
หลากหลาย-จ านวน-85-คน-คิดเป็นร้อยละ-21.30-มากที่สุด-รองลงมา-คือ-รูปแบบที่ง่ายต่อการ      
ใช้งาน-จ านวน-73-คน-คิดเป็นร้อยละ-18.30-กระบวนการส ารองที่นั่งที่ย่นระยะเวลา-จ านวน-54 
คน-คิดเป็นร้อยละ-13.50-ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน-จ านวน-52-คนคิดเป็นร้อยละ-
13.10-ความเสถียรของระบบ-จ านวน-51-คน-คิดเป็นร้อยละ-12.80-ราคาค่าโดยสารเมื่อเทียบกับ
ช่องทางการส ารองที่นั่งช่องทางอ่ืน-จ านวน-44 คน-คิดเป็นร้อยละ-11.00-การยืดระยะเวลาในการ
ช าระเงิน-Hold-Booking-จ านวน-37-คน-คิดเป็นร้อยละ-9.30-และความปลอดภัยของการรักษา
ข้อมูลส่วนบุคคล-จ านวน-4-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.00 
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9) ความคิดเห็นเกี่ยวกับเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร 
 

ตารางท่ี 4.14 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับเงื่อนไขของต๋ัวโดยสาร 
 

ความเหมาะสมด้าน Term and Condition 
ของตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

จ านวน ร้อยละ 

เหมาะสม เพราะ สามารถจัดการบริการเสริมผ่าน Manage My Booking  244 61.00 

ไม่เหมาะสม เพราะ ไม่มีความยืดหยุ่นในการเดินทาง เช่น การเปลี่ยน
เส้นทางบินและวันเดินทางมีค่าธรรมเนียม 

73 18.00 

ไม่เหมาะสมเพราะไม่สะดวกต่อการใช้บริการเสริมอื่น ๆ เช่น การเลือกที่นั่ง 
ต้องมีการช าระค่าบริการหากต้องการเพิ่มเติมบริการเสริมต่าง ๆ 

83 21.00 

 
 จากตารางที่-4.14-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับเงื่อนไขของ
ตั๋วโดยสาร-พบว่า-ความเหมาะสมด้าน-Term-and-Condition-ของตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ 
พบว่า-มีความเหมาะสม เพราะสามารถจัดการบริการเสริมได้เอง-Manage-My-Booking-จ านวน-244-คน 
คิดเป็นร้อยละ-61.00-มากที่สุด-รองลงมา-คือ-ไม่เหมาะสมเพราะไม่สะดวกต่อการใช้บริการเสริมอ่ืน ๆ 
เช่น-การเลือกที่นั่งต้องมีการช าระค่าบริการหากต้องการเพิ่มเติมบริการเสริมต่าง-ๆ-จ านวน-83-คน    
คิดเป็นร้อยละ-21.00-และไม่เหมาะสม-เพราะไม่มีความยืดหยุ่นในการเดินทาง-เช่น-การเปลี่ยน
เส้นทางบินและวันเดินทางได้พร้อมมีค่าธรรมเนียม-จ านวน-73-คน-คิดเป็นร้อยละ-18.00   

10) ข้อมูลด้านความนิยมของสื่อโฆษณาในกลุ่มประเทศอินโดจีน  
 

ตารางท่ี 4.15 ข้อมูลด้านความนิยมของสื่อโฆษณาในกลุ่มประเทศอินโดจีน 
 

สื่อโฆษณามีผลในการส ารองท่ีนั่งผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

ใช่ สื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย   
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

278 69.50 

ไม่ใช่ สื่อโฆษณาไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

122 30.50 

Social Media ต่าง ๆ เช่น Facebook  Line  Viber  etc   282 70.50 

สื่อโฆษณาผ่านโทรทัศน์ และวิทยุ 39 9.80 
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ตารางท่ี 4.15 ข้อมูลด้านความนิยมของสื่อโฆษณาในกลุ่มประเทศอินโดจีน (ต่อ) 
 

สื่อโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยม จ านวน ร้อยละ 

ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ 20 5.00 

แผ่นปลิวและแผ่นพับ 2 0.50 

นิตยสารต่าง ๆ ทั้งเป็นภาษาอังกฤษและภาษาประจ าชาติ 7 1.80 

หนังสือพิมพ์ 9 2.30 

สื่อเว็บไซต์ของพันธมิตรร่วม 41 10.30 

 

 จากตารางที่-4.15-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความนิยมของสื่อโฆษณาในกลุ่ม
ประเทศอินโดจีน-พบว่า 

 สื่อโฆษณามีผลในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า สื่อโฆษณา      
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางผ่านออนไลน์ จ านนวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 มากที่สุด
รองลงมา คือ ไม่ใช่ สื่อโฆษณาไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน ์จ านวน 122 คิดเป็นร้อยละ 30.50 

 สื่อโฆษณาใดที่เป็นที่นิยม-และสามารถดึงดูดความสนใจให้ส ารองที่นั่ง       
ผ่านช่องทางออนไลน์-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นเร่ืองการพัฒนาสื่อโฆษณาดังนี้-Social-Media 
ต่าง-ๆ-เช่น-Facebook-Line-Viber เป็นต้น-จ านวน-282-คน-คิดเป็นร้อยละ-70.50-มากที่สุด-รองลงมา 
คือสื่อเว็บไซต์ของพันธมิตรร่วม จ านวน-41-คน-คิดเป็นร้อยละ-10.30-สื่อโฆษณาผ่านโทรทัศน์-และ
วิทยุ จ านวน-39-คน-คิดเป็นร้อยละ-9.80-ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง-ๆ-จ านวน-20-คน-คิดเป็นร้อยละ 
5.00-หนังสือพิมพ์-จ านวน-9-คน-คิดเป็นร้อยละ-2.30-นิตยสารต่าง-ๆ-ทั้งเป็นภาษาอังกฤษและภาษา     
ประจ าชาต ิจ านวน-7-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.80-แผ่นปลิวและแผ่นพับ-จ านวน-2-คน-คิดเป็นร้อยละ-0.50 

11) ข้อมูลพันธมิตรของสายการบินท่ีเป็นท่ีนิยมภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน  
 

ตารางท่ี 4.16 ข้อมูลพันธมิตรของสายการบินที่เป็นที่นิยมภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน  
 

พันธมิตรของสายการบินท่ีเป็นท่ีนิยมภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน จ านวน ร้อยละ 

ร้านค้าที่ร่วมรายการ เช่น การสะสมคะแนนร่วมกับ KFC etc. 115 28.75 
ตั๋วโดยสารราคาพิเศษในกรณีเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์ 50 12.50 
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ตารางท่ี 4.16 ข้อมูลพันธมิตรของสายการบินที่เป็นที่นิยมภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน (ต่อ) 
 

พันธมิตรของสายการบินท่ีเป็นท่ีนิยมภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน จ านวน ร้อยละ 
สามารถใช้แท็กประเป๋า เพื่อเป็นส่วนลดในการจองครั้งต่อไป 94 23.50 
ลดราคากระเป๋าลง 20% เมื่อส ารองที่นั่งกับธนาคารที่ร่วมรายการ 141 35.25 

 
 จากตารางที่ 4.16  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพันธมิตรของสายการบินที่เป็นที่นิยม
ภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน-พบว่า-การร่วมรายการของพันธมิตรและบริการที่มีผลต่อความ
ต้องการในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นเร่ืองการร่วมมือ
จากพันธมิตรทางธุรกิจดังนี้ สนับสนุนให้ลดราคากระเป๋าลง-20%-เมื่อส ารองที่นั่งกับธนาคารที่ร่วม
รายการ จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 สนับสนุนร้านค้าที่ร่วมรายการ เช่น การสะสมคะแนน
ร่วมกับ KFC-etc.-จ านวน-115-คน-คิดเป็นร้อยละ-28.75-สามารถใช้แท็กประเป๋า-เพื่อเป็นส่วนลด   
ในการจองคร้ังต่อไป จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 และสนับสนุนตั๋วโดยสารราคาพิเศษใน
กรณีเดินทางเพื่อวตัถุประสงค์ทางการแพทย์ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 

12) สื่อโฆษณาท่ีคาดหวังจะได้รับเมื่อท าการส ารองท่ีนั่งผ่านช่องทางออนไลน์กับ
สายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มตลาดอินโดจีน  
 
ตารางท่ี 4.17 ข้อมูลสื่อโฆษณาที่คาดหวังจะได้รับเมื่อท าการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์

กับสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มตลาดอินโดจีน 
 

สื่อโฆษณาท่ีสามารถสร้างความต้องการในการส ารองท่ีนั่ง 
กับสายการบินแอร์เอเชีย 

จ านวน ร้อยละ 

สื่อโฆษณาที่เน้นด้านราคาตั๋วโดยสารของสายการบิน 250 62.50 

สื่อโฆษณาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 23 5.80 

สื่อโฆษณาของสายการบินร่วมกับพันธมิตร 33 8.30 
สื่อโฆษณาที่มีส่วนร่วมของดารา นักแสดงที่เป็นที่นิยม 18 4.50 
สื่อโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมชั่นของบริการเสริม เช่น ลดราคาน้ าหนัก
กระเป๋า ที่นั่ง อาหาร และอ่ืน ๆ 

70 17.50 

สื่อโฆษณาที่มีผู้บริหารของสายการบินปรากฏอยู่ (CEO Branding) 6 1.5 
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 จากตารางที่-4.17-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสื่อโฆษณาที่คาดหวังจะได้รับเมื่อท าการ
ส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์กับสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มตลาดอินโดจีน -พบว่า-สื่อ
โฆษณาที่สามารถสร้างความต้องการในการส ารองที่นั่งกับสายการบินแอร์เอเชีย -พบว่า-กลุ่ม
ตัวอย่างได้ให้ความเห็นดังนี้ สื่อโฆษณาที่เน้นด้านราคาตั๋วโดยสารของสายการบิน-จ านวน-250-คน 
คิดเป็นร้อยละ-62.50-สื่อโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมชั่นของบริการเสริม เช่น ลดราคาน้ าหนักกระเป๋า    
ที่นั่ง-อาหารและอ่ืน-ๆ-จ านวน-70-คน-คิดเป็นร้อยละ-17.50-สื่อโฆษณาของสายการบินร่วมกับ
พันธมิตร-จ านวน-33-คน-คิดเป็นร้อยละ-8.30-สื่อโฆษณาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม จ านวน 
23-คน-คิดเป็นร้อยละ-5.80-สื่อโฆษณาที่มีส่วนร่วมของดารานักแสดงที่เป็นที่นิยม-จ านวน-18-คน-
คิดเป็นร้อยละ-4.50-และสื่อโฆษณาที่มีผู้บริหารของสายการบิน-จ านวน-6-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.50 
 4.1.4 ข้อมูลด้านแนวคิดการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในตลาดอินโดจีน 

ส่วนที่  4 ข้อมูลด้านแนวคิดการใช้พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ภายในตลาดอินโดจีน                  
มีรายละเอียดดังน้ี 
  1) ข้อมูลด้านความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีน 
 
ตารางท่ี 4.18 ข้อมูลด้านความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน

แอร์เอเชียร์ 
 

ความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ในตลาดอินโดจีน จ านวน ร้อยละ 

เป็นที่นิยม เนื่องจากมีความสะดวก ราคาสินค้าถูกลง และมีช่องทาง 
การช าระเงินที่ตอบสนองความต้องการ 

132 33.00 

เป็นที่นิยมเนื่องจาก ธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ก าลังมีการเติบโต 
อย่างต่อเนื่องในประเทศของท่าน 

143 35.80 

ไม่เป็นที่นิยม เน่ืองจากยังไม่มีความแพร่หลายของการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์เท่าที่ควร 

89 22.30 

ไม่เป็นที่นิยม เน่ืองจากมีอุปสรรคในการช าระเงิน เช่น ไม่ทราบ        
ช่องทางการช าระเงินที่เหมาะสม 

36 9.00 

 

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียร์ พบว่า  
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ความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ในตลาดอินโดจีน กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็น
ว่า-เป็นที่นิยมเนื่องจาก-ธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ก าลังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศ        
ของท่าน-จ านวน-143-คน-คิดเป็นร้อยละ-35.80-มากที่สุด-รองลงมา-คือเป็นที่นิยมเนื่องจาก                   
มีความสะดวก-ราคาสินค้าถูกลง-และมีช่องทางการช าระเงินที่ตอบสนองความต้องการ-จ านวน 
132-คน-คิดเป็นร้อยละ-33.00-ไม่เป็นที่นิยม-เนื่องจากยังไม่มีความแพร่หลายของการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์เท่าที่ควรจ านวน-89-คน-คิดเป็นร้อยละ-22.30-ไม่เป็นที่นิยม-เนื่องจากมีอุปสรรคในการ
ช าระเงิน-เช่น-ไม่ทราบช่องทางการช าระเงินที่เหมาะสม-จ านวน-36-คน-คิดเป็นร้อยละ-9.00 

2) แนวโน้มการเติบโตในการพัฒนาด้านธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์  
 

ตารางท่ี 4.19 แนวโน้มการเติบโตในการพัฒนาด้านธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์ใน 
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

 
แนวโน้มการเติบโตในการพัฒนาด้านธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
มีความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของประเทศ 

80 20.00 

มีความนิยมอย่างแน่นอน เน่ืองจากเร่ิมมีการแพร่หลาย 
ของธุรกิจออนไลน์มากขึ้น 

266 66.50 

ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากไม่มีความนิยมในการซื้อสินค้า 
ผ่านออนไลน์เลย 

29 7.30 

ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ 17 4.30 
ไม่มีความเห็น 8 2.00 

 
จากตารางที่-4.19-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านแนวโน้มการเติบโตในการพัฒนา

ด้านธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์-พบว่า-มีความนิยมอย่างแน่นอน-เนื่องจากเร่ิมมีการ
แพร่หลายของธุรกิจออนไลน์มากขึ้น-จ านวน-266-คน-คิดเป็นร้อยละ-66.50-มากที่สุด-รองลงมา 
คือ-มีความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง-เนื่องจากมีนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ-จ านวน 
80-คน-คิดเป็นร้อยละ-20.00-ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา-เนื่องจากไม่มีความนิยมในการซื้อสินค้า    
ผ่านออนไลน์เลย-จ านวน-29-คน-คิดเป็นร้อยละ-7.30-ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา-เนื่องจาก         
ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ-จ านวน-17-คน-คิดเป็นร้อยละ-4.30-และกลุ่มตัวอย่างไม่มีความเห็น     
จ านวน-8-คน-คิดเป็นร้อยละ-2.00 
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3) ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมทางการเงิน 
 
ตารางท่ี 4.20 ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมทางการเงิน 
 

ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมทางการเงิน จ านวน ร้อยละ 
เปิดโอกาสให้ท าธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบใหม่มากขึ้น  
เช่น เพิ่มช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายมากขึ้น 

189 47.30 

ธุรกรรมทางการเงินมีแนวโน้มในการพัฒนา  
จากการพัฒนาของเทคโนโลยีอย่างต่อเน่ือง 

180 45.00 

ธุรกรรมทางการเงินไม่มีการพัฒนาอย่างแน่นอน  
เน่ืองจากมีอุปสรรคเกี่ยวกับเทคโนโลยี 

26 6.50 

ไม่มีแนวโน้มการพัฒนา เน่ืองจากขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ 
ในการกระจายข่าวสาร 

5 1.30 

 

จากตารางที่-4.20-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรม
ทางการเงินในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า เปิดโอกาสให้ท าธุรกรรมทางการ
เงินในรูปแบบใหม่มากขึ้น เช่น เพิ่มช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายมากขึ้น -จ านวน-189-คน 
คิดเป็นร้อยละ-47.30-มากที่สุดรองลงมา-คือ-ธุรกรรมทางการเงินมีแนวโน้มในการพัฒนา 
เนื ่องจากมีการพัฒนาของเทคโนโลยีอย่างต่อเนื ่อง -จ านวน-180-คน-คิดเป็นร้อยละ -45.00 
ธุรกรรมทางการเงินไม่มีการพัฒนาอย่างแน่นอน -เนื ่องจากมีอุปสรรคเกี ่ยวกับเทคโนโลยี 
จ านวน-26-คน-คิดเป็นร้อยละ-6.50-ไม่มีแนวโน้มการพัฒนา-เนื่องจากขาดการสนับสนุนจาก
ภาครัฐในการกระจายข่าวสาร-จ านวน-5-คน-คิดเป็นร้อยละ-1.30 

4) ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.21 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ความคิดเห็นด้านปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์ที่ดีจากผู้ท าธุรกิจและจากภาครัฐไปยังประชาชน 62 15.50 
การเติบโตและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 129 32.30 
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ตารางท่ี 4.21 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน ์(ต่อ) 
 

ความคิดเห็นด้านปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
การพัฒนาด้านเศรษฐกิจและนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล 52 13.00 
ความรู้และความสามารถในการท าธุรกิจออนไลน์  112 28.00 
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่สามารถสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายทีห่ลากหลาย 45 11.30 

 

จากตารางที่-4.21-ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่าน
ช่องทางออนไลน์-พบว่า-กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า-การเติบโตและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
จ านวน-129-คน-คิดเป็นร้อยละ-32.30-มากที่สุด-รองลงมา-คือ-ความรู้และความสามารถในการ     
ท าธุรกิจออนไลน์-จ านวน-112-คน-คิดเป็นร้อยละ-28.00-การประชาสัมพันธ์ที่ดีจากผู้ท าธุรกิจและ
จากภาครัฐไปยังประชาชน-จ านวน-62-คน-คิดเป็นร้อยละ-15.50-การพัฒนาด้านเศรษฐกิจและ
นโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล-จ านวน-52-คน-คิดเป็นร้อยละ-13.00-และช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ที่สามารถสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย จ านวน-45-คน-คิดเป็นร้อยละ-11.30 

 5) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 
 
ตารางท่ี 4.22 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 
 

พฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินในการส ารองตั๋วโดยสาร 
ของสายการบินแอร์เอเชีย 

จ านวน ร้อยละ 

1. ธนาคารท่ีได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศเมียนมาร์ 
1. Kanbawza Bank  48 48.00 
2. Ayeyarwady Bank  12 12.00 
3. Co-operative Bank  14 14.00 
4. Myanma Apex Bank    13 13.00 
5. Myawaddy Bank 13 13.00 
2. ธนาคารท่ีได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศเวียดนาม 
1.Vietcombank               42 42.00 
2. Vietinbank          22 22.00 
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ตารางท่ี 4.22 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินในการส ารองตั๋วโดยสาร 
ของสายการบินแอร์เอเชีย 

จ านวน ร้อยละ 

3.BIDV   11 11.00 
4.ACB  10 10.00 
5. Techcombank 15 15.00 
3. ธนาคารท่ีได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศกัมพูชา 
1. Canadia Bank           45 45.00 
2. Campu Bank      16 16.00 
3. ANZ Royal    15 15.00 
4.  ABA Bank    12 12.00 
5. FTB Bank  12 12.00 
4. ธนาคารท่ีได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศลาว 
1. Bank Pour Le Commercial Exterieur        44 44.00 
2. Lao Viet Bank 25 25.00 
3. Lao Development bank                            19 19.00 
4. Agriculture Promotion Bank 12 12.00 

 
จากตารางที่-4.22-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการ

เงินภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน-พบว่า 
1) ธนาคารที่ได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศ

เมียนมาร์-พบว่า-Kanbawza-Bank-จ านวน-48-คน-คิดเป็นร้อยละ-48.00-มีความนิยมมากที่สุด 
รองลงมา -คือ-Co-operative-Bank-จ านวน -14-คน -คิดเป็นร้อยละ -14.00-Myanma-Apex-Bank 
จ านวน-13-คน-คิดเป็นร้อยละ-13.00-Myawaddy-Bank-จ านวน-13-คน-คิดเป็นร้อยละ-13.00-และ
Ayeyarwady-Bank-จ านวน-12-คน-คิดเป็นร้อยละ-12.00   

2) ธนาคารที่ได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน-ประเทศ
เวียดนาม-พบว่า-Vietcombank-จ านวน-42-คน-คิดเป็นร้อยละ-42.00-มีความนิยมมากที่สุด รองลงมา-คือ
Vietinbank-จ านวน-22-คน-คิดเป็นร้อยละ-22.00-Techcombank-จ านวน-15-คน-คิดเป็นร้อยละ15.00 
BIDV-จ านวน-11-คน-คิดเป็นร้อยละ-11.00-และ-ACB-จ านวน-10-คน-คิดเป็นร้อยละ-10.00 
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3) ธนาคารที่ได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศ
กัมพูชา-พบว่า-Canadia-Bank-จ านวน-45-คน-คิดเป็นร้อยละ-45.00-มีความนิยมมากที่สุด รองลงมา คือ 
Campu-Bank-จ านวน-16-คน-คิดเป็นร้อยละ-16.00-ANZ-Royal-จ านวน-15-คน-คิดเป็นร้อยละ-15.00  
ABA Bank จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และ FTB Bank จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ-12.00  

4) ธนาคารที่ได้รับความนิยมในการท าธุรกรรมการเงินในตลาดอินโดจีน ประเทศ
ลาว-พบว่า-Bank-Pour-Le-Commercial-Exterieur-จ านวน-44-คน-คิดเป็นร้อยละ-44.00-มากที่สุด-
รองลงมา-คือ-Lao-Viet Bank-จ านวน-25-คน-คิดเป็นร้อยละ-25.00-Lao-Development-bank-จ านวน-19 
คน-คิดเป็นร้อยละ-19.00-และ-Agriculture-Promotion-Bank-จ านวน-12-คน-คิดเป็นร้อยละ-12.00 

4.1.5 นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย 

ส่วนที่ 5-ข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร
ของสายการบินแอร์เอเชีย สามารถรายงานผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

 

1) ข้อมูลด้านความสะดวกสบายในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของ    
สายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 

 
ตารางท่ี 4.23 ความสะดวกสบายในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ ของสายการบิน         

แอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 
 

นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย 

 ̅ S.D. แปลผล 

มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายเพียงพอต่อความต้องการ
ของผู้ใช้บริการที่หลากหลาย 

4.12 0.62 มาก 

รูปแบบการจองผ่านออนไลน์มีความสะดวก ไม่มีความซับซ้อน 3.78 0.74 มาก 
มีความหลากหลายของบริการเสริมที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการ เช่น บริการรถเช่า โรงแรม เป็นต้น 

3.79 0.77 มาก 

สามารถใช้งานผ่านทุกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้ เช่น ใช้งานผ่าน
โทรศัพท์มือถือทุกรูปแบบ 

4.16 0.59 มาก 

ช่องทางผ่านออนไลน์มีความรวดเร็วและมีความผิดพลาดน้อย 3.56 0.89 มาก 
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จากตารางที่-4.23-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความสะดวกสบายในการส ารองที่
นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน พบว่า  

 มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้ใช้บริการที่หลากหลาย มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-4.12)  

 รูปแบบการจองผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวก และง่าย ไม่มีความ
ซับซ้อน มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.78) 

 มีความหลากหลายของบริการเสริมที่ สามารถตอบสนองต่อความต้องการ 
เช่น บริการรถเช่า โรงแรม เป็นต้น มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.79) 

 ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านออนไลน์สามารถใช้งานผ่านทุกอุปกรณ์    
อิเล็กทรอนิกส์ได้ เช่น ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือทุกรูปแบบ-มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-4.16)  

 ช่องทางผ่านออนไลน์มีความรวดเร็ว-และมีความผิดพลาด-(Error)-ของ
ระบบน้อย มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.56) 

2) ข้อมูลด้านการยืดระยะเวลาการช าระค่าโดยสารเมื่อส ารองท่ีนั่งผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 
 
ตารางท่ี 4.24 การยืดระยะเวลาการช าระค่าโดยสารเมื่อส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของ    

สายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 

 
นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 

ของสายการบินแอร์เอเชีย 
 ̅ S.D. แปลผล 

การส ารองที่นั่งสามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ภายใน 30 ชั่วโมง  3.87 0.90 มาก 

 
จากตารางที่-4.24-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการยืดระยะเวลาการช าระค่า

โดยสารเมื่อส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศ          
อินโดจีน-พบว่า-การส ารองที่นั่งสามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ภายใน -30-ชั่วโมง-มีการ
พัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.87) 
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3) นโยบายด้านราคาของช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่ม
ประเทศอินโดจีน 
 
ตารางท่ี 4.25 นโยบายด้านราคาของช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่ม

ประเทศอินโดจีน 
 

นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
ของสายการบินแอร์เอเชีย 

 ̅ S.D. แปลผล 

ค่าโดยสารมีความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อความต้องการ 3.97 0.62 มาก 
ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์เท่ากับค่าโดยสารผ่านตัวแทน
จ าหน่าย สามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ 

3.64 0.95 มาก 

มีรายการบริการเสริม เช่น ความหลากหลายของอาหาร และที่นั่ง 4.03 0.71 มาก 
ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย ตรงต่อความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ 

3.85 0.69 มาก 

การประชาสัมพันธ์เร่ืองความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.68 0.89 มาก 
น าเสนอราคาให้สามารถแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอ่ืน-ๆ  
ในประเทศ 

3.72 0.82 มาก 

 

จากตารางที่-4.25-ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านนโยบายด้านราคาของช่องทาง
ออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน-พบว่า 

 ค่าโดยสารมีความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อความต้องการ     
มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.97)  

 ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์เท่ากับค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่าย 
สามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.64) 

 แอร์เอเชียมีรายการบริการเสริม เช่น ความหลากหลายของน้ าหนักกระเป๋า 
อาหาร และที่นั่ง มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-4.03)  

 ราคาบริการเสริมให้มีความหลากหลาย ครอบคลุม ความต้องการ            
ที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการ-มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.85)  

 ช่องทางการช าระค่าโดยสารที่ตอบสนองความต้องการในการส ารองที่นั่ง  
ผ่านออนไลน ์มีการพัฒนาในระดับมาก-โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅-=-3.97)  
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 มีการประชาสัมพันธ์เร่ืองความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย    
มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.68)  

 มีการน าเสนอราคาให้สามารถแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอ่ืน ๆ         
ในประเทศ มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.72) 

4) ข้อมูลการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของ
สายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 

 

ตารางท่ี 4.26 ข้อมูลการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของสาย
การบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน 

 
นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 

ของสายการบินแอร์เอเชีย 
 ̅ S.D. แปลผล 

มีการประชาสัมพันธ์ด้ านวิธีการส ารองที่นั่ งผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

3.70 0.86 มาก 

มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลเมื่อท าการจองผ่าน
เว็บไซต ์

3.99 0.61 มาก 

มีความเหมาะสมของเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร เช่น สามารถเปลี่ยน
วันที่เดินทางได้ โดยคิดค่าธรรมเนียม 

3.74 0.76 มาก 

 
จากตารางที่ 4.26  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋ว

โดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน พบว่า 
 มีการประชาสัมพันธ์ด้านวิธีการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์มีการ

พัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.70)  
 มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลเมื่อท าการจองผ่านเว็บไซต์  

หรือแอพพลิเคชั่น มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.99)  
 มีความเหมาะสมของเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร เช่น สามารถเปลี่ยนวันที่

เดินทางได้ โดยคิดค่าธรรมเนียม มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.74) 
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5) ความคิดเห็นในการใช้สื่อโฆษณาท่ีมีผลต่อความต้องการในการส ารองท่ีนั่ง 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย  

 
ตารางท่ี 4.27 ความคิดเห็นในการใช้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อความต้องการในการส ารองที่นั่งผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย 
 

นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
ของสายการบินแอร์เอเชีย 

 ̅ S.D. แปลผล 

สื่อโฆษณาให้มีความแพร่หลาย ดึงดูดความสนใจในการจอง 
ผ่านออนไลน ์

3.89 0.71 มาก 

จ านวนสื่อโฆษณา เช่น เพิ่มจ านวนป้ายโฆษณา และ บน Social 
Media สามารถมองเห็นได้อย่างโดดเด่น 

3.94 0.68 มาก 

ร่วมรายการกับพันธมิตรทางธุรกิจ -เช่น ส่วนลด เมื่อช าระค่า
โดยสารกับธนาคารที่ร่วมรายการ-และส่วนลดสินค้าที่ร่วมรายการ 

3.95 0.91 มาก 

รูปแบบของสื่อโฆษณามีความดึงดูดความสนใจมากขึ้น เช่น ดารา
นักแสดง, เน้นที่โปรโมชั่น, ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น 

3.88 0.78 มาก 

มีช่องทางการช าระเงินกับธนาคารที่เป็นที่นิยมภายในประเทศ 4.02 0.73 มาก 
 

จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ความคิดเห็นในการใช้สื่อโฆษณา      
ที่มีผลต่อความต้องการในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า  

 สื่อโฆษณาให้มีความแพร่หลาย สามารถดึงดูดความสนใจในการจองผ่าน
ออนไลน ์มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.89)  

 จ านวนสื่อโฆษณา เช่น เพิ่มจ านวนป้ายโฆษณา และบน -Social-Media 
สามารถมองเห็นได้อย่างโดดเด่น มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.94) 

 ร่วมรายการกับพันธมิตรทางธุรกิจที่ได้รับความนิยม เช่น ส่วนลดเมื่อ
ช าระค่าโดยสารกับธนาคารที่ร่วมรายการ และส่วนลดสินค้า อาหารกับแบรนด์ที่ร่วมรายการ         
มีการพัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 3.95)  

 รูปแบบของสื่อโฆษณามีความดึงดูดความสนใจมากขึ้ น เช่น-ดารา
นักแสดง-เน้นที่โปรโมชั่น -ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น -มีการพัฒนาในระดับมาก                     
โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย-( ̅ = 3.88) 
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 มีช่องทางการช าระเงินกับธนาคารที่เป็นที่นิยมภายในประเทศ  มีการ
พัฒนาในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ย ( ̅ = 4.02) 

 

4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการตอบแบบสัมภาษณ์  
 ผู้เชี่ยวชาญด้านการขายของสารการบินแอร์เอเชียโดยได้ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการพัฒนา
ช่องทางการจัดจ าหน่ายในตลาดอินโดจีน ดังนี ้

4.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
  แนวโน้มของผู้โดยสารให้ความส าคัญ เร่ืองราคาและเร่ืองบริการเสริมต่าง ๆ มีเพิ่ม
มากขึ้น การบริหารด้านราคาจึงสามารถสร้างจุดเด่นในการแข่งขัน เนื่องจากผู้โดยสารจะน า
องค์ประกอบเหล่านี้มาตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน แต่ราคานั้นไม่ได้เป็นองค์ประกอบหลัก
ในการตัดสินใจเลือกส ารองที่นั่งกับสายการบิน โดยผู้โดยสารมีการค านึงถึงความสะดวกสบาย    

ในการเข้าถึงและใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ตอบสนองต่อความต้องการได้มากกว่า           
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ในส่วนของระบบส ารองที่นั่ง และช่องทาง         

การช าระเงินมีความส าคัญในการสร้างความต้องการของผู้โดยสาร ให้เกิดความสนใจในการเลือก
ส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากความสะดวกสบายและความเชื่อถือที่ได้รับ    

จากการเข้าใช้งานระบบส ารองที่นั่งมีความเสถียร-สามารถสร้างแรงจูงใจได้  
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและช่องทางการช าระเงินในกลุ่มประเทศอินโดจีน       
มีตัวเลือกค่อนข้างน้อยมากและมีข้อจ ากัด เนื่องจากผู้โดยสารและตัวแทนจ าหน่ายยังมีพฤติกรรม    

ในการเลือกช่องทางการช าระเงินด้วยวิธีเดิมและคุ้นเคยกับวิธีเหล่านั้น เช่น การช าระค่าโดยสารด้วย
เงินสด เป็นต้น การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในระยะยาวจึงต้องใช้เวลา เพื่อให้ผู้โดยสารได้เข้าใจ     

ในผลิตภัณฑ์และการบริการของสายการบินต้นทุนต่ า ส่วนหนึ่งนั้น สายการบินแอร์เอเชีย            

มีความพยายามในการสร้างแรงจูงใจและร่วมมือกับธนาคารที่ได้รับความนิยมในแต่ประเทศของ  
กลุ่มตลาดอินโดจีน เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้โดยสารได้มากขึ้น โดยวางแผนเพิ่มช่องทางการช าระ   
ค่าโดยสารผ่านธนาคารที่ได้รับความนิยมเหล่านั้น และติดตามนโยบายการพัฒนาช่องทาง          
การท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคารเหล่านั้น เพื่อเป็นช่องทางให้สายการบินแอร์เอเชี ย              
มีการเติบโตของรายได้ผ่านช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น แต่ใน       
ขณะเดียวกัน ก็ยังคงให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่ายและช่องทางการช าระค่าโดยสาร
ช่องทางอื่น เน่ืองจากยังคงเป็นที่มาของรายได้ของสายการบิน  
  ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน 
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ช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย ผู้เชี่ยวชาญได้ให้ข้อเสนอแนะโดยให้ความส าคัญ         
ในเร่ืองผลิตภัณฑ์ดังนี้ ผู้โดยสารจะพยายามค้นหาช่องทางการส ารองตั๋วโดยสาร ซึ่งผลิตภัณฑ์ของ  
แอร์เอเชีย ได้รับความคาดหวังว่าต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีในการเดินทาง
และสร้างชื่อเสียงได้ การบริการในการเดินทางคือส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ เช่น ที่นั่ง       
การให้บริการอาหารกับผู้โดยสาร เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการบริการและราคาของตั๋วโดยสาร 
ปัจจุบันราคาของสายการบินมีกลยุทธ์หลักที่ไม่ได้แตกต่างกันมากนักในการสร้างราคา แม้ว่าราคา
จะมีความส าคัญในระดับหนึ่ง แต่ผู้โดยสารที่ค านึงถึงราคามีประมาณร้อยละ-30-ถึงร้อยละ-50-     
ซึ่งราคาจะมีอิทธิพลมากขึ้นต่อเมื่อเดินทางกันเป็นกลุ่ม ดังนั้นการพัฒนาการบริการที่สามารถสร้าง
ความประทับใจ พร้อมไปกับการเข้าถึงช่องทางการส ารองที่นั่งและช่องทางการช าระค่าโดยสาร      
ที่มีความสะดวกรวดเร็ว สามารถสร้างความต้องการในการกลับมาใช้บริการสายการบินอีก           
ในโอกาสต่อไป 
  ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด สายการบินแอร์เอเชียมีความสาม ารถ          

ในการบริหารจัดการราคาได้ค่อนข้างดี -เนื่องจากแอร์เอเชียสามารถบริหารโปรโมชั่นได้มี
ประสิทธิภาพ และต้นทุนที่ต่ ากว่าคู่แข่ง-จึงมีโอกาสในการสร้างความหลากหลายของโปรโมชั่น  
ได้มากกว่า ราคาและโปรโมชั่น เป็นสิ่งที่มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเดินทางของผู้โดยสาร
ในแต่ละประเทศ เช่น ผู้โดยสารในประเทศลาว มักมีวัตถุประสงค์การเดินทางเพื่อการท่องเที่ยว 
สามารถส ารองตั๋วโดยสารด้วยตนเองได้ ให้ความส าคัญเกี่ยวกับโปรโมชั่น และโปรโมชั่นมีผล     

ในการตัดสินใจในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ ในขณะที่โปรโมชั่นจะเป็นตัวก าหนด
ราคาของตั๋วโดยสาร ซึ่งแตกต่างจากธุรกิจอ่ืน เนื่องจากธุรกิจสายการบินมีการสร้างบันไดราคา               
และในตลาดอินโดจีน-พบว่า-พฤติกรรมการส ารองตั๋วโดยสาร ผู้โดยสารให้ความส าคัญกับราคา  
น้อยกว่าความคุ้มค่าที่คาดว่าจะได้รับนโยบายและกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์
ด้านอ่ืน-ๆ-เช่น-การท าราคาที่หลากหลายส าหรับกลุ่มผู้โดยสารที่หลากหลาย -โดยมีเป้าหมาย
ผู้โดยสารสัญชาติในกลุ่มประเทศอินโดจีน -และชาวต่างชาติที่ เดินทางเพื่อท าธุรกิจ -เป็นต้น 
นอกจากนั้น-การได้รับความสะดวกในการส ารองที่นั่ง ท าให้ผู้โดยสารเกิดความนิยมมากขึ้น      
หากเรียนรู้ได้ว่า -ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกและได้รับ           
ความปลอดภัยตามที่คาดหวัง 
 4.2.2 อุปสรรคในการพัฒนาการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
  การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายของตลาดอินโดจีนมีอุปสรรค คือ การรับรู้ของ
ประชากรในตลาดอินโดจีน ซึ่งการโฆษณาอาจไม่สามารถกระตุ้นความต้องการในการส ารองที่นั่ง
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ผ่านช่องทางออนไลน์ได้มากพอ เนื่องจากบางปัจจัยมีผลกระทบต่อแนวทางของการด าเนินธุรกิจ
ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น วัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่เป็นครอบครัวใหญ่ การเดินทางมักจะเกี่ยวข้อง
กับครอบครัว ไม่ได้ยืดหยุ่นมากนัก เมื่อเทียบเท่ากับพฤติกรรมและวิถีชีวิตของประชากร               
ในประเทศไทย ที่มีความเป็นครอบครัวเดี่ยวมากขึ้น ซึ่งกลุ่มประเทศอินโดจีนก าลังมีการขยายตัว   
ด้านความรู้เร่ืองบัตรเครดิตเพิ่มมากขึ้น อัตราการเติบโตของการลงทุนจากชาวต่างชาติที่เข้ามา
ลงทุนและประกอบอาชีพในกลุ่มประเทศอินโดจีนท าให้เกิดการหมุนเวียนเงินทุนและการแข่งขัน
ด้านเทคโนโลยี  ธนาคารที่ เป็นแหล่ง เงินทุนและบริหารเงินทุนที่ส าคัญจึงมีการพัฒนา                 
ด้านเทคโนโลยีไปพร้อมกัน  แต่เนื่องจากโครงสร้างของนโยบายของรัฐบาล ยังไม่สามารถท าให้
นักลงทุนเข้ามาลงทุนได้อย่างเต็มที่ ด้วยข้อจ ากัดในการให้นักลงทุนต่างชาติ เข้ามาลงทุน ตัวอย่าง
เร่ืองการท าธุรกรรมทางการเงินโดย การใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ทางการเงินที่ยังต้องใช้เวลาใน     
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้โดยสาร เช่น พฤติกรรมของผู้โดยสารในประเทศเมียนม่าร์ 
ประชาชนให้ความส าคัญกับการใช้เงินสด การใช้เครดิต บัตรเดบิต และธุรกรรมออนไลน์อยู่ในช่วง
ก าลังพัฒนาให้มีการช าระเงินผ่านบัตรเดบิตได้ ประเทศเวียดนาม ระบบธุรกรรมการเงินออนไลน์ 
ได้รับการพัฒนาไปมาก เร่ิมมีการใช้ระบบออนไลน์มากขึ้น มีการส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบ 
เช่น การสมัครแล้วฝากเงินเข้าบัญชี หลังจากนั้นผู้ถือบัตรสามารถซื้อสินค้าจากบริษัทที่ร่วมรายการ
โดยการหักยอดเงินออกจากบัตรได้ จึงเป็นทางเลือกในการช าระสินค้าที่ก าลังได้รับความนิยม
ถึงแม้ว่าช่องทางการช าระเงินของสายการบินแอร์เอเชีย มีข้อได้เปรียบในการแข่งขันเนื่องจาก
สามารถรอการช าระเงินได้-24-ชั่วโมง-ซึ่งค่อนข้างตอบสนองต่อความต้องการของผู้โดยสาร              
ได้ค่อนข้างดี แม้ว่าในบางประเทศอาจมีการมีความเห็นให้ขยายเวลาในการรอการช าระเงิน  
 ทั้งนี้ ช่องทางการช าระค่าโดยสารภายในตลาดอินโดจีน ยังคงมีอุปสรรคที่เกี่ยวข้องกับปัจจัย
ภายนอกเป็นที่แน่นอนว่าในอนาคตจะต้องมีการพัฒนาช่องทางการช าระเงินให้มีความหลากหลาย
มากขึ้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความไว้วางใจในการท าธุรกรรมการเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวข้อง
กับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม เนื่องจากผู้ใช้บริการในกลุ่มตลาดอินโดจีนยังคงขาดความ เชื่อมั่นว่า
บัตรอิเล็กทรอนิกส์จะมีความปลอดภัยทางการเงิน ทั้งยังมีความเชื่อมั่นว่า การใช้เงินสดเป็นวิธี         
ที่ปลอดภัยมากกว่าการใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนหนึ่งอาจเนื่องมาจากความพร้อมของนโยบาย
รัฐบาลของกลุ่มประเทศในตลาดอินโดจีน ที่ยังขาดการส่งเสริมในการท าธุรกรรมทางการเงิน       
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ฉะนั้นการอาศัยการท าธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ มีความจ าเป็น     
ต้องใช้เวลาในการเติบโตไปพร้อมกับการสนับสนุนของภาครัฐและนโยบายการบริหารประเทศ     
ที่เปลี่ยนไป โดยแท้จริงแล้วผลิตภัณฑ์สายการบินแอร์เอเชียมีความคล้ายคลึงกับสายการบินอ่ืนที่ท า
การบินในกลุ่มประเทศอินโดจีน หากผู้โดยสารเข้าใจเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร-และการโดยสาร     
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ในรูปแบบของสายการบินต้นทุนต่ า ผู้โดยสารมีความเข้าใจผลิตภัณฑ์มากขึ้น ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผ่านช่องทางออนไลน์ก็มีความนิยมเพิ่มขึ้นเช่นกัน ผู้โดยสารสามารถส ารองที่นั่งผ่านเว็บไซด์ และ
ตรวจสอบโปรโมชั่นที่มีความหลากหลาย-สามารถท าการส ารองที่นั่งและช าระเงินได้เอง              
ซึ่งการศึกษาจากข้อมูลการขาย-พบว่า-แนวโน้มการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์มีอัตรา         
การเติบโตที่เพิ่มมากขึ้น-ดังนั้นการให้ความส าคัญในการพัฒนาระบบการส ารองตั๋วโดยสาร         
ให้มีความเสถียร-พร้อมการจัดการราคาที่มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียสามารถสร้างจุดแข็งที่เป็นหัวใจ
หลักของช่องทางรายได้ของสายการบิน-และเป็นผู้น าของอุตสาหกรรมการบินระหว่างภูมิภาค 
 4.2.3 ค าแนะน าเพิ่มเติมในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
  กลุ่มประเทศอินโดจีนที่เป็นกลุ่มตลาดเป้าหมายของ สายการบินแอร์เอเชีย พบว่า
การใช้แอพพลิเคชั่นทางโทรศัพท์มีอัตราการเติบโตเพิ่มมากขึ้น-ประมาณร้อยละ-20-ถึงร้อยละ-30 
ของประชากรทั้งหมด ซึ่งถือว่าเป็นส่วนน้อย และต้องการการสนับสนุนเพื่อให้การเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง-ทั้งนี้-การเติบโตของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  ไม่ได้มีการเติบโต               
อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับนโยบายการลงทุนและแนวทางในการบริหารของ
รัฐบาลในประเทศนั้นด้วย -ซึ่งเป็นปัจจัยที่สายการบินไม่สามารถควบคุมได้  ต้องใช้ เวลา                
เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศไทยที่มีเสรีในการใช้สื่อออนไลนค์่อนข้างสูง  
  ทั้งนี้-ยังคงมีการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการด้านการขายอย่างต่อเนื่อง -และ      
มีการติดตามผลการท ากิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องเช่นกัน เพื่อให้แน่ใจว่า -ส่วนประสม     
ทางการตลาดทั้งหมด สามารถสร้างรายได้และการเติบโตของผู้โดยสารภายในตลาดอินโดจีนของ
สายการบินแอร์เอเชียได้ ซึ่งสายการบินมีนโยบายในการเพิ่มสิทธิพิเศษเพิ่มมากขึ้นให้กับกลุ่ม
ผู้โดยสารที่แตกต่างกัน เช่น การร่วมมือกับองกรค์รัฐวิสาหกิจในแต่ละประเทศ เพื่อเป็นการขยาย
ฐานผู้โดยสาร และสร้างพันธมิตรกับหน่วยงานที่ส าคัญของประเทศ โดยมีการตกลงด้านราคาและ
สิทธิพิ เศษที่จะได้รับนอกเหนือจากการส ารองที่นั่งในรูปแบบของผู้โดยสารทั่วไป มีการ
วางเป้าหมายในการขยายฐานผู้โดยสารไปยังชาวต่างชาติที่อาศัยและประกอบอาชีพในแต่ประเทศ
มากขึ้น เพื่อสร้างความแข็งแกร่งด้านการขายของสายการบินให้เป็นที่นิยมจากประชากรที่มีสัญชาติ
เมียนม่าร์ เวียดนาม กัมพูชาและลาว รวมถึงชาวต่างชาติในกลุ่มประเทศอินโดจีน  
  กลยุทธ์ด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอิน
โดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ยังมีการวางแผนเพื่อการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง มีการศึกษาและ
พยายามเพิ่มช่องทางการช าระค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น และมีความเชื่อมั่นว่า        
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แอร์เอเชียสามารถเป็นผู้น าด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายและการขายของการบินระหว่าง
ภูมิภาคอย่างกลุ่มประเทศอินโดจีนหรือ-CLMV-(Cambodia,-Laos,-Myanmar,-Vietnam)-ได้อย่างยั่งยืน 
 

4.3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน

ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-จากการวิเคราะห์ และจัดระเบียบข้อมูลความคิดเห็น    
และข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-พบว่า-มีการแสดงความคิดเห็น-ข้อเสนอแนะเพื่อพัฒนา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

4.3.1  ด้านผลิตภัณฑ์  
1) เพิ่มความหลากหลายของช่องทางการช าระค่าโดยสาร เช่น มีการร่วมมือกันกับ

ร้านสะดวกซื้อในแต่ประเทศ เนื่องจาก ผู้ท าการส ารองที่นั่งยังขาดประสบการณ์การใช้บัตรเครดิต 
และยังขาดความเชื่อถือในการใช้บัตรเครดิตและบัตรเดบิตเท่าที่ควร 

2) พัฒนารูปแบบการส ารองที่นั่งให้สามารถประหยัดเวลาและรูปแบบที่ง่าย        
ต่อการท าการส ารองที่นั่ง-โดยลดระยะเวลาและขั้นตอนในการส ารองที่นั่ง-โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า-สายการบินรายอ่ืน-เช่น-นกแอร์-ไทยสไมล์-และไทยไลออนแอร์-มีขั้นตอน
ในการส ารองที่นั่งเพียง-4-ขั้นตอน  

3) ควรพัฒนาความหลากหลายของรูปแบบตั๋วโดยสาร เช่น ตั๋วโดยสารชั้น
ประหยัด ตั๋วโดยสารชั้น Premium ตั๋วโดยสารส าหรับ ข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจให้เห็น           
ความแตกต่างอย่างชัดเจน เพื่อเพิ่มสิทธิพิเศษที่แต่ละชั้นโดยสารจะได้รับ 

4) ควรมีโปรแกรมเพื่อเพิ่มสิทธิพิเศษในการซื้อบริการเสริม เช่น ส่วนลดบริการ
เสริมต่าง ๆ เช่น น้ าหนักกระเป๋าเมื่อท าการส ารองที่นั่งในคร้ังต่อไป   

5) ควรพัฒนาระบบการส ารองที่นั่งให้มีความเสถียร และเกิดการผิดพลาดระหว่าง
ท าการส ารองที่นั่งให้น้อยที่สุด เน่ืองจากพบความผิดพลาดระหว่างท าการส ารองที่นั่งค่อนข้างบ่อย  

6) สนับสนุนการเพิ่มช่องทางการช าระเงินส าหรับผู้โดยสารที่มีความต้องการ
ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต-โดยอาจสร้างพันธมิตรของสายการบินในรูปแบบของธนาคารที่มีนโยบาย
ในการสร้างความแข็งแกร่งและพัฒนาช่องทางการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต เพื่อสร้างความเชื่อมั่น
และความต้องการในการช าระค่าโดยสารผ่านบัตรเครดิต 

7) ขยายโอกาสและล าดับชั้นโดยสารที่มีสิทธิพิเศษส าหรับผู้โดยชาวต่างชาติ        
ที่เข้ามาประกอบอาชีพในกลุ่มประเทศอินโดจีน เนื่องจากผู้โดยสารชาวต่างชาติที่มาประกอบอาชีพนั้น 
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โดยมากมีพื้นฐานและความคุ้นเคยในการใช้บัตรเครดิต-การขยายโอกาสเพื่อเพิ่มความสามารถ     
ในการขายตั๋วโดยสารวิธีนี้-จะสามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดด้วยการส ารองที่นั่งผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว 
 ข้อมูลในส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียด้านผลิตภัณฑ์ ชี้ให้เห็นว่า-ผลที่
ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้โดยสารให้ความเห็นว่า ความหลากหลายของรูปแบบโดยสาร-เช่น     
ตั๋วโดยสารชั้นประหยัด-ตั๋วโดยสารชั้น-Premium-การส ารองที่นั่งมีความสะดวก-รวดเร็ว-ช่องทาง   
การช าระค่าโดยสาร-เช่น-บัตรเครดิต-บัตรเดบิต-เงินสด-มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก-โดย
ผู้โดยสารสามารถเลือกรูปแบบตั๋วโดยสารตามบริการที่ตนเองคาดหวังว่าจะได้รับ-เช่น-เพิ่มค่า
โดยสารเพื่อให้ได้สิทธิพิเศษในการเปลี่ยนวันเดินทาง และรับน้ าหนักกระเป๋าเพิ่มขึ้น-ช่องทางการ
ช าระค่าโดยสาร ถึงแม้มีความเหมาะสมในระดับมาก แต่ยังมีความคิดเห็นให้เพิ่มช่องทางที่สามารถ
ช าระผ่านร้านสะดวกซื้อได้-รูปแบบการส ารองที่นั่งมีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก -แต่ให้
ความเห็นว่า-สายการบินสามารถลดขึ้นตอนการส ารองที่นั่งลงอีก-1-2-ขั้นตอน-เพื่อให้ผู้โดยสาร
ประหยัดเวลาในการท าการส ารองที่นั่งได้มากขึ้น 

4.3.2 ด้านราคา 

1) ควรพัฒนาอัตราค่าโดยสารผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกัน ให้มีความ
ใกล้เคียงกัน เพื่อไม่ให้เกิดการแข่งขันกันระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์   

2) ควรจัดการค่าโดยสารเมื่อท าการจองให้ตรงกับราคาค่าโดยสารที่ได้ท า         
การโฆษณา ณ เวลานั้น ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นเพิ่มเติมถึงแนวทางในการพัฒนา       
ช่องทางการจัดจ าน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ด้านราคา ราคาที่ได้ท าการโฆษณาแตกต่างจากราคา       
หลังท าการจอง ควรปรับให้ราคาเท่ากัน หรือ มีข้อความแจกแจงราคาอย่างชัดเจน เช่น ราคารวม 
หรือราคาเร่ิมต้น   

3) ความหลากหลายของค่าโดยสารในแต่ละช่วงเวลา สามารถตอบสนองตามความ
ต้องการได้ค่อนข้างดี เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินรายอ่ืนที่ให้บริการในเส้นทางเดียวกัน  

4) ราคาค่าโดยสารเมื่อไม่รวมน าหนักกระเป๋าและบริการเสริมอ่ืน-ๆ-มีความสามารถ
ในการแข่งขัน เมื่อเทียบกับสายการบินชั้นประหยัดในแต่ละประเทศ ซึ่งผู้โดยสารสามารถเลือกประเภท
ของบริการเสริมได้เองตามความต้องการส่วนบุคคล เช่น น้ าหนักกระเป๋าตั้งแต่ขั้นต่ าสุดจนถึงสูงสุด 

5) ควรปรับราคาตั๋วโดยสารของช่องทางออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ   
ในแท็บแล็ต ให้มีความใกล้เคียงกันมากที่สุด เนื่องจากมีโปรโมชั่นที่ดึงดูดให้ผู้ใช้งาน ส ารองที่นั่ง
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้น 
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6) ควรปรับเงื่อนไขส าหรับตั๋วโดยสารเมื่อต้องการเปลี่ยนชื่อ-วันเดินทางโดยลด
ค่าธรรมเนียมลงส่วนหนึ่ง 

ข้อมูลในส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย
ตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียด้านราคา ชี้ให้เห็นว่า ผลที่ได้จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลส่วนใหญ่ ผู้โดยสารให้ความเห็นว่า ราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการแข่งขัน
กับสายการบินต้นทุนต่ า ราย อ่ืน -การแสดงรายละ เ อียดของราคาค่ า โดยสารที่ ชัด เจน                   
ความหลากหลายของราคาค่าโดยสารตามความต้องการ ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย        
ตรงกับความต้องการ-เช่น-น้ าหนักกระเป๋า-การเลือกที่นั่ง-อาหาร-โรงแรมและรถเช่า-มีความ
เหมาะสมอยู่ในระดับมาก-ราคาค่าโดยสารมีความใกล้เคียงกับสายการบินต้นทุนต่ าเมื่อไม่รวม
บริการเสริมต่าง-ๆ-และสามารถเลือกบริการเสริมได้ตามความต้องการที่แตกต่าง เช่น เลือกน้ าหนัก
กระเป๋าได้ตามความต้องการ-และเลือกอาหารได้ในราคาที่ถูกลงเมื่อซื้อผ่านช่องทางออนไลน์          
มีการแสดงรายละเอียดค่าโดยสารที่ชัดเจนพอสมควร ทั้งนี้ควรมีการปรับปรุงเร่ืองรายละเอียด       
ค่าโดยสารมากขึ้นกว่าเดิม เนื่องจากมีตั๋วโดยสารเพื่อเพิ่มสิทธิพิเศษ จึงควรมีการแสดงรายละเอียด
ด้านความแตกต่างของค่าโดยสารให้ชัดเจนในหน้าเดียว   

4.3.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 1) มีความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงความต้องการที่
หลากหลายของผู้โดยสารได้ เช่น ผู้โดยสารสามารถท าการจองทั้งในแท็บแล็ต-โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

 2) ควรเพิ่มพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ร่วมเป็น
พันธมิตรทางธุรกิจกับสินค้าและบริการที่เป็นที่นิยมในแต่ละประเทศ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับ          
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียด้านช่องทาง         
การจัดจ าหน่าย ชี้ให้เห็นว่า ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนใหญ่ ผู้โดยสารให้ความเห็นว่า
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน แอพพลิเคชั่นมีความพร้อมในการจอง       
ผ่านโทรศัพท์มือถือ แท็บเเล็ต และเดสท๊อป-โดยรวมมีความเหมาะสมในระดับมาก ส่วนที่เล็งเห็น
ว่าได้ รับความเหมาะสมในระดับปานกลางได้แก่  เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียร              
ขณะท าการส ารองที่นั่งและเครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียรขณะท าการส ารองที่นั่ ง              
โดยให้ความเห็นว่า-ยังพบปัญหาความล้มเหลวระหว่างท าการส ารองที่นั่งและในขณะท าการช าระ
ค่าโดยสาร-จึงมีความเห็นให้พัฒนาด้านความเสถียรของระบบการจองให้รองรับกับสัญญาณ
อินเตอร์เน็ตที่อาจไม่เสถียรเช่นเดียวกัน เพื่อป้องกันไม่ให้ ผู้โดยสารเปลี่ยนช่องทางในการส ารอง      
ที่นั่งไปยังตัวแทนจ าหน่าย 
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4.3.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 1) มีความหลากหลายของบริการ เส ริมในแต่ละชั้ นโดยสาร  ซึ่ ง รับกับ               
ความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มผู้โดยสาร อาทิเช่น การเพิ่มความยืดหยุ่นของเงื่อนไข              
บนตั๋วโดยสาร โดยการเพิ่มสิทธิการขอเปลี่ยนข้อมูลของการเดินทางล่วงหน้าได้โดยมีเงื่อนไข 
ผู้โดยสารสามารถรับสิทธินี้ได้แม้ส ารองที่นั่งในราคาโปรโมชั่น ในขณะนี้ ผู้โดยสารสามารถ        
รับสิทธิประโยชน์นี้-เมื่อท าการส ารองที่นั่งแบบ Premium flex ซึ่งได้รับความเห็นจากผู้ส ารองที่นั่ง
ว่าควรประยุกต์เงื่อนไขนี้ให้ส าหรับตั๋วโดยสารแบบโปรโมชั่นด้วยเช่นกัน  
 2) ควรเพิ่มสื่อโฆษณาที่เกี่ยวกับโปรโมชั่น ให้ง่ายต่อการมองเห็น ควรเป็นสื่อ      
ที่เป็นที่นิยมในแต่ละประเทศ เช่น โฆษณาผ่านโทรทัศน์ เฟสบุ๊ค สื่อสิ่งพิมพ์ของพันธมิตรและ
ธุรกิจที่เป็นที่นิยมในแต่ละประเทศ อาทิเช่น ธุรกิจร้านค้า ร้านอาหารในเวียดนาม-ควรมีผนวกสิทธิ
ประโยชน์ เมื่อส ารองที่นั่งกับสายการแอร์เอเชีย ก็สามารถรับส่วนลดจากรายการเคร่ืองดื่มที่ร่วม
รายการ ในประเทศเมียนมาร์ ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟูดก าลังเป็นที่นิยม จึงควรมีการร่วมมือกัน    
ในการจัดโปรโมชั่น เพื่อรับสิทธิประโยชน์ในการซื้อสินค้า หรือซื้อบริการเสริมเมื่อส ารองที่นั่ง     
กับสายการบิน  
 3) ควรเพิ่มโปรโมชั่นที่เกี่ยวข้องกับบริการเสริม เช่น ส่วนลดน้ าหนักกระเป๋า 
ส่วนลดเมื่อใช้บริการทางการแพทย์กับโรงพยาบาลที่ร่วมเป็นพันธมิตร -หรือมอบส่วนลดของ
บริการเสริมต่าง ๆ เมื่อซื้อสินค้ากับพันธมิตรของสายการบิน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ชี้ให้เห็นว่า ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนใหญ่ มีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก 
บริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า น้ าหนักกระเป๋า ประกันการเดินทาง และอาหาร-ให้ความเห็น
ว่าควรมีสิทธิพิเศษ เช่นการลดราคาบริการเสริมในคร้ังต่อไป เพื่อกระตุ้นความต้องการในการซื้อ
บริการเสริมมากขึ้น เงื่อนไขและข้อบังคับที่ปรากฏในตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์  สามารถ
ปรับเปลี่ยนให้มีเงื่อนไขที่คล้ายคลึงของประเภทตั๋วโดยสารทุกแบบ เช่น สามารถเปลี่ยนวันเดินทาง
ได้ไม่เกิน-2-คร้ัง-ตามเงื่อนไขของตั๋วโดยสารแบบ-Premium-flex-สื่อโฆษณาที่แสดงบนหน้า
เว็บไซต์หลักและในแอพพลิเคชั่น มีความน่าสนใจ แต่อาจเพิ่มสื่อโฆษณาที่เกี่ยวกับเส้นทางบิน
มากกว่าบริการเสริม สื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร เช่น สื่อโฆษณาร่วมกับธนาคาร    
ต่าง ๆ ควรมีการเป็นพันธมิตรกับธนาคารที่สนับสนุนด้านการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์       
เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้ผู้ใช้ช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 

 



 

 

  
บทที ่5 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
  การวิจัย เร่ือง การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย เป็นการวิจัยในรูปแบบผสมผสาน-(Mixed-Method 
research)-ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ-(Quantitative-research)-ควบคู่ไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative-research)-มีวัตถุประสงค์ส าหรับการวิจัยเพื่อ-1)-เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบิน
แอร์เอเชีย-2)-เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-3)-เพื่อน าเสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียที่สามารถ
เป็นแนวทางให้กับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินต้นทุน
ต่ ารายอ่ืนต่อไป 

  กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย จ านวน-400-คน-และผู้เชี่ยวชาญผู้ปฏิบัติงานที่
เกี่ยวข้องและมีประสบการณ์ในการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาด
อินโดจีนไม่ต่ ากว่า-5-ปี-จ านวน-4-ราย-เคร่ืองมือที่ ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้อยู่ในรูปแบบของ
แบบสอบถาม แบ่งออกได้เป็น-5-ส่วน-ส่วนที่-1-ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม-ส่วนที่-2 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด-ส่วนที่-3-ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-ส่วนที่-4-ข้อมูล
เกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-ส่วนที-่5-นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร
ของสายการบินแอร์เอเชีย-และแบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ-การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังนี้-ผู้วิจัยได้ท าการ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป-น าค่าสถิติ-มาท าการวิเคราะห์-ซึ่งสถิติที่ได้ใช้ในการบรรยาย
คุณลักษณะของข้อมูล-ได้แก่-ความถี่-(Frequency)-ร้อยละ-(Percentage)-ค่าเฉลี่ย-(Mean)-และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน-(Standard-Deviation) 

 

 5.1 สรุปผลการวิจัย  
  ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
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  5.1.1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี รองลงมาคือ 30-39 ปี มีรายได้ ระหว่าง 

301-600 เหรียญสหรัฐ และ 601-900 เหรียญสหรัฐ ตามล าดับ มีสัญชาติเวียดนาม เมียนมาร์ กัมพูชา 
และลาว จ านวน 100 คน เท่ากัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการวางแผนซื้อตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อน
วันเดินทาง-1-7-วัน-และ-2-3-สัปดาห์ตามล าดับ-โดยมีวัตถุประสงค์เดินทางเพื่อการท่องเที่ยวมาก
ที่สุด-รองลงมาคือเดินทางเพื่อประกอบธุรกิจ ส่วนแพ็คเก็จตั๋วโดยสารที่ท าการส ารองที่นั่งเป็นแบบ
โปรโมชั่น-(Promotion-Fare)-มากที่สุด-รองลงมาคือ-ตั๋วโดยสารชั้นประหยัด-ซึ่งต้องซื้อบริการ
เสริมเพิ่มเติม-(Low-Fare) 

  5.1.2  ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

 ผลการวิจัย ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร 
ผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย โดยใช้ข้อมูลส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร            
ผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาดมีผลกระทบมากที่สุด-โดยพิจารณาจากคะแนนความเหมาะสมในระดับน้อยที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านสถานที่ ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ  

 1)   ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า เงื่อนไขและข้อบังคับที่ปรากฏในตั๋วโดยสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ มีผลกระทบมากที่สุด รองลงมาคือ สื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร 
เช่น สื่อโฆษณาร่วมกับธนาคารต่าง -ๆ และสื่อโฆษณาที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์หลักและใน
แอพพลิเคชั่น ส่วนบริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า น้ าหนักกระเป๋า ประกันการเดินทาง และ
อาหาร มีผลกระทบน้อยที่สุด 

  2) ด้านสถานที่-พบว่า-เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียร ขณะท าการส ารอง  
ที่นั่ง-มีผลกระทบมากที่สุด-รองลงมาคือ-เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียรขณะท าการส ารอง    
ที่นั่งและแอพพลิเคชั่นในการจองผ่านโทรศัพท์มือถือ -แท็บเเล็ต-และเดสท๊อป-ส่วนช่องทาง         
การจัดจ าหน่ายมีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน-มีผลกระทบน้อยที่สุด 

 3) ด้านราคา-พบว่า-ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ 
เช่น-น้ าหนักกระเป๋า-การเลือกที่นั่ง-อาหาร-โรงแรมและรถเช่า-มีผลกระทบมากที่สุด-รองลงมาคือ      
ความหลากหลายของราคาค่าโดยสารตามความต้องการ และราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการ
แข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอ่ืน -ส่วนแสดงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารที่ชัดเจน             
มีผลกระทบน้อยที่สุด 
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 4) ด้านผลิตภัณฑ์-พบว่า-ช่องทางการช าระค่าโดยสาร เช่น บัตรเครดิต บัตรเดบิต 
เงินสด มีผลกระทบมากที่สุด รองลงมาคือ การส ารองที่นั่งมีความสะดวก-รวดเร็ว-ส่วนความ
หลากหลายของรูปแบบโดยสาร เช่น ตั๋วโดยสารชั้นประหยัด ตั๋วโดยสารชั้น-Premium-มีผลกระทบ
น้อยที่สุด 

  5.1.3  ศึกษาพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  

1)-ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารที่เลือกใช้และเป็นที่นิยมมากที่สุดคือ-ตัวแทน
จ าหน่ ายตั๋ วโดยสารแบบทั่ วไป-ตั๋ วข้ าราชการและรัฐวิสาหกิจ -(Travel-Agent,-Government, 
Corporate)-รองลงมาคือ-หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคชั่นของสายการบิน-ส่วนช่องทางอ่ืน-ๆ 
เช่น-ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์-ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการของแอร์เอเชีย-(ATSC)-เคาน์เตอร์
จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน และตัวแทนจ าหน่ายตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม-(Group-Booking)-ได้รับ
ความนิยมน้อยมาก-ส่วนเหตุผลในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางนั้น-ๆ-คือ-มีความสะดวกและง่ายต่อ
การเข้าถึงมากที่สุด-รองลงมาคือ-มีโปรโมชั่นและราคาตั๋วโดยสารที่หลากหลายคุ้มค่ากับค่าโดยสาร 
และมีความหลากหลายของบริการเสริมอ่ืน-ๆ-เช่น-การเพิ่มน้ าหนักกระเป๋า-การเลือกที่นั่ง-เป็นต้น 

2)-ปัญหาที่พบมากที่สุดคือ-ช่องทางออนไลน์แสดงความผิดพลาดของการส ารอง    
ที่นั่ง-รองลงมาคือ-ระบบการส ารองที่นั่งไม่สามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ -30-ชั่วโมง       
ก่อนการเดินทาง-นอกจากนั้นแล้วยังพบว่า ช่องทางออนไลน์หน้าเว็บไซต์ และโมบายแอพพลิเคชั่น
มีความล่าช้าขณะท าการส ารองที่นั่ง-และรูปแบบการใช้งานมีความซับซ้อน 

3)-ความคิดเห็นต่ออัตราค่าโดยสารพบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า       
ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ถูกกว่าการส ารองที่นั่งผ่านตัวแทนจ าหน่าย รองลงมาคือ-อัตรา       
ค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่ายถูกกว่าการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 

4)-บริการเสริมที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ น้ าหนักกระเป๋า รองลงมาคือ อาหาร
และเคร่ืองดื่มและโรงแรม-ในส่วนของรถเช่าและบริการเสริม-wi-fi-ในห้องโดยสารได้รับ        
ความนิยมน้อยที่สุด 

5)-ช่องทางการช าระค่าโดยสารที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ-ช าระค่าโดยสารด้วย
เงินสด รองลงมาคือ บัตรเครดิตและบัตรเดบิต-ส่วนการใช้-E-Gift-Voucher-พบว่าไม่ได้รับความ
นิยมแต่อย่างใด ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางการช าระค่าโดยสาร -พบว่า-ช่องทางการ         
ช าระค่าโดยสารของสายการบินยังมีค่อนข้างน้อย -และมีข้อจ ากัดในการช าระเงิน -ทั้งนี้              
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นว่าการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ค่อนข้างมีความนิยม       
ในประเทศของตน 
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6)-เมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดรายอ่ืน -พบว่า-ผู้ตอบแบบสอบถาม        
ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า สายการบินแอร์เอเชียมีอัตราค่าโดยสารที่เหมาะสม รองลงมาคือ ราคา     
ค่าโดยสารของสายการบินแอร์เอเชียค่อนข้างถูกกว่าเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอ่ืน ๆ 

7)-ข้อจ ากัดของช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มาจากความล่าช้าของ
อินเตอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาคือ ความไม่เสถียรของระบบการจองและช่องทางการช าระ            
ค่าโดยสารยังพบข้อจ ากัดในการเข้าถึงและผู้โดยสารบางส่วนให้ความเห็นว่า รูปแบบการส ารอง      
ที่นั่งยังมีความยุ่งยากซับซ้อน  

8)-การพัฒนาในด้านต่าง-ๆ-ของช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ พบว่า ด้านโปรโมชั่นควรได้รับการพัฒนามากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการปรับรูปแบบ
การส ารองที่นั่งให้ง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล 

9)-เงื่อนไขของตั๋วโดยสาร พบว่า มีความเหมาะสมมากในด้านการจัดการบริการ
เสริมด้วยตนเองผ่าน Manage My Booking ส่วนในด้านที่มีความเหมาะสมน้อย ได้แก่ เงื่อนไขของ
ตั๋วโดยสารที่ขาดความยืดหยุ่นในการเดินทาง เช่น การเปลี่ยนแปลงเส้นทางบินและวันเดินทาง     
ต้องมีการช าระค่าธรรมเนียมเพิ่มเติม 

10)-ความนิยมของสื่อโฆษณาในกลุ่มประเทศอินโดจีน พบว่า สื่อโฆษณามีผลต่อ
การตัดสินใจในการเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด ทั้งนี้ในด้าน     
สื่อโฆษณาที่เป็นที่นิยมมากที่สุด ได้แก่ Social Media ต่าง ๆ เช่น Facebook Line Viber รองลงมา
คือ สื่อเว็บไซต์ของพันธมิตร-สื่อโฆษณาผ่านโทรทัศน์และวิทยุ ส่วนความนิยมต่อแผ่นปลิวและ
แผ่นพับมีความนิยมน้อยที่สุด 

11)-การร่วมรายการของพันธมิตรและบริการที่มีผลต่อความต้องการในการ       
ส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ -พบว่า-การลดราคาน้ าหนักกระเป๋า-20%-เมื่อส ารองที่นั่ง           
กับธนาคารที่ร่วมรายการมากที่สุด-รองลงมาคือ-ได้สะสมคะแนนเพิ่มเติมกับร้านค้าที่ร่วมรายการ
เป็นพันธมิตรของสายการบิน  

12)-สื่อโฆษณาที่สามารถสร้างความต้องการในการส ารองที่นั่งกับสายการบิน      
แอร์เอเชียคือ สื่อโฆษณาที่ เน้นด้านราคาค่าโดยสารของสายการบินมากที่สุด รองลงมาคือ             
สื่อโฆษณาร่วมกับพันธมิตรของสายการบิน และความรับผิดชอบต่อสังคม สื่อโฆษณาที่มีผู้บริหาร
ของสายการบินปรากฏอยู่-ได้รับความนิยมในล าดับสุดท้าย  

  5.1.4  ข้อมูลด้านแนวคิดการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในตลาดอินโดจีน 

   1)  ความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ในตลาดอินโดจีน-เป็นที่นิยมเนื่องจาก 
ธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ก าลังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  และเป็นที่นิยมเนื่องจากราคาสินค้าถูกลง 

 



 
 

117 

  

และมีช่องทางการช าระเงินที่ตอบสนองความต้องการ ส่วนคนที่ไม่นิยมนั้น เนื่องจากมีอุปสรรค   
ในการช าระเงิน เช่น ไม่ทราบช่องทางการช าระเงินที่เหมาะสม  

   2) แนวโน้มการเติบโตในการพัฒนาด้านธุรกิจการซื้อขายสินค้าผ่านออนไลน์         
มีความนิยมอย่างแน่นอน เน่ืองจากเร่ิมมีการแพร่หลายของธุรกิจออนไลน์มากขึ้น และนอกจากนั้น
มีความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพราะมีนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ แต่ยังมีบางส่วน
พบว่า ไม่น่าจะมีแนวโน้มในการพัฒนาที่ดี เน่ืองจากความนิยมในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศ
มีน้อยเพราะขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ 

   3) ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมทางการเงิน มีการพัฒนาเนื่องจากมีการเปิด
โอกาสให้ท าธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบใหม่มากขึ้น เช่น เพิ่มช่องทางการช าระเงิน                    
ที่หลากหลายและการพัฒนาของเทคโนโลยีเพิ่มขึ้น แต่บางส่วนให้ความเห็นว่าธุรกรรมทางการเงิน
ยังมีอุปสรรคเกี่ยวกับเทคโนโลยี 

   4) ปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์-มาจากการเติบโต 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและความรู้ ความสามารถในการท าธุรกิจออนไลน์พร้อมกับการ
ประชาสัมพันธ์ที่ดีจากภาครัฐไปยังประชาชน  

   5) พฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินในการส ารองตั๋วโดยสารของสายการบิน
แอร์เอเชีย-พบว่า-ในประเทศเวียดนามนิยมเลือกใช้บริการธนาคาร-Vietcombank-ประเทศเมียนมาร์
นิยมเลือกใช้บริการธนาคาร -Kanbawza-Bank-ประเทศกัมพูชานิยมเลือกใช้บริการธนาคาร    

Canadia-Bank-และประเทศลาวนิยมเลือกใช้บริการธนาคาร-Bank-Pour-Le-Commercial-Exterieur     
     5.1.5  นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน          

แอร์เอเชีย 
   ผลการวิจัย นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบิน

แอร์เอเชีย-พบว่า-ด้านความสะดวกสบายในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบิน
แอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีนที่จะต้องมีการพัฒนามากที่สุด-(พิจารณาจากคะแนนความ
เหมาะสมในระดับน้อยที่สุด)-รองลงมาคือ-การยืดระยะเวลาการช าระค่าโดยสารเมื่อส ารองที่นั่ง  
ผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบิน-ด้านความเท่าเทียมกันของราคาค่าโดยสาร-ด้านการใช้
ช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ และการใช้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อความต้องการในการ
ส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย-ตามล าดับดังนี ้

   1) ด้านความสะดวกสบายในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบิน
แอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน-พบว่า-ควรพัฒนาด้านความรวดเร็ว-และการลดความ
ผิดพลาดมากที่สุด รวมทั้ง รูปแบบการจองผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีความสะดวกและง่าย            
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ลดความซับซ้อน ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และช่องทาง   
การจัดจ าหน่ายอ่ืน ๆ มีความหลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการอยู่แล้ว  

   2) ด้านการยืดระยะเวลาการช าระค่าโดยสารเมื่อส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์
ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน -พบว่า-กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการยืด
ระยะเวลาในการช าระเงินให้ได้มากกว่า-24-ชั่วโมง 

   3) ด้านราคาค่าโดยสารช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่ม
ประเทศอินโดจีน-พบว่า-ควรพัฒนาระบบการคิดค่าโดยสารให้มีความเท่าเทียมกันในทุกช่องทาง 
สามารถสร้างการรับรู้และความเชื่อมั่นได้ให้ผู้โดยสารได้-ส่วนในเร่ืองค่าบริการเสริม-เช่น-น้ าหนัก 
กระเป๋า-อาหาร-และที่นั่ง-มีความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ด ี
  4) ด้านการใช้งานช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของ     
สายการบินแอร์เอเชียภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน พบว่า ควรมีการพัฒนาด้านการประชาสัมพันธ์
วิธีการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์และพัฒนาด้านความปลอดภัยในการรักษาข้อมูล          
ส่วนบุคคลเมื่อท าการส ารองที่นั่งผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น  

   5) ด้านการใช้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อความต้องการในการส ารองที่นั่ง ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย-พบว่า-ควรพัฒนารูปแบบของสื่อโฆษณาให้มีความดึงดูด      
มากขึ้น-รวมทั้งร่วมรายการกับพันธมิตรทางธุรกิจที่ได้รับความนิยม -เช่น-ส่วนลดเมื่อช าระ            
ค่าโดยสารกับธนาคารที่ร่วมรายการและส่วนลดสินค้า อาหารกับพัธมิตรของสายการบิน  

  5.1.6 ข้อมูลที่ได้จากแบบสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญด้านการขายของสายการบินแอร์เอเชีย
ในตลาดอินโดจีน  

  1) ปัจจัยที่มีผลต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียนั้น พบว่า แนวโน้มของผู้โดยสารให้ความส าคัญ เร่ือง
ราคาและเร่ืองบริการเสริมต่าง ๆ มีเพิ่มมากขึ้น การบริหารด้านราคาจึงสามารถสร้างจุดเด่นในการ
แข่งขัน แต่เนื่องจากราคาไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญที่สุด ยังมีปัจจัยอ่ืนเป็นองค์ประกอบ -คือ-ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและช่องทางการช าระเงินในกลุ่มประเทศอินโดจีน ยังมีข้อจ ากัด-เนื่องจาก
ผู้โดยสารและตัวแทนจ าหน่ายยังมีพฤติกรรมในการใช้เงินสดเป็นวิธีการช าระเงินที่สะดวกและ
คุ้นเคย สายการบินแอร์เอเชียจึงต้องสร้างแรงจูงใจและร่วมมือกับธนาคารที่ได้รับความนิยมใน     
แต่ประเทศขอกลุ่มตลาดอินโดจีน-เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้โดยสารได้มากขึ้น-โดยเพิ่มช่องทาง          
การช าระค่าโดยสารผ่านธนาคารที่ได้รับความนิยม- ด้านผลิตภัณฑ์ -คือ-ช่องทางการช าระ เงิน 
เนื่องจากช่องทางการช าระเงินส าหรับการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีในปัจจุบัน -ยังพบ
ข้อจ ากัด-เช่น-ความไม่นิยมในการช าระค่าโดยสารด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต -ผู้โดยสาร    
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จ านวนไม่น้อยยังขาดความรู้และข้อมูลด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรเพิ่มช่องทางการช าระเงิน     
ที่สามารถใช้เงินสดได้ เช่น การร่วมมือกับร้านสะดวกซื้อ-ให้ผู้โดยสารสามารถช าระเงินได้-โดย    
ไม่ต้องใช้บัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด แอร์เอเชียสามารถบริหาร
จัดการโปรโมชั่นและต้นทุนได้ดี-จึงมีโอกาสในการสร้างความหลากหลายของโปรโมชั่น            
ได้มากกว่า ราคาและโปรโมชั่น เป็นสิ่งที่มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเดินทางของผู้โดยสาร
ในแต่ละประเทศ-เช่น-การเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการซื้อล่วงหน้า
ที่แตกต่างกัน นโยบายและกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ด้านอ่ืน-ๆ-เช่น-การท า
ราคาที่หลากหลายส าหรับกลุ่มผู้โดยสารที่หลากหลาย-โดยมีเป้าหมายผู้โดยสารสัญชาติในกลุ่ม
ประเทศอินโดจีน-และชาวต่างชาติที่เดินทางเพื่อท าธุรกิจ-เป็นต้น-นอกจากนั้น-การได้รับความ
สะดวกในการส ารองที่นั่ง-ท าให้ผู้โดยสารเกิดความนิยมมากขึ้น-การเรียนรู้และคุ้นเคยในพฤติกรรม
เหล่านี้-สามารถเพิ่มโอกาสในการส ารองที่นั่งกับสายการบินแอร์เอเชียเพิ่มขึ้น 

 2) อุปสรรคในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาด
อินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย พบว่า การรับรู้ของประชากรในตลาดอินโดจีนเป็นอุปสรรคที่
ส าคัญ เนื่องจากวัฒนธรรมและวิถีชีวิต ความนิยมในการใช้บัตรเครดิตขึ้นอยู่กับนโยบายในการ
ลงทุนของชาวต่างชาติ ทั้งนี้ยังเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจากผู้ใช้บริการในกลุ่มตลาดอินโดจีนยังคงขาดความเชื่อมั่นว่า -บัตร
อิเล็กทรอนิกส์จะมีความปลอดภัยทางการเงิน -ทั้งยังมีความเชื่อมั่นว่า-การใช้เงินสดเป็นวิธีที่
ปลอดภัยมากกว่าการใช้บัตรอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนหนึ่งอาจเนื่องมาจากความพร้อมของนโยบาย
รัฐบาลของกลุ่มประเทศในตลาดอินโดจีน ที่ยังขาดการส่งเสริมในการท าธุรกรรมทางการเงิน      
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ฉะนั้นการอาศัยการท าธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ มีความจ าเป็นต้อง
ใช้เวลาในการเติบโตไปพร้อมกับการสนับสนุนของภาครัฐและนโยบายการบริหารประเทศ             
ที่เปลี่ยนไป นอกจานั้นจากการศึกษาจากข้อมูลการขายพบว่า แนวโน้มการส ารองที่นั่งผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีอัตราการเติบโตที่เพิ่มมากขึ้น-ดังนั้นการให้ความส าคัญในการพัฒนาระบบการส ารอง
ตั๋วโดยสารให้มีความเสถียร-พร้อมการจัดการราคาที่มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียสามารถสร้างจุดแข็งที่เป็น
หัวใจหลักของช่องทางรายได้ของสายการบินและเป็นผู้น าของอุตสาหกรรมการบินระหว่างภูมิภาค 
  3) ค าแนะน าเพิ่มเติมในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-พบว่า-ส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดสามารถ
สร้างรายได้และการเติบโตของผู้โดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียได้ -โดย
อาจเพิ่มนโยบายในการเพิ่มสิทธิพิ เศษเพิ่มมากขึ้นให้กับกลุ่มผู้โดยสารที่แตกต่างกัน -เช่น            
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การร่วมมือกับองกรค์รัฐวิสาหกิจในแต่ละประเทศ เพื่อเป็นการขยายฐานผู้โดยสาร และสร้าง
พันธมิตรกับหน่วยงานที่ส าคัญของประเทศ โดยมีการตกลงด้านราคาและสิทธิพิเศษที่จะได้รับ
นอกเหนือจากการส ารองที่นั่งในรูปแบบของผู้โดยสารทั่วไป-มีการวางเป้าหมายในการขยายฐาน
ผู้โดยสารไปยังชาวต่างชาติที่อาศัยและประกอบอาชีพในแต่ประเทศมากขึ้น -เพื่อสร้างความ
แข็งแกร่งด้านการขายของสายการบินให้เป็นที่นิยมจากประชากรที่มีสัญชาติเมียนมาร์ เวียดนาม 
กัมพูชาและลาว รวมถึงชาวต่างชาติในกลุ่มประเทศอินโดจีน ทั้งนี้กลยุทธ์ด้านการจัดการช่องทาง
การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียยังมีการ
วางแผนเพื่อการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง-มีการศึกษาและพยายามเพิ่มช่องทางการช าระค่าโดยสาร      
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น และมีความเชื่อมั่นว่า-แอร์เอเชียสามารถเป็นผู้น าด้านการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการขายของการบินระหว่างภูมิภาคอย่างกลุ่มประเทศอินโดจีนหรือ 
CLMV-(Cambodia,-Laos,-Myanmar,-Vietnam)-ได้อย่างยั่งยืน 

5.1.7 เสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  

 1) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์-ด้านผลิตภัณฑ์-พบว่า-สามารถปรับปรุงด้านช่องทางการช าระเงิน เนื่องจากช่องทางการ   
ช าระเงินส าหรับการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีในปัจจุบัน ยังพบข้อจ ากัด เช่น ความ          
ไม่นิยมในการช าระค่าโดยสารด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต เนื่องจากยังขาดความรู้และข้อมูลด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรเพิ่มช่องทางการช าระเงินที่สามารถใช้เงินสดได้ เช่น การร่วมมือกับร้าน
สะดวกซื้อ ให้ผู้โดยสารสามารถช าระเงินได้ โดยไม่ต้องใช้บัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต-ด้านราคานั้น     
มีข้อเสนอแนะด้านความแตกต่างของราคาผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกันท าให้ผู้โดยสาร
สับสนและเกิดอคติต่อความต้องการในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางใดช่องทางหนึ่ง-ควรมี
ราคาพิเศษส าหรับวัตถุประสงค์การเดินทางเฉพาะ-เช่น-การเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์
และสุขภาพ-ด้านสถานที่-มีข้อเสนอแนะด้านสถานที่-คือ-แอพพลิเคชั่นที่ใช้บนโทรศัพท์มือถือ และ
หน้าเว็บไซต์มีความแตกต่างกันของโปรโมชั่น และยังมีข้อเสนอแนะให้ปรับปรุงช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ มีความเสถียร สะดวก และรวดเร็วของระบบการจอง 
รวมไปถึงการสนับสนุนการเพิ่มช่องทางการช าระเงินส าหรับผู้โดยสารที่มีความต้องการช าระเงินผ่าน
บัตรเครดิต-โดยอาจสร้างพันธมิตรของสายการบินในรูปแบบของธนาคารที่มีนโยบายในการสร้าง
ความแข็งแกร่งและพัฒนาช่องทางการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความ
ต้องการในการช าระค่าโดยสารผ่านบัตรเครดิต ด้านการส่งเสริมการตลาดควรปรับปรุงโปรโมชั่นของ
บริการเสริม เช่น ส่วนลดราคาของน้ าหนักกระเป๋า เมื่อซื้อสินค้า หรือใช้บริการพันธมิตรที่ร่วมรายการ 
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ควรมีการพัฒนาสื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ของพันธมิตรเพื่อเป็นการดึงดูดความ
สนใจและเพิ่มจ านวนผู้โดยสารได้อีกทางหนึ่ง 

 2) ด้านพฤติกรรมการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้อเสนอแนะเร่ืองความนิยมในการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ยังมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง-เนื่องจากการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ยังไม่ได้มี
ความนิยมเท่าที่ควร-เพราะความเชื่อมั่นและความคุ้นเคยในการใช้ช่องทางออนไลน์ในการสั่งซื้อ
สินค้า-ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่า-ทิศทางการพัฒนาด้านธุรกรรมทางการเงินมี
ความส าคัญต่อความนิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมาก -ควรเปิดโอกาสให้ท าธุรกรรม
ทางการเงินในรูปแบบใหม่มากขึ้น-เช่น-เพิ่มช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายมากขึ้น-และต้อง
อาศัยการเติบโตและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี  การสนับสนุนและประชาสัมพันธ์จากทาง
ภาครัฐไปยังประชาชน จึงมองว่า การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีการเติบโตที่สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

 3) นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
กลุ่มประเทศอินโดจีน-พบว่า-การใช้แอพพลิเคชั่นทางโทรศัพท์มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นประมาณ   
ร้อยละ-20-ถึงร้อยละ-30-ของประชากรทั้งหมด-ซึ่งถือว่าเป็นส่วนน้อย และต้องการการสนับสนุน
เพื่อให้การเติบโตอย่างต่อเน่ือง-ทั้งนี้การเติบโตของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่ได้มี
การเติบโตอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับนโยบายการลงทุนและแนวทางในการบริหาร
ของรัฐบาลในประเทศนั้นด้วย-ซึ่งเป็นปัจจัยที่สายการบินไม่สามารถควบคุมได้-ทั้งนี้-ยังคงมีการ
พัฒนาและปรับปรุงกระบวนการด้านการขายอย่างต่อเนื่อง-และมีการติดตามผลการท ากิจกรรม
ทางการตลาดอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน เพื่อให้แน่ใจว่าส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด-สามารถสร้าง
รายได้และการเติบโตของผู้โดยสารภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชียได้ ซึ่งสายการบิน
มีนโยบายในการเพิ่มสิทธิพิเศษเพิ่มมากขึ้นให้กับกลุ่มผู้โดยสารที่แตกต่างกัน-เช่น-การร่วมมือกับองกรค์
รัฐวิสาหกิจในแต่ละประเทศ เพื่อเป็นการขยายฐานผู้โดยสาร และสร้างพันธมิตรกับหน่วยงานที่ส าคัญ
ของประเทศโดยมีการตกลงด้านราคาและสิทธิพิเศษที่จะได้รับนอกเหนือจากการส ารองที่นั่งใน
รูปแบบของผู้โดยสารทั่วไป มีการวางเป้าหมายในการขยายฐานผู้โดยสารไปยังชาวต่างชาติที่อาศัย   
และประกอบอาชีพในแต่ประเทศมากขึ้น-เพื่อสร้างความแข็งแกร่งด้านการขายของสายการบินให้เป็น
ที่นิยมจากประชากรที่มีสัญชาติเมียนมาร์-เวียดนาม-กัมพูชาและลาว-รวมถึงชาวต่างชาติในกลุ่ม
ประเทศอินโดจีน ทั้งนี้กลยุทธ์ด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ยังมีการวางแผนเพื่อการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง-ศึกษาและเพิ่ม
ช่องทางการช าระค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพื่อให้ช่องทางการช าระค่าโดยสารสามารถ
ตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกัน และพฤติกรรมที่หลากหลายของการใช้งานช่องทางการช าระค่า
โดยสารแต่ละช่องทาง 
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ตารางท่ี-5.1-สรุปแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ได้ดังนี ้
 

สรุปแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ 
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 

1. เพิ่มช่องทางการช าระค่าโดยสารที่สามารถใช้เงินสด  เช่น การร่วมมือกับร้าน 
สะดวกซื้อเพื่อให้ผู้โดยสารสามารถช าระเงินได้โดยไม่ต้องใช้บัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต   

2. พัฒนาระบบการส ารองที่น่ังให้มีความเสถียรเกิดการผิดพลาด 
ระหว่างท าการส ารองที่น่ังให้น้อยท่ีสุด 

3. ปรับอัตราค่าโดยสารให้เท่ากันในทุกช่องทางการจัดจ าหน่ายเพื่อสร้างความเชื่อม่ัน 
4. สร้างพันธมิตรในรูปแบบของธนาคารที่มีนโยบายในการสร้างความแข็งแกร่งของการพัฒนาช่อง

ทางการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ 
5. สร้างพันธมิตรกับสินค้าที่ร่วมรายการ เพื่อการพัฒนาสื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ 

หรือสื่อสิ่งพิมพ์ของพันธมิตร 
6. เสนอราคาพิเศษส าหรับวัตถุประสงค์การเดินทางเฉพาะ เช่น การเดินทาง 

เพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์และสุขภาพ 
7. สนับสนุนการสร้างโปรโมชั่นของบริการเสริม เช่น ส่วนลดราคาของน้ าหนักกระเป๋า  

เม่ือส ารองที่น่ังในครั้งถัดไป 
8. เพิ่มความยืดหยุ่นของเงื่อนไขบนตั๋วโดยสาร โดยการเพิ่มสิทธิการขอเปลี่ยนข้อมูล 

ของการเดินทางล่วงหน้าได้ 
9. ขยายโอกาสและอัตราค่าโดยสารที่มีสิทธิพิเศษส าหรับผู้โดยชาวต่างชาติทีเ่ดินทางมาประกอบอาชีพ 

ในกลุ่มประเทศอินโดจีน  

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัย เร่ือง การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  ซึ่งผู้วิจัยสามารถน าผลมาอภิปราย ได้ดังนี้ 
 5.2.1 ด้านข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีน-พบว่า-ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ 
บุคคลที่มีอายุระหว่าง-20-29-ปี-ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกชพรรณ-เจริญลพ-เร่ือง-พฤติกรรม
การซื้อบัตรโดยสารผ่านช่องทางต่าง-ๆ-ของผู้ใช้บริการชาวไทยที่โดยสารด้วยสายการบินต้นทุนต่ า
ภายในประเทศ ซึ่งผลการวิจัย-ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่-มีอายุระหว่าง-25-35-ปี-มีรายได้
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ระหว่าง-301-600-เหรียญสหรัฐ-มีการวางแผนซื้อตั๋วโดยสารภายใน-1-2-สัปดาห์-สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ-กชพรรณ-เจริญลพ-ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางล่วงหน้า-1-4 
สัปดาห์ มักใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ ามากกว่า-3-คร้ังต่อคร่ึงปี-วัตถุประสงค์ของการเดินทาง
เพื่อการท่องเที่ยว-และซื้อตั๋วโดยสารแบบโปรโมชั่น-ส่วนด้านพฤติกรรมในการใช้ช่องทาง          
การจัดจ าหน่ายของสายการบินแอร์เอเชีย-พบว่า-ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่-ส ารองที่นั่งผ่าน     
หน้าเว็บไซต์-และโมบายแอพพลิเคชั่น-ซึ่งเห็นได้ว่าส่วนแบ่งของผู้โดยสารที่ส ารองที่นั่งผ่าน      
หน้าเว็บไซต์-และโมบายแอพพลิเคชั่น-เทียบกับผู้โดยสารที่ส ารองที่นั่งผ่านตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว
โดยสารทั่วไป-ตั๋วข้าราชการ-และรัฐวิสาหกิจ-มีจ านวนแตกต่างกันไม่มาก-อยู่ที่-157-คน-และ-129-คน 
ตามล าดับ-แสดงให้เห็นว่า-ถึงแม้จะมีส่วนแบ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ที่สุด-แต่ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนจ าหน่ายก็ยังเป็นที่นิยมอย่างมากเช่นกัน-เนื่องจากการ
พัฒนาทางเทคโนโลยีภายในประเทศส่งผลกระทบต่อความนิยมและความคุ้นเคยในการใช้ช่องทาง
การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์-ผู้โดยสารภายในตลาดอินโดจีนยังมีความคุ้นเคยกับการใช้
เงินสดในการช าระสินค้า ท าให้เห็นความก้าวหน้าและการพัฒนาด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ก าลัง
เติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่ยังต้องอาศัยการสนับสนุนจากภาครัฐโดยการให้ความรู้และความเข้าใจ  
ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นและความความปลอดภัย   
ในการช าระเงิน-สอดคล้องกับงานวิจัย ของกนกวรรณ-ปัญญธนพัฒน์-เร่ือง-ปัจจัยที่มีผลต่อ         
การตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารพานิชย์ไทยได้อภิปรายผลว่า-การพัฒนาทางเทคโนโลยี
ภายในประเทศส่งผลกระทบต่อความนิยมและความคุ้นเคยในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย        
ผ่านช่องทางออนไลน์ นอกจากนั้นยังพบว่า ผู้โดยสารให้ความสนใจกับการพัฒนาด้านบริการเสริม 
โดยการส ารองที่นั่งควรเพิ่มบริการเสริม-ให้มีความใกล้เคียงกับบริการเสริมจากสายการบินคู่แข่ง 
เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน-ผู้โดยสารให้ความส าคัญกับบริการเสริมมากกว่าราคา           
ค่าโดยสาร-เน่ืองจากเห็นว่า-ราคาค่าโดยสารโดยรวมมีความสามารถในการแข่งขันอยู่แล้ว  

5.2.2 ด้านปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  ผู้ใช้ช่องทางการัดจ าหน่ายให้ความเห็นว่า-ปัจจัย
ดังกล่าวนี้ มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 

 1) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่าเป็นปัจจัยที่ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่าย
ภายในตลาดอินโดจีน ให้ความเห็นว่า การพบเห็นตราสินค้าของสายการบินบนสื่อโฆษณาของ
พันธมิตรทางธุรกิจ มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย เนื่องจากท าให้สร้างความ
ต้องการในการส ารองที่นั่งกับสายการบินได้มากขึ้น-สอดคล้องกับงานวิจัยของ-รัฐวิทย์-ทองภักดี 
(2549)-ศึกษาเ ร่ืองพฤติกรรมการเดินทางของผู้โดยสารชาวไทยที่ ใช้บริการสายการบิน
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ภายในประเทศ ณ ท่าอากาศยานเชียงใหม่-ผลศึกษา-พบว่า-ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่-จะใช้
บริการสายการบินด้วยเที่ยวบินภายในประเทศน้อยกว่า-3-คร้ังต่อปี-รับทราบข้อมูลข่าวสารของ     
สายการบินภายในประเทศจากเว็บไซต์มากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ 
เร่ือง ปัจจัย ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทย
สมายล์และสายการบินแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ-กระบี่ มีข้อเสนอแนะจากงานวิจัย คือ สายการบิน
ควรหาพาร์ทเนอร์หรือพันธมิตรทางธุรกิจเข้ามาสร้างความแข็งแกร่ง เช่น การเข้าร่วมกับธุรกิจต่าง-ๆ   
น าเสนอแพ็กเกจท่องเที่ยวอย่างครบวงจรหรือการร่วมมือกับธุรกิจต่าง ๆ ในการจัดโปรโมชั่น     
เพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่มที่เคยใช้บริการ ให้กลับมาใช้บริการใหม่ และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางให้มา          
ใช้บริการ-ในส่วนของการศึกษาคร้ังนี้ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายภายในตลาดอินโดจีน    
ให้ความเห็นว่า มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย เนื่องจากเมื่อเปรียบเทียบกับ   
สายการบินรายอ่ืน-ๆ-ในตลาด-เงื่อนไขและข้อบังคับในตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย           
มีข้อจ ากัดและมีค่าธรรมเนียมในการเปลี่ยนแปลงข้อมูลในตั๋วโดยสาร -โดยสอดคล้องกับ               
กชพรรณ เจริญลพ ที่ให้ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย ด้านการส่งเสริมการตลาดว่า การแข่งขันในธุรกิจ
สายการบินต้นทุนต่ า-(Low-Cost-Airlines)-มีอัตราการขยายตัวของผู้ประกอบการรายใหม่-และมี
การแข่งขันสูงขึ้น ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรปรับกลยุทธ์การให้บริการ-โดยให้ผู้ใช้บริการสามารถจอง
ที่นั่งโปรโมชั่นล่วงหน้าได้ เป็นระยะเวลานาน-12-เดือน-เพื่อให้ได้ราคาที่ถูกลง โดยทางสายการบิน   
ควรด าเนินการจองบัตรโดยสารให้และบันทึกไว้ในระบบเมื่อใกล้ถึงวันเดินทาง -ทางสายการบิน
ควรจะติดต่อผู้ใช้บริการเพื่อการยืนยัน-ซึ่งจัดเป็นบริการพิเศษที่ไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม  

  ทั้งนี้-ข้อเสนอแนะนี้ท าให้เล็งเห็นว่าผู้โดยสารในกลุ่มประเทศอินโดจีน    
ส ารองที่นั่งภายใน-1-2-สัปดาห์ล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง-ท าให้ราคาตั๋วโดยสารสูงกว่าการส ารอง      
ที่นั่งในระยะยาว-สามารถตีความได้ว่า-ผู้โดยสารสัญชาติอินโดจีนไม่ได้ให้ความส าคัญกับราคาเป็น
อันดับหนึ่ง-แต่ให้ความส าคัญกับความยืดหยุ่นและความคุ้มค่าที่มากับตั๋วโดยสารโดยให้ความเห็นว่า 
นอกเหนือจากการให้บริการแบบ-Premium-flex-แล้วนั้น-การให้บริการเสริมในการเปลี่ยนแปลง
ข้อมูลเพื่อการเดินทางควรมีอยู่ในตั๋วแบบโปรโมชั่น เช่น สามารถแจ้งเปลี่ยนเที่ยวบินได้โดยการ   
ลดราคาค่าธรรมเนียมการเปลี่ยนแปลง         
 2) ด้านสถานที่-ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายภายในตลาดอินโดจีน           
ให้ความเห็นว่า-เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียรขณะท าการส ารองที่นั่ง -ท าให้เห็นว่า
ความก้าวหน้า และการพัฒนาด้านเทคโนโลยีมีผลต่อความต้องการในการส ารองที่นั่ง สอดคล้องกับ 
Lei-Da Chen (2008)-ได้ใช้กรอบแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี-(TAM)-และทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวัตกรรม-(IDT)-โดยใช้ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน-(Perceived-Usefulness) 
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การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน-(Perceived-ease-of-use)-ความสอดคล้องและเหมาะสมกับรูปแบบ
ชีวิตประจ าวัน-(Compatibility)-และการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ได้รับจากการใช้งาน-(Perceived-Risk)-
โดยที่ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน-(Perceived-Useful)-มีผลมาจากปัจจัยการ
รับรู้ถึงความสะดวกสบายในการท าธุรกรรม-(Perceived-transaction-convenience)-และการรับรู้ถึง
ความรวดเร็วในการท าธุรกรรม-(Perceived-transaction-speed)-และการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ได้รับ
จากการใช้งาน-(Perceived-Risk)-มีผลมาจากปัจจัยการค านึงถึงความปลอดภัย-(Security-concerns) 
และการค านึงถึงความเป็นส่วนตัว-(Privacy-concerns)-ปัจจัยหลักทั้ง-4-ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
การยอมรับในการช าระเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่-โดยเฉพาะปัจจัยเร่ืองของความสอดคล้องและ
เหมาะสมกับรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวัน นั้นส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานมากที่สุด -และปัจจัย
เร่ืองการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อการยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่     
 3) ด้านราคา-ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร -ให้ความเห็นว่า     
ราคาบริการเสริมของน้ าหนักกระเป๋า-การเลือกที่นั่ง-อาหาร-และอ่ืน-ๆ-มีผลกระทบต่อการพัฒนา
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด-โดยมีการเปรียบเทียบราคาของหลายสายการบินหลังการเลือก
บริการเสริมที่ต้องการ-พบว่า-ราคาโดยเฉลี่ยยังสูงกว่าราคาของสายการบินอ่ืนในบางคร้ัง 
สอดคล้องกับ-ผลการศึกษาของปิยวรรณ-ไกรเลิศ-ได้ศึกษาพบว่า-กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับราคาอาหาร-บริการเสริมอยู่ในระดับปานกลาง-ในขณะที่ราคาตั๋วโดยสารมีความเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในเส้นทางเดียวกัน ราคาตั๋วโดยสารเหมาะสมกับบริการที่ได้รับมีการระบุ
อัตราค่าโดยสารและค่าใช้จ่ายอื่น-ๆ-อย่างละเอียดตรงตามที่ประกาศไว้ และราคาค่าโดยสารมีความ
เหมาะสมกับระยะทาง-ปัจจัยทั้ง-4-ข้อน้ี-ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับค่อนข้างมาก   
 4) ด้านผลิตภัณฑ์-ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นว่า-ช่องทางการช าระค่า
โดยสารมีความหลากหลายตามความต้องการและความนิยมในการใช้ช่องทางการช าระเงิน-แต่ยังมี
ข้อจ ากัดอยู่บางส่วน-ผู้โดยสารไม่สามารถใช้ช่องทางการช าระเงินได้ตามความนิยมในการใช้
ช่องทางการช าระเงินภายในประเทศ-เช่น-ความนิยมในการช าระด้วยเงินสดจากการส ารองที่นั่งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จ าเป็นต้องใช้บัตรเครดิต-หรือบัตรเดบิต-ซึ่งความต้องการในการช าระเงินผ่าน
ช่องทางดังกล่าวนี้ มีแรงกระตุ้นมาจากด้านเศรษฐกิจ-ซึ่งในบางประเทศของตลาดอินโดจีนยังไม่ได้
เปิดโอกาสให้หน่วยการลงทุนต่างชาติเข้ามาลงทุนได้อย่างอิสระ-การเติบโตทางด้านการช าระเงิน
ผ่าน-Internet-Banking-จึงยังไม่เป็นที่นิยมเท่าที่ควร-สิ่งกระตุ้นด้านเทคโนโลยี-เกี่ยวข้องกับการ
พัฒนาช่องทางการช าระเงิน ซึ่งต้องอาศัยธนาคารในแต่ละประเทศในการผลักดันและเปิดโอกาสให้
ท าธุรกรรมทางการเงินได้-สิ่งกระตุ้นด้านสังคม-อาทิ-เช่น-ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการท า
ธุรกรรมทางการเงิน-ซึ่งมีผลมากจากนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของภาครัฐและ
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ภาคเอกชน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ-กนกวรรณ-ปัญญธนพัฒน์-ได้ท าการวิจัยเร่ือง-ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตธนาคารพาณิชย์ไทย ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล-พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต ด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งานง่าย พกพาสะดวก ขั้นตอนการ
ใช้บัตรเครดิตไม่ยุ่งยาก และสามารถเรียนรู้การใช้บัตรเครดิตได้ง่าย เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
มากที่สุด และยังสอดคล้องกับฝ่ายวิจัยธุรกิจธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทยให้
ความเห็นว่า-รัฐบาลวางรากฐานเพื่อรองรับการปรับเปลี่ยนช่องทางสื่อสมั ยใหม่อย่างสังคม
ออนไลน์โดยออกใบอนุญาตประกอบกิจการโทรคมนาคมให้กับบริษัทเทเลนอร์-(Telenor)-ท าให้มี
การคาดการณ์กันว่า-อัตราการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือส าคัญของการเข้าสู่สังคม
ออนไลน์ในพม่าเพิ่มขึ้นจากปัจจุบันที่ต่ ากว่าร้อยละ-10-เป็นสูงกว่าร้อยละ-90-ภายใน-5-ปี-ผู้ตอบ
แบบสอบถามยังให้ความเห็นว่า-ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย 
คือ-เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียรขณะท าการส ารองที่นั่ง-สอดคล้องกับ-Rajiv-Ramanathan-
ให้ความเห็นว่า-ผู้บริโภคในทวีปเอเชียตะวันออกเฉียงใต้จะมีความพึงพอใจในการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อได้รับความเร็วของอินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามชาวอินโดนีเซีย มีความพึง
พอใจเพิ่มขึ้นร้อยละ-49-ผู้ตอบแบบสอบถามชาวมาเลเซียมีความพึงพอใจเพิ่มขึ้น-ร้อยละ-51-และ
ไทยมีความพึงพอใจเพิ่มขึ้นร้อยละ-38  
 สรุปปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทาง            
การจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย     
ในทุกองค์ประกอบมีส่วนเกี่ยวข้องส่งเสริมกัน ผู้ใช้บริการช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญ
และให้ความเห็นโดยรวมว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ยังมีแนวโน้มในการ
พัฒนาได้อย่างมาก และให้ความเห็นว่า ควรลดข้อจ ากัดต่าง ๆ ควบคู่ไปกับการศึกษาพฤติกรรมและ
ความนิยมของผู้ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารในแต่ละประเทศให้เหมาะสม ศึกษาลักษณะ
พฤติกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และศึกษาการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
คู่แข่งควบคู่กันไป ซึ่งจะส่งผลต่อคุณค่าและคุณภาพของช่องทางการจัดจ าหน่ายของสายการบิน 
รวมถึงการศึกษาด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควบคู่กับการศึกษาและพัฒนาด้านอ่ืน ๆ เพื่อให้สายการบิน
สามารถปรับตัวและปรับกลยุทธ์ทางการตลาดตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการใช้ช่องทาง
การจัดจ าหน่ายและสามารถสร้างความสามารถในการแข่งขันในตลาดอินโดจีนได้อย่างต่อเนื่อง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะทั่วไป  

 1) การศึกษาด้านพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์
ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้ช่องทางต่าง-ๆ-และศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคิดเป็นส่วนตัวของผู้ใช้ช่องทาง            
การจัดจ าหน่ายว่าหากสายการบินแอร์เอเชียเพิ่มรูปแบบการให้บริการและเพิ่มช่องทาง                 
การจัดจ าหน่าย-(Sales-Channels)-ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการพัฒนาสิ่งเหล่านี้มากที่สุดคือปัจจัยใด
และศึกษาเพิ่มเติมว่าในแต่ละประเทศมีการเปลี่ยนแปลงในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือไม่ 
เพื่อท าการคาดการณ์ในการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายในอนาคต 
 2) การศึกษาด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์-ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม-ด้านปัจจัย
ภายนอกอ่ืน-ๆ-เช่น-ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ-เทคโนโลยี-สังคม-และปัจจัยด้านวัฒนธรรม-รวมไปถึง
ปัจจัยเสี่ยงอ่ืน-ๆ-เช่น-ความเสี่ยงด้านปัญหาทางการเมือง-เพื่อศึกษาข้อมูลโดยรอบด้านที่มีผลต่อ    
การพัฒนาด้านเศรษฐกิจ-สังคมและการเมือง-ซึ่งมีผลโดยตรงต่อความต้องการในการเดินทาง-เช่น 
หากผู้ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายเล็งเห็นว่า-เศรษฐกิจภายในประเทศมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง       
อาจเกิดการเดินทางเพื่อท าการค้ามากขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ-พบว่า-ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาไม่ใช่ปัจจัยแรกที่ผู้ใช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความเห็นว่าควรมีการพัฒนาเพิ่มเติม ยังมีเร่ืองการใช้กลยุทธ์ด้านราคา     
ที่ต่ าอาจไม่ใช่กลยุทธ์ที่สร้างความสามารถในการแข่งขันภายในตลาดอินโดจีน-เนื่องจากส่วนมาก 
ผู้โดยสารมักจองตั๋วโดยสารล่วงหน้าไม่นานนัก-ซึ่งตั๋วโดยสารย่อมมีราคาสูงขึ้น-ท าให้เห็นว่าราคา
ไม่ใช่ปัจจัยหลัก-แต่เป็นการเพิ่มคุณค่าของบริการเสริม ซึ่งสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ       
สายการบิน-งานวิจัยคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการเพิ่มมูลค่าสินค้า-ผนวกเข้ากับ    
การคาดการณ์การเติบโตของแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น เปลี่ยนจากช่องทางออนไลน์มาเป็น
ช่องทางออฟไลน์ หรือช่องทางออฟไลน์มาเป็นช่องทางออนไลน์เพื่อปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตาม     
การพัฒนาของแต่ละประเทศและเศรษฐกิจของโลก 
 

5.4  ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 1) การวิจัยในคร้ังนี้มีข้อจ ากัดในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้แบบสอบถาม     
ที่เก็บรวบรวมจากผู้โดยสารชาวพม่า-กัมพูชา-เวียดนาม-และลาว-ซึ่งวัฒนธรรมในการให้ความ
ร่วมมือของแต่ละเชื้อชาติมีความแตกต่างกัน-ท าให้ต้องใช้เวลาค่อนข้างนานในการเก็บรวบรวม
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ข้อมูลจากแบบสอบถาม เช่น ด้านวัฒนธรรม-ผู้โดยสารสัญชาติเวียดนามเน้นการตอบแบบสอบถาม          
ผ่านช่องทางออนไลน์-เนื่องจากมีความสะดวกรวดเร็วมากกว่าและให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามเป็นอย่างดี-ผู้โดยสารชาวพม่าค่อนข้างไม่มั่นใจในความปลอดภัยหากมีส่วนร่วม      
ในการตอบแบบสอบถาม-แต่ก็ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีเช่นกัน-นอกจากนั้น-ยังมีข้อจ ากัด         
ด้านเวลา-เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างอาศัยอยู่ต่างประเทศ -และการติดตามการท าแบบสอบถาม              
จึงเป็นไปได้ยาก-ผู้วิจัยจึงต้องขยายระยะเวลาในการรวบรวมแบสอบให้ครบจ านวน -ท าให้
กระบวนการอ่ืน-ๆ-หลังจากการเก็บแบบสอบถามมีความล่าช้าไปด้วย 
 2) การวิจัยคร้ังนี้มีข้อจ ากัดในการค้นห้าข้อมูลทุติยภูมิ-เนื่องจากเป็นงานวิจัยที่มีเนื้อหา
ค่อนข้างใหม่ทั้งด้านการตลาดภายในกลุ่มประเทศอินโดจีน-อาทิเช่น-ข้อมูลด้านธุรกรรมการเงิน 
ข้อมูลด้านกฎหมาย-และข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายซึ่งโดยส่วนมาก-จะมีเพียงข้อมูลของ    
สายการบินในรูปแบบ-Full-Service-Carrier-จึงต้องอาศัยงานวิจัยของต่างประเทศในการอ้างอิง 
 

5.5 การประยุกต์ผลการวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง-การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย-ผู้วิจัยสามารถน าผลการวิจัยเสนอเพื่อเป็นแนวทางในการ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของ            
สายการบินแอร์เอเชีย-เพื่อส่งเสริมแนวทางในการพัฒนาช่องทางการจัดหน่ายไปพร้อม -ๆ-กับ       
กลยุทธ์ด้านการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง-และอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันอย่างต่อเนื่อง 
เน่ืองจาก ตลาดอินโดจีนมีอัตราการเติบโตของเศรษฐกิจอย่างต่อเน่ือง-การเข้าใจปัจจัยทางการตลาด 
พฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อมูลด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นสิ่งที่สายการบิน  
ทั้งแบบ-Full-Service-Carrier-และ-สายการบินแบบ-Low-Cost-Carrier-ควรท าความเข้าใจและ        
ให้ความส าคัญโดยรอบด้าน-เนื่องจากองค์ประกอบดังกล่าวมีการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา         
การปรับตัวและเข้าใจทุกย่างก้าวของการเปลี่ยนแปลง-ท าให้สายการบินสามารถสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาด และสามารถพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ให้เหมาะสมกับความ
ต้องการ เทคโนโลยี-และพฤติกรรมของตลาดมากยิ่งขึ้น-ส่งผลให้สายการบินมีความสามารถในการ
แข่งขัน มีความสามารถในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด-และมีส่วนในการผลักดันการเติบโต    
ด้านรายได้ของสายการบินที่ให้บริการเที่ยวบินภายในตลาดอินโดจีน 
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Research Questionnaire 
Research name:  

 Online Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia 
 
Instruction: 
 Questionnaire for the research of Online Distribution Channels Development for 
Indochina Market of AirAsia aim to survey general information from respondents, the behavior 
using of Online Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia.-This 
research result will be a guideline for Online Distribution Channel belongs to AirAsia. It would 
be a pleasure to receive information according to your point of view for each question. 
Questionnaire break into 5 parts, comprised of: 
 
Part 1 General information of respondents 
Part 2 Factors which affect to online distribution channels using, analyzed by Marketing Mix 
(4Ps) 
Part 3 Behavior related to Online Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia 
Part 4 Behavior related to Electronic Commerce using within Indochina Country 
Part 5 Online Distribution Channel Development for Indochina Market of AirAsia 

 
 This questionnaire only made for research purpose as stated above and research results 
will not affect to respondents who done answering this questionnaires 

        Thank you so much for your cooperation 
                                       

  Kanokrat Chimdee 
  Master of Business Management 

               Civil Aviation Training Center 
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Part 1: General information of respondent 
Instruction: Please put X sign in checkboxes  
1.  Age 
    = < 20 years old  20-29 years old            30-39 years old 
    40-49 years old  50-59 years old           > = 60 years old 
 
2. Estimated basic Salary/month 
     < = 300 USD                 301-600 USD             601-900 USD 
    901-1,200 USD              1,201-1,500 USD       > = 1,501 USD 
 
3. Nationality 
     Vietnamese                   Burmese                       Cambodian  Laotian  
 
4. Ticket purchasing day before departure date 
     1-7 Days                        2-3 Weeks                1 Month                           
     2-3 Months   4-5 Months                   > = 6 Months 
 
5. Travelling purposes 
 Travelling                 Education                Medical Check-up                   
Cousin and family visiting Business purposes Others/Please specify 

   
6. Which kinds of ticketing service you purchased  
Promotion ticket 
Low fare ticket which need to buy other service; baggage, seats meals  
Value Pack ticket which gave you 20 kg. , baggage, meals and free seat selection  
Premium Flex ticket with free of charge for premium seat, baggage, meals and travel date change  
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Part 2 Factors effect to online distribution channels by using Marketing Mix (4Ps) 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 

Marketing Mix which related to Online Distribution 
Channels 

Appropriated 

Very 
good 

Good Moderate Poor Very 
Poor 

Product       

1. Variety of travel classes; Promo fare, Low Fare, Value Pack       
2. Seat Booking processes convenient  and easily use      
3. Variety of payment channels (Credit Card, Debit card, Cash)      

Price      

4. Ticket price had competitive fare compared with others low 
cost airlines 

     

5.  Online Distribution Channel provide clear detail of shown 
fare 

     

6. Variety of ticket price can satisfy your travel purpose      
7. Variety of added on services (Baggage, Seats, Hotels & car 
rental, Travel Insurance)  

     

Place      

8. Online Distribution Channel (Website, Mobile Application 
etc.) has easy platform to use   

     

9.  Booking application by using Mobile phone, Tablet and 
Desktop 

     

10. Stability of mobile network during booking process      
11. Stability of internet network during booking process      

Promotion      

12. Variety of add on services   (Hotel, Car Rental, Baggage, 
Travel Insurance and  Meal  

     

13. Terms and Conditions of ticket related to Change flight and 
travel date change conditions 

     

14. Advertising shown on Website, Mobile Application       
15. Advertising shown on partner’s website There are banks, 
search engine etc. 
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Part 3  Behavior related to Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 
 
1. Which sales channel you booked your flight? 
 AirAsia Website, Mobile Application 
 Online travel agency (Expedia, Trip Advisor, Sky Scanner, Google Flight etc)  
 Airport Sales Counter 
 Third party Agency (Travel Agent, Government, Corporate) 
 ATSC (AirAsia Travel Service Center) 
 Group Booking 

2. Why you choose those booking channels? 
 Convenience and accessibility 
 Variety of added on service (Baggage weight, seat selection etc) 
 Promotion and variety of fare level are valuable  
 Booking platform more persuade than other airlines 

3. Which booking channels are popular within your country? 
 AirAsia Website, Mobile Application 
 Online travel agency (Expedia, Trip Advisor, Sky Scanner, Google Flight etc)  
 Airport Sales Counter 
 Third party Agency (Travel Agent, Government, Corporate) 
 ATSC (AirAsia Travel Service Center) 
 Group Booking 

4. What kind of problems you found when using AirAsia’s booking channels? 
 Speediness of website and mobile application are delayed when do booking 
 Booking platforms are complicated                     
 System error on website and mobile application found                  
 Cannot hold booking to make payment    No problems found   

 5. How do you think about air ticket prize for flight you flied with? 
 Ticket price from all booking channels have same rate 
 Ticket price from online booking and from third party are different 
 Ticket price from online booking cheaper than booking from third party 
 Ticket price from third party booking cheaper than booking by online 
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Part 3  Behavior related to Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia (Continued) 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 
 

6. What kinds of added on service you purchased via online booking channels? 
 Food and beverage   Seat Selection   Baggage weight 
 Travel Insurance               Hotel     Car rental   
 Wi-Fi on-board   No added on service purchased 

7. What kinds of payment channels you used when buying air ticket ? 
 Cash    Credit Card 
 Debit Card    Pay Later  
 Internet Banking/ Direct Debit E-Gift Voucher      
 Mobile Banking   
8. What do you think about AirAsia’s payment channels? 
 Variety of payment channels can serve your needs 
 A few of  payment channels and limitation to use that payment channels can’t satisfied you  

9. Does online booking channel popular within your country ? 
 Very popular   Probably popular   Not popular 

10. If purchasing air ticket via online, how do you think about AirAsia’s ticket price compared 
with other low cost airline ?  
 Valuable price if compared with other low cost airlines 
 More expensive than other low cost airlines 
 Cheaper than other low cost airlines 
 Don’t know 

11. Any limitation to use online booking channels? 
  Low internet speed      
  Booking system are not stable 
  Limitation of payment channels for booking done via online  
 Skill to use online booking channels 
 Booking platform are complicated to use    
 Do not believe in security of payment channels via online 
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Part 3  Behavior related to Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia (Continued) 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 
 
12. How can online booking channels should be developed? 
  Easy platform of online booking system      
  Stable of booking system  

13. How can online booking channels should be developed?  
  Security of personal information  
  Valuable of ticket price if compared with other booking channels (Travel Agency) 
  Variety of promotion 
  Provide Hold Booking to make payment 
  Booking methods which can save time 
 Variety of payment channels 

14. How do you think about term &condition of air ticket via online channels? 
 Term and condition are appropriate because we can do Manage My Booking 
 Term and condition are not appropriate because travel date changing, flight time can not be changed 
 Term and condition are not appropriate because the extra charge of added on service  

15. Media advertising does any influence to book with online channel? 
 Yes, media advertisement influence the decision to booking via online 
 No, media advertisement does not effect the decision and can’t influence to book via online 

16. Which media advertisement can attract you to book via online? 
 Social Media for example Facebook, Line, Viber etc .  
  Television and radio       Leaflet       
  Newspapers        Magazine with local language version and English version  
 Bill board                      Website of business partners 

17. Which kind of branding you prefer to show on AirAsia’s advertisement? 
 Preferred restaurant for example, point collection with KFC, Starbuck etc. 
 Ticket promotion for travel purpose of health check up 
 Baggage tag can be the discount for the travel booking for the next time 
 Discount baggage fare for 20% if payment made via coordinated banks  
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Part 3  Behavior related to Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia (Continued) 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 
 
18. Which kind of advertisement can influent you to book AirAsia’s ticket? 
 Focus on air ticket price  
 Focus on social responsibility 
 Focus on partner (banks, restaurants, others business) 
 With celebrity appeared 
 Focus on promotion of added on service (Discount of baggage weight charge, seat selection charge etc) 
 With CEO Branding (Picture of CEO appeared)  
 
Part 4 Information related to Electronic Commerce within Indochina Country 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 
1. Goods and services purchasing via online channels are popular within your country or not? 
 Popular within country because of convenience cheaper price and have many payment channels 
 Popular within country because goods and service purchased via online are growing up in country  
 Not popular because of online business are not that well known 
 Not popular because of the limitation of payment channels  
2. What is your opinion about online purchasing development in your country? 
 Having more because of economic policy from government 
 Having more popularity because of online industry is going to grow and more well know  
 Can not be developed because online industry is not popular at all 
 Can not be developed because of no supportive policy from government 
 No opinion 
3. What do you think about development direction of financial transaction? 
 Having more financial transaction activities  
     (Having more variety of payment channels)  
 Financial transaction will be developed because of technology development  
 Financial transaction will not be developed because of  
      the limitation of technology development 
 No direction of financial transaction development because no supportive activity from government 
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Part 4 Information related to Electronic Commerce within Indochina Country (Continued) 
Instruction: Please put X sign in provided checkboxes (You can select more than 1 answers) 

4. In your own opinion, what is the main factor of online business development? 
 Good public relation from business owner and government section to population  
 Growth and development of advanced technology 
 Economic development and economic policy from government sectors 
 Knowledge and ability related with online business  
 Public relation channels to have effective communication to target customers 

5. Which banks in your country you prefer to do financial transaction? 

Myanmar  Kanbawza Bank   
    Ayeyarwady Bank    

   Co-operative Bank   
   Myanma Apex Bank    
   Myawaddy Bank  

Vietnam    Vietcombank      
     Vietinbank      
     BIDV       
     ACB         
     Techcombank   

Cambodia   Canadia Bank     
     Campu Bank   
      ANZ Royal  
       ABA Bank    
      FTB Bank  

Laos     Bank Pour Le Commercial Exterieur         
  Lao Viet Bank 
  Lao Development bank                             
  Agriculture Promotion Bank   

 



 
 

150 

Part 5 Online Distribution Channel Development for Indochina Market of AirAsia  
Instruction: Please put X sign in given table    

5  means  Definitely agree 
4  means  Agree 
3  means  Neither agree nor disagree 
2  means  Disagree 
1  means  Definitely disagree 
 

Online Distribution Channel Development for Indochina Market of 
AirAsia 

Agree 
5 4 3 2 1 

1. AirAsia having varieties of Booking channels can serve different of 
customer needs 

     

2. Online booking channels having convenience platform and not 
complicated 

     

3. Varieties of added on service like car rental, hotel request can serve 
customer needs 

     

4. Online booking channels can use with all electronic devices (Mobile 
phone, laptop etc) 

     

5. Online booking channels having faster booking process and less error 
of the system 

     

6. Can hold booking within 24 hours should be applied so that you can 
have time for payment 

     

7. Varieties of fare levels which can serve your needs      
8. Equality of fare between online and third party booking channel can 
bring your trustworthy 

     

9. Having added on services like varieties of baggage weight, meals, seat 
selection 

     

10. Variety of added on service price can serve your needs      
11. Having variety of payment channels for online booking      
12. Having public relation activities related to variety of booking channels      
13. Fare shown in online booking having competitiveness with other low 
cost airlines 

     

14. Having media communication to educate how to book via online      
15. Effective security related to confidential of personal information if 
booking done via online 

     

16.  Appropriate of  ticket’s term and condition like travel date changing 
with fees 

     

17. Media advertisement can build up attraction to use online booking 
channels 

     

18. Media advertisement; billboard and advertisement on social media are 
outstanding shown 

     

19. Coordinate with other businesses and partner to have discount when 
payment made with coordinate bank and discount with restaurant etc. 

     

20. Having media advertisement, focus on celebrities, promotion and 
social responsibility branding 

     

21. Payment channel with popular banks in your countries      
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Suggestion  
         Do you have any recommendation for Online Distribution Channels Development for Indochina 
Market Of AirAsia? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

      Thank you so much for your great supportive 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ืองการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
Online Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia 

 
ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย มีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พฤติกรรมการใช้ช่องทาการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสาร แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และข้อเสนอแนะ การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ซึ่งผลการส ารวจคร้ังนี้ จะเป็นข้อมูลใน
การสร้างแนวทางการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายในตลาด
อินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย ดั งนั้นจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ให้ความร่วมมือตอบ
แบบสอบถามตามความคิดของท่านอย่างเป็นอิสระและเป็นจริงที่สุด 
แบบส ารวจแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโด

จีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 5 นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์

ของสายการบินแอร์เอเชีย 
แบบสอบถามนี้ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัยเท่านั้น ผลจากการวิจัยใน

คร้ังนี้ไม่มีความเสียหายต่อผู้ตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 

         นางสาว กนกรัตน์ ฉิมดี 
              นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการการบิน 

สถาบันการบินพลเรือน สถาบันสมทบมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย X ลงใน        หรือเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
 
1. อายุ Age 
    ต่ ากว่า 20 ปี  20-29 ปี             30-39 ปี   
    40-49 ปี          50-59 ปี               60 ปีขึ้นไป 
 
2. รายได้โดยประมาณ Estimated Salary/month 
  < = 300 USD                   301-600 USD                   601-900 USD 
    901 - 1,200 USD               1,201 - 1,500 USD           > = 1,501 USD 
 
3. สัญชาต ิ(Nationality)  
     Vietnamese                        
     Burmese                  
     Cambodian         
     Laotian  
 
4. การวางแผนซ้ือตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง 
     1-7 วัน                                2-3 สัปดาห ์                  1 เดือน                               
     2-3 เดือน   4-5 เดือน                           มากกว่า 6 เดือนขึน้ไป 
 
5. วัตถุประสงค์ของการเดินทาง 
ท่องเที่ยว                        การศึกษา                      รักษาสุขภาพ                  
เยี่ยมญาติและครอบครัว                              ธุรกิจ/ประกอบอาชีพ            

   
6. แพคเก็จตั๋วโดยสารที่ท่านส ารองที่นั่ง 
ตั๋วโดยสารแบบโปรโมชั่น (Promotion Fare) 
ตั๋วโดยสารช้ันประหยัด และต้องซื้อบริการเสริมเพิ่มเติม (Low Fare) 
ตั๋วโดยสารแบบ Value Pack ที่มาพร้อมบริการ น้ าหนักกระเป๋า 20 กิโลกรัม อาหาร  

และเลือกที่นั่ง (Value Pack) 
ตั๋วโดยสารแบบ Premium Flex ที่มาพร้อมบริการที่นั่งพิเศษ น้ าหนักกระเป๋า 20 กิโลกรัม   
     อาหาร และสามารถเปลี่ยนรายละเอียดการเดินทางได้ (Premium Flex Fare) 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงใน หรือเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบตอ่การใช้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายช่องทางออนไลน ์

มีความเหมาะสม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

Product (ผลิตภัณฑ)์      
1. ความหลากหลายของรูปแบบโดยสาร เช่น ตั๋วโดยสารช้ัน
ประหยัด ตั๋วโดยสารช้ัน Premium 

     

2. การส ารองที่นั่งมีความสะดวก รวดเร็ว       
3. ช่องทางการช าระค่าโดยสาร เช่น บัตรเครดิต บัตรเดบิต เงิน
สด  

     

Price (ราคา)      
4. ราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการแข่งขันกับสายการบิน
ต้นทุนต่ ารายอื่น 

     

5. แสดงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารที่ชัดเจน      
6. ความหลากหลายของราคาค่าโดยตามความต้องการ      
7. ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ เช่น 
น้ าหนักกระเป๋า การเลือกที่นั่ง อาหาร โรงแรมและรถเช่า 

     

Place (สถานที)่      
8. ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน      
9. แอพพลิเคช่ันในการจองผ่านโทรศัพท์มือถือ แทบเล็ต และ
เดสท๊อป 

     

10. เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียร ขณะท าการส ารองที่
นั่ง 

     

11. เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียร ขณะท าการสรองที่นั่ง      
Promotion (การส่งเสริมการตลาด)      

12. บริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า น้ าหนักกระเป๋า ประกัน
การเดินทาง และอาหาร 

     

13. เงื่อนไขและข้อบังคับในตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์      
14. ส่ือโฆษณาที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์ และในแอพพลิเคช่ัน      
15. ส่ือโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร เช่น ส่ือโฆษณา
ร่วมกับธนาคารต่างๆ 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน 
 ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงใน--หรือเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
 

1. ท่านนิยมส ารองที่นั่งผ่านทางช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางใด 

หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคช่ัน(AirAsia Website, Mobile Application)  

ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ (Expedia, Trip Advisor, Sky Scanner, Google Flight etc)  

เคาเตอร์จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน (Airport Sales Counter) 

ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วเครื่องบินทั่วไป,ตั๋วข้าราชการ และรัฐวิสาหกิจ(Travel Agent, Government, Corporate) 

ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการของแอร์เอเชีย (ATSC) 

 ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม (Group Booking) 

2. เหตุผลใดที่ท่านส ารองที่นั่งผ่านช่องทางเหล่านั้น 

มีความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึง  

มีความหลากหลายของบริการเสริมอ่ืน ๆ เช่น การเพิ่มน้ าหนักกระเป๋า การเลือกที่นั่ง เป็นต้น 

มีโปรโมช่ันและราคาตั๋วโดยสารที่หลากหลาย คุ้มค่ากับค่าโดยสาร 

รูปแบบการจองมีความแตกต่างและเป็นที่ดึงดูดมากกว่าสายการบินอื่น ๆ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายในรูปแบบใดได้รบัความนิยมในประเทศของท่าน 

หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคช่ัน(AirAsia Website, Mobile Application)  

ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน์ (Expedia, Trip Advisor, Sky Scanner, Google Flight etc)  

เคาเตอร์จ าหน่ายตั๋วโดยสารที่ท่าอากาศยาน (Airport Sales Counter) 

ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วเครื่องบินทั่วไป,ตั๋วข้าราชกา และรัฐวิสาหกิจ(Travel Agent, Government, Corporate) 

ศูนย์การท่องเที่ยวและบริการของแอร์เอเชีย (ATSC) 

 ตัวแทนจ าหน่ายตั๋วโดยสารแบบกลุ่ม (Group Booking) 

4. ท่านพบปัญหาใดบ้างในการเข้าใช้ระบบการจองตั๋วโดยสารของแอร์เอเชีย 

ช่องทางออนไลน์หน้าเว็บไซต์และโมบายแอพพลิเคช่ันมีความล่าช้า        

รูปแบบการใช้งานมีความซับซ้อน  

ช่องทางออนไลน์แสดงความผิดพลาดของการจอง System error            

ไม่พบปัญหา 

ระบบการจองไม่สามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ (Hold Booking)   
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน 
 ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  (ต่อ) (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงใน  หรือเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 
 
5. ท่านมีความติดเห็นอย่างไรกับค่าโดยสารในเที่ยวบินที่ท่านเดินทาง 
ค่าโดยสารของทุกช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอัตราเท่ากัน 
ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ราคาถูกกว่าการจองผ่านตัวแทนจ าหน่าย 
ค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่ายราคาถูกกว่าการจองผ่านช่องทางออนไลน์ 
6. ท่านส ารองที่นั่งพร้อมบริการเสริมใดบ้างผ่านช่องทางออนไลน์ 
อาหารและเครื่องดื่ม    เลือกที่นั่ง  น้ าหนักกระเป๋า   ประกันการเดินทาง             
 โรงแรม                        รถเช่า        บริการ Wi-Fi ในห้องโดยสาร                 
ไม่ซ้ือบริการเสริมในแบบใดเลย  
7. ท่านนิยมช าระเงินค่าตั๋วโดยสารผ่านช่องทางใดบ้าง 
เงินสด (Cash)               บัตรเครดิต (Credit Card)  บัตรเดบิต (Debit Card) 
Pay Later                      E-GiftVoucher                     
ช าระเงินผ่านบริการของธนาคาร Internet Banking/ Direct Debit  
บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking)    
8. มีความคิดเห็นอย่างไรกับช่องทางการช าระเงินของสายการบินแอร์เอเชีย 
มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเหมาะสมกับความต้องการ 
มีช่องทางการช าระเงินค่อนข้างน้อย และมีข้อจ ากัดในการช าระเงิน 
9. การส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์มีความนิยมในประเทศของท่านหรือไม่ 
มีความนิยมอย่างมาก  ค่อนข้างมีความนิยม ยังไม่เป็นที่นิยมเท่าที่ควร  
10. ท่านมีความคิดเห็นว่าราคาตั๋วโดยสารของช่องทางออนไลน์เป็นอย่างไรเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัด
อื่น ๆในประเทศ 
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอื่น ๆ  
ราคาแพงเกินไปเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอื่น ๆ  
ราคาค่อนข้างถูกเมื่อเทียบกับสายการบินราคาประหยัดอื่น ๆ      

ไม่มีความเห็น 
11. ข้อจ ากัดเกี่ยวกับการเข้าถึงช่องทางออนไลน์ 
ความล่าช้าของสัญญาณอินเตอร์เน็ต 
การจองผ่านช่องทางออนไลน์ บนหน้าเว็บไซต์ และโมบายแอพพลิเคช่ัน ไม่ค่อยเสถียร  
ช่องทางการช าระเงินยังไม่สะดวกหากท าการจองผ่านช่องทางออนไลน์ 
ทักษะในการใช้งานช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 
รูปแบบของการส ารองที่นั่งมีความยุ่งยาก ซับซ้อน 
ไม่เชื่อใจในความปลอดภัยของระบบการช าระเงิน 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน 
 ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย  (ต่อ) (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
12. ช่องทางการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ ควรมีการพัฒนาในด้านใด 
รูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน     ความเสถียรของระบบ     
ความปลอดภัยของการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล  โปรโมชั่นให้มีความหลากหลาย   
ราคาค่าโดยสารเมื่อเทียบกับช่องทางการส ารองที่นั่งช่องทางอื่น  
การยืดระยะเวลาในการช าระเงิน 
กระบวนการส ารองที่นั่งที่ย่นระยะเวลา   
ความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน  

13. ท่านคิดว่า Term and Condition ของตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์มีความเหมาะสมหรือไม่ 
มีความเหมาะสม เพราะสามารถจัดการบริการเสริมได้เอง Manage My Booking  
ไม่เหมาะสมเพราะไม่มีความยืดหยุ่นในการเดินทางเช่น ไม่สามารถเปลี่ยนเส้นทางบินและวันเดินทางได้  
ไม่เหมาะสมเพราะไม่สะดวกต่อการใช้บริการเสริมอื่นๆ เช่น การเลือกที่นั่ง ต้องมีการช าระค่าบริการห าก
ต้องการเพิ่มเติมบริการเสริมต่าง ๆ 

14. ส่ือโฆษณามีผลในการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นหรือไม่ 
ใช่ ส่ือโฆษณามีผลต่อการจัดสินใจเลือกช่องทางผ่านออนไลน์  
ไม่ใช่ ส่ือโฆษณาไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

15. ส่ือโฆษณาใดที่เป็นที่นิยม และสามารถดึงดุดความสนใจให้ท่านส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 
 Social Media ต่างๆ เช่น Facebook Line Viber etc  ส่ือโฆษณาผ่านโทรทัศน์และวิทยุ 
ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง    แผ่นปลิวและแผ่นพับ 
นิตยสารต่าง ๆ ทั้งเป็นภาษาอังกฤษและภาษาประจ าชาติ หนังสือพิมพ์ 
16. ท่านคิดว่าการร่วมรายการของพันธมิตรและบริการใดมีผลต่อความต้องการส ารองที่นั่งของแอร์เอเชีย 
 ร้านค้าที่ร่วมรายการ เช่น การสะสมคะแนนร่วมกับ KFC etc. 
 ตั๋วโดยสารราคาพิเศษในกรณีเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์ 
 สามารถใช้แท็กประเป๋า เพื่อเป็นส่วนลดในการจองครั้งต่อไป 
 ลดราคากระเป๋าลง 20% เมื่อส ารองที่นั่งกับธนาคารที่ร่วมรายการ 
17. ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาแบบใด ที่สามารถสร้างความต้องการในการส ารองที่นั่งกับสายการบินแอร์เอเชีย 
 ส่ือโฆษณาที่เน้นด้านราคาตั๋วโดยสารของสายการบิน 
 ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ส่ือโฆษณาของสายการบินร่วมกับพันธมิตร 
 ส่ือโฆษณาที่มีส่วนร่วมของดารา นักแสดงที่เป็นที่นิยม 
 ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมช่ันของบริการเสริม เช่น ลดราคาน้ าหนักกระเป๋า ที่นั่ง อาหาร และอื่น ๆ  
 ส่ือโฆษณาที่มีผู้บริหารของสายการบินปรากฏอยู่ (CEO Branding) 
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ส่วนท่ี 4  ข้อมูลเกี่ยวกบัการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสภ์ายในตลาดอนิโดจีน 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงใน  หรือเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
1. การส่ังซื้อสินค้าออนไลน์เป็นที่นิยมในประเทศของท่านหรือไม่ เพราะเหตุใด 
 เป็นที่นิยม เนื่องจากมีความสะดวก ราคาสินค้าถูกลง และมีช่องทางการช าระเงินที่ตอบสนอง ความต้องการ 
 เป็นที่นิยมเนื่องจาก ธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ก าลังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในประเทศของท่าน 

 ไม่เป็นที่นิยม เนื่องจากยังไม่มีความแพร่หลายของการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์เท่าที่ควร 
 ไม่เป็นที่นิยม เนื่องจากมีอุปสรรคในการช าระเงิน เช่น ไม่ทราบช่องทางการช าระเงินที่เหมาะสม 
2. ท่านคิดว่าการพัฒนาด้านธุรกิจการซ้ือขายสินค้าผ่านออนไลน์มีแนวโน้มในทิศทางใด 
มีความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 
มีความนิยมอย่างแน่นอน เนื่องจากเริ่มมีการแพร่หลายของธุรกิจออนไลน์มากขึ้น 
ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากไม่มีความนิยมในการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์เลย 
ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ ไม่มีความเห็น 

3. ท่านคิดว่าการพัฒนาด้านธุรกรรมทางการเงินมีจะพัฒนาไปในทิศทางใด 
เปิดโอกาสให้ท าธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบใหม่มากขึ้น เช่น เพิ่มช่องทางการช าระเงิน 
ธุรกรรมทางการเงินมีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากมีการพัฒนาของเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 
ธุรกรรมทางการเงินไม่มีการพัฒนาอย่างแน่นอน เนื่องจากมีอุปสรรคเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
ไม่มีแนวโน้มการพัฒนา เนื่องจากขาดการสนับสนุนจากภาครัฐในการกระจายข่าวสาร 
4. ท่านมีความคิดเห็นว่าอะไรคือ ปัจจัยหลักของการเติบโตด้านธุรกิจผ่านออนไลน์ 
การประชาสัมพันธ์ที่ดีจากผู้ท าธุรกิจและจากภาครัฐไปยังประชาชน 
การเติบโตและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
การพัฒนาด้านเศรษฐกิจและนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล 
ความรู้และความสามารถในการท าธุรกิจออนไลน์  
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่สามารถส่ือไปยังกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย 

5. ธนาคารใดบ้างที่ท่านนิยมท าธุรกรรมการเงินในประเทศของท่าน 
เมียนมาร์    Kanbawza Bank   Ayeyarwady Bank    Co-operative Bank     
     Myanma Apex Bank    Myawaddy Bank    
เวียดนาม    Vietcombank   Vietinbank               BIDV               
     Techcombank  ACB  
กัมพูชา    Canadia Bank     Campu Bank              ANZ Royal  
                  ABA Bank                     FTB Bank  

ลาว     Bank Pour Le Commercial Exterieur                  Lao Viet Bank 
                   Lao Development bank                                        
                  Agriculture Promotion Bank   
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ส่วนท่ี 5 นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ของสายการบินแอร์เอเชีย 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในตาราง และเติมข้อความที่ตรงกับความเป็นจริง 

5 หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง     
4 หมายถึง   เห็นด้วย 
3 หมายถึง   ปานกลาง 
2 หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 

นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของสายการบินแอร์เอเชีย 

เห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

1. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการที่หลากหลาย      

2. รูปแบบการจองผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวก และง่าย ไม่มีความซับซ้อน      

3. มีความหลากหลายของบริการเสริมที่ สามารถตอบสนองต่อความต้องการเช่น บริการรถเช่า 
โรงแรม เป็นต้น 

     

4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านออนไลน์สามารถใช้งานผ่านทุกอุปกรณ์อิเลกทรอนิกส์ได้ เช่น ใช้งาน
ผ่านโทรศัพท์มือถือทุกรูปแบบ 

     

5. ช่องทางผ่านออนไลน์มีความรวดเร็ว และมีความผิดพลาด (Error) ของระบบน้อย      

6. การส ารองที่นั่งสามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ภายใน 30 ชั่วโมง  
(Hold Booking within 30 hours) 

     

7. ค่าโดยสารมีความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อความต้องการ      

8. ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์เท่ากับค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่าย  
สามารถสร้างความเชื่อมั่นได้ 

     

9. แอร์เอเชียมีรายการบริการเสริม เช่น ความหลากหลายของน้ าหนักกระเป๋า อาหาร และที่นั่ง      

10. ราคาบริการเสริมให้มีความหลากหลาย ครอบคลุม ความต้องการที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการ      

11 ช่องทางการช าระค่าโดยสารที่ตอบสนองความต้องการ ในการส ารองที่นั่งผ่านออนไลน์      

12. มีการประชาสัมพันธ์เรื่องความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย      

13. มีการน าเสนอราคาให้สามารถแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอ่ืน  ๆในประเทศ      

14. มีการประชาสัมพันธ์ด้านวิธีการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์      

15. มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลเมื่อท าการจองผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น      

16. มีความเหมาะสมของเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร เช่น สามารถเปลี่ยนวันที่เดินทางได้  
โดยคิดค่าธรรมเนียม 

     

17. สื่อโฆษณาให้มีความแพร่หลาย สามารถดึงดูดความสนใจในการจองผ่านออนไลน์      

18. จ านวนสื่อโฆษณา เช่น เพ่ิมจ านวนป้ายโฆษณา และ บน Social Media สามารถมองเห็นได้อย่าง
โดดเด่น 

     

19. ร่วมรายการกับพันธมิตรทางธุรกิจที่ได้รับความนิยม เช่น ส่วนลดเมื่อช าระค่าโยสารกับธนาคารที่
ร่วมรายการ และส่วนลดสินค้า อาหารกับแบรนด์ที่ร่วมรายการ 

     

20. รูปแบบของสื่อโฆษณามีความดึงดูดความสนใจมากขึ้น เช่น ให้ ดารานักแสดง, เน้นที่โปรโมชั่น, 
ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น 

     

21. มีช่องทางการช าระเงินกับธนาคารที่เป็นที่นิยมภายในประเทศ      
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ข้อเสนอแนะ  
ท่านมีข้อเสนอแนะใดบ้าง ส าหรับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
ตลาดอินโดจีนของสายการบินแอร์เอเชีย 
 
 
 
 
 
 
 
       

                 ขอบพระคุณทุกท่านที่ตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ง. 
แบบสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัย 

เรื่องการพัฒนาชอ่งทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านชอ่งทางออนไลน์ 
ภายในตลาดอนิโดจีนของสายการบนิแอร์เอเชยี 

Online Distribution Channels Development for Indochina Market of AirAsia 
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Research Interview 
Research name:  

 Online Distribution Channels Development for Indochina Market  
 
Instruction: 
 Interview for the research of Online Distribution Channels Development for Indochina 
Market aim to survey general information from respondents, the behavior using of Online 
Distribution Channels Development for Indochina Market.-This research result will be a guideline 
for Online Distribution Channel belong to Indochina Market. It would be a pleasure to receive 
information according to your point of view for each question.  
 This interview only made for research purpose as stated above and research results will 
not affect to respondents who done answering this questionnaires 

         
 

       Thank you so much for your cooperation 
                                       
 

  Kanokrat Chimdee 
  Master of Business Management 

               Civil Aviation Training Center 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

163  

1. In term of Marketing Mix (4Ps), What are factors which effect to Online Distribution 
Development within Indochina country? 

 
 
 
 
 
 
 
2. What can influence Indochina Market to purchase ticket by using Online Distribution 
Channels? 

 
 
 
 
 
 
 
3. Are there any threat to develop Online Distribution Channels for low cost carriers within 
Indochina Market? 
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4. In your opinion, how can Online Distribution Channels of low cost carrier within Indochina 
Country will be developed? 
 

 
 
 
 
 
 
5. In your point of view, any other suggestion you would like to propose for Online Distribution 
Channels Development within Indochina Country ? 

 
 
 
 
 
 
 
  

     Thank you so much for your great supportive 
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ภาคผนวก จ. 

การหาค่า IOC แบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ 
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แบบตรวจสอบความเทีย่งตรงของเครื่องมือวิจัย 
เรื่อง การพฒันาช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

ภายในตลาดอินโดจีนของสายการบนิแอร์เอเชยี 
 
 ค ำชี้แจง ขอให้ท่ำนตรวจสอบข้อค ำถำมว่ำมีควำมสอดคล้องกับจุดประสงค์หรือไม่ และท ำ

เคร่ืองหมำย  ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน โดยมีเกณฑ์ในกำรพิจำรณำ
ดังนี ้

 
ท ำเคร่ืองหมำย  ในช่อง +1 เมื่อท่ำนแน่ใจว่ำข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องกับ

จุดประสงค์ 
ท ำเคร่ืองหมำย  ในช่อง 0 เมื่อท่ำนไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมมีควำมสอดคล้องกับ

จุดประสงค์ 
ท ำเคร่ืองหมำย  ในช่อง -1 เมื่อท่ำนแน่ใจว่ำข้อค ำถำมไม่มีควำมสอดคล้องกับ

จุดประสงค์ 
 

ในกรณีที่ท่านมีความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะในการปรับปรุงนิยามและข้อค าถาม      
แต่ละข้อ โปรดเขียนข้อเสนอแนะของท่านลงในช่องข้อเสนอแนะ หรืออาจให้ข้อเสนอแนะโดยตรง
แก่ผู้วิจยั จักเป็นพระคุณยิ่ง 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อที ่ รายละเอียดค าถาม ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ ข้อ 
เสนอแนะ +1 0 -1 

1. อายุ       
ต่ ากว่า 20 ป ี 20-29 ปี            
30-39 ปี 40-49 ปี              
50-59 ปี  60 ปีขึ้นไป     

2. รายได้โดยประมาณ      
 < = 300 USD 301-600 USD           
601-900 USD 901-1,200 USD          
1,201-1,500 USD > 1,501 USD     

3. สัญชาต ิ      
 สัญชาติเวียดนาม   สัญชาติพม่า            
 สัญชาตกิัมพูชา  สัญชาตลิาว      

4. การวางแผนซ้ือตั๋วโดยสารล่วงหน้าก่อนวันเดินทาง      
 1-7 วัน 2-3 สัปดาห ์                     
1 เดือน  2-3 เดือน     
4-5 เดือน  มากกว่า 6 เดือนขึน้ไป      

5. วัตถุประสงค์ของการเดินทาง      
ท่องเที่ยว การศึกษา                          
รักษาสุขภาพ เยี่ยมญาติและครอบครัว       
ธุรกิจ/ประกอบอาชีพ     

6. แพคเก็จตั๋วโดยสารที่ท่านส ารองที่นั่ง      
ตั๋วโดยสารแบบโปรโมชั่น (Promotion Fare)     
ตั๋วโดยสารช้ันประหยัด และต้องซ้ือบริการเสริม
เพิ่มเติม (Low Fare) 

    

ตั๋วโดยสารแบบ Value Pack ที่มาพร้อมบริการ น้ าหนัก
กระเป๋า 20 กิโลกรัม อาหาร และเลือกที่นั่ง (Value Pack) 

    

ตั๋วโดยสารแบบ Premium Flex ที่มาพร้อม
บริการที่นั่งพิเศษ น้ าหนักกระเป๋า 20 กิโลกรัม 
อาหาร และสามารถเปลี่ยนรายละเอียดการเดินทาง
ได ้(Premium Flex Fare) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับแบบ Likert’s scales โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 

ดังนี ้    ระดับ 1 = มีความเหมาะสมน้อยที่สุด 
ระดับ 2 = มีความเหมาะสมน้อย 
ระดับ 3 = มีความเหมาะสมปานกลาง 
ระดับ 4 = มีความเหมาะสมมาก 
ระดับ 5 = มีความเหมาะสมมากที่สุด 

 

ส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

 
รายละเอียดค าถาม 

ผลการพิจารณา
ของผู้เชี่ยวชาญ 

 
ข้อ 

เสนอแนะ +1 0 -1 

Product 
(ผลิตภัณฑ์) 

1. ความหลากหลายของรูปแบบโดยสาร เช่น ตั๋วโดยสารช้ันประหยดั 
ตั๋วโดยสารช้ัน Premium 

     

2. การส ารองที่นั่งมีความสะดวก รวดเร็ว      
3. ช่องทางการช าระค่าโดยสาร เช่น บัตรเครดิต บัตรเดบิต เงินสด      

Price  
(ราคา) 

4. ราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการแข่งขันกับสายการบิน
ต้นทุนต่ ารายอื่น 

     

5. แสดงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารที่ชัดเจน      
6. ความหลากหลายของราคาค่าโดยตามความต้องการ      
7. ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ เช่น 
น้ าหนักกระเป๋า การเลือกที่นั่ง อาหาร โรงแรมและรถเช่า 

     

Place 
(สถานที่) 

8. ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน      
9. แอพพลิเคช่ันในการจองผ่านโทรศัพท์มือถือ แทบเล็ต และเดสท๊
อป ทั้งระบบปฎิบัติการแบบ Andriod IOS และ PC 

     

10. เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียร ขณะท าการส ารองที่นั่ง      
11. เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียร ขณะท าการส ารองที่นั่ง      

Promotion 
(การส่งเสริม
การตลาด) 

12. บริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า น้ าหนักกระเป๋า ประกันการ
เดินทาง และอาหาร 

     

13. เงื่อนไขและข้อบังคับในตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์      
14. ส่ือโฆษณาที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์ และในแอพพลิเคช่ัน      
15. ส่ือโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร เช่น ส่ือโฆษณา
ร่วมกับธนาคารต่าง ๆ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน 

ข้อ
ที ่

รำยละเอียดค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำ
ของผูเ้ชี่ยวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 
1. ท่ำนนิยมส ำรองที่นั่งผ่ำนทำงช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยตั๋วโดยสำรผ่ำนช่องทำง

ใด 
หน้ำเว็บไซต์และโมบำยแอพพลิเคชั่น (AirAsia Website, Mobile 
Application)  
ตัวแทนจ ำหน่ำยออนไลน์ (Expedia, Trip Advisor, Sky Scanner, Google 
Flight etc)  
เคำเตอร์จ ำหน่ำยต๋ัวโดยสำรที่ท่ำอำกำศยำน (Airport Sales Counter) 
ตัวแทนจ ำหน่ำยตั๋วเครื่องบินทั่วไป,ตั๋วข้ำรำชกำร และรัฐวิสำหกิจ(Travel 
Agent, Government, Corporate) 
ศูนย์กำรท่องเที่ยวและบริกำรของแอร์เอเชีย (ATSC) 
 ตัวแทนจ ำหน่ำยตั๋วโดยสำรแบบกลุ่ม (Group Booking) 

     

2. เหตุผลใดที่ท่ำนส ำรองที่นั่งผ่ำนช่องทำงเหล่ำนั้น 
มีควำมสะดวกและง่ำยต่อกำรเข้ำถึง  
มีควำมหลำกหลำยของบริกำรเสริมอื่น ๆ เช่น กำรเพิ่มน้ ำหนักกระเป๋ำ กำร
เลือกที่นั่ง เป็นต้น 
มีโปรโมชั่นและรำคำตั๋วโดยสำรที่หลำกหลำย คุ้มค่ำกับค่ำโดยสำร 
รูปแบบกำรจองมีควำมแตกต่ำงและเป็นที่ดึงดูดมำกกว่ำสำยกำรบินอื่น ๆ 

     

3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยในรูปแบบใดได้รับควำมนิยมในประเทศของท่ำน 
หน้ำเว็บไซต์และโมบำยแอพพลิเคชั่น(AirAsia Website, Mobile Application) 
ตัวแทนจ ำหน่ำยออนไลน์ (Expedia, Trip Advisor, Sky Scanner, Google 
Flight etc)  
เคำเตอร์จ ำหน่ำยต๋ัวโดยสำรที่ท่ำอำกำศยำน (Airport Sales Counter) 
ตัวแทนจ ำหน่ำยตั๋วเครื่องบินทั่วไป ,ตั๋วข้ำรำชกำ และรัฐวิสำหกิจ(Travel 
Agent, Government, Corporate) 
ศูนย์กำรท่องเที่ยวและบริกำรของแอร์เอเชีย (ATSC) 
 ตัวแทนจ ำหน่ำยตั๋วโดยสำรแบบกลุ่ม (Group Booking) 

     

4. ท่ำนพบปัญหำใดบ้ำงในกำรเข้ำใช้ระบบกำรจองตั๋วโดยสำรของแอร์เอเชีย 
ช่องทำงออนไลน์หน้ำเว็บไซต์และโมบำยแอฟพลิเคชั่นมีควำมล่ำช้ำ        
รูปแบบกำรใช้งำนมีควำมซับซ้อน  
ช่องทำงออนไลน์แสดงควำมผิดพลำดของกำรจอง System error             
ระบบกำรจองไม่สำมำรถยืดระยะเวลำกำรช ำรเงินได้ (Hold Booking)  
อื่น ๆ โปรดระบุ              ไม่พบปัญหำ 
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ข้อ
ที ่

รำยละเอียดค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำ
ของผูเ้ชี่ยวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 
5. ท่ำนมีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับค่ำโดยสำรในเที่ยวบินที่ท่ำนเดินทำง 

ค่ำโดยสำรของทุกช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีอัตรำเท่ำกัน 
ค่ำโดยสำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์รำคำถูกกว่ำกำรจองผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย 
ค่ำโดยสำรผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำยรำคำถูกกว่ำกำรจองผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

     

6. ท่ำนส ำรองที่นั่งพร้อมบริกำรเสริมใดบ้ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
อำหำรและเครื่องดื่ม               เลือกที่นั่ง   น้ ำหนักกระเป๋ำ  
ประกันกำรเดินทำง                โรงแรม   รถเช่ำ   
บริกำร Wi-Fi ในห้องโดยสำร      ไม่ซื้อบริกำรเสริมในแบบใดเลย 

     

7. ท่ำนนิยมช ำระเงินค่ำตั๋วโดยสำรผ่ำนช่องทำงใดบ้ำง 
เงินสดผ่ำนตัวแทนจ ำหน่ำย (Cash)       บัตรเครดิต (Credit Card)  
บัตรเดบิต (Debit Card)    Pay Later  
ช ำระเงินผ่ำนบริกำรของธนำคำร Internet Banking/ Direct Debit  
E-Gift Voucher  
บริกำรธนำคำรทำงโทรศัพท์มือถือ (Mobile Banking) 

     

8. มีควำมคิดเห็นอย่ำงไรกับช่องทำงกำรช ำระเงินของสำยกำรบินแอร์เอเชีย 
มีช่องทำงกำรช ำระเงินที่หลำกหลำยเหมำะสมกับควำมต้องกำร 
มีช่องทำงกำรช ำระเงินค่อนข้ำงน้อย และมีข้อจ ำกัดในกำรช ำระเงิน 

     

9. กำรส ำรองที่นั่งผ่ำนช่องทำงออนไลน์มีควำมนิยมในประเทศของท่ำนหรือไม่ 
มีควำมนิยมอย่ำงมำก    
ค่อนข้ำงมีควำมนิยม  
ยังไม่เป็นที่นิยมเท่ำที่ควร  

     

10. ท่ำนมีควำมคิดเห็นว่ำค่ำตั๋วโดยสำรของช่องทำงออนไลน์เป็นอย่ำงไรเม่ือเทียบ
กับสำยกำรบินรำคำประหยัดอื่นๆในประเทศ 
มีควำมเหมำะสมเม่ือเทียบกับสำยกำรบินรำคำประหยัดอื่น ๆ  
รำคำแพงเกินไปเมื่อเทียบกับสำยกำรบินรำคำประหยัดอื่น ๆ  
รำคำค่อนข้ำงถูกเมื่อเทียบกับสำยกำรบินรำคำประหยัดอื่น ๆ     
ไม่มีควำมเห็น 

     

11. ข้อจ ำกัดเกี่ยวกับกำรเข้ำถึงช่องทำงออนไลน์ 
ควำมล่ำช้ำของสัญญำณอินเตอร์เน็ต 
กำรจองผ่ำนช่องทำงออนไลน์ บนหน้ำเว็บไซต์ และโมบำยแอพพลิเคชั่น
ไม่ค่อยเสถียร  
ช่องทำงกำรช ำระเงินยังไม่สะดวกหำกท ำกำรจองผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
ทักษะในกำรใช้งำนช่องทำงกำรส ำรองที่นั่งผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
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ข้อ
ที ่

รำยละเอียดค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำ
ของผูเ้ชี่ยวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 
11. 
(ต่อ) 

รูปแบบของกำรส ำรองที่นั่งมีควำมยุ่งยำก ซับซ้อน 
ไม่เชื่อใจในควำมปลอดภัยของระบบกำรช ำระเงิน 

    

12. ช่องทำงกำรส ำรองที่นั่งผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ควรมีกำรพัฒนำในด้ำนใด 
รูปแบบที่ง่ำยต่อกำรใช้งำน     
ควำมเสถียรของระบบ     
ควำมปลอดภัยของกำรรักษำข้อมูลส่วนบุคคล   

     

 รำคำค่ำโดยสำรเมื่อเทียบกับช่องทำงกำรส ำรองที่นั่งช่องทำงอื่น  
โปรโมชั่นให้มีควำมหลำกหลำย   
กำรยืดระยะเวลำในกำรช ำระเงิน Hold Booking  
กระบวนกำรส ำรองที่นั่งที่ย่นระยะเวลำ 
ควำมหลำกหลำยของช่องทำงกำรช ำระเงิน  

     

13. ท่ำนคิดว่ำ Term and Condition ของตั๋วโดยสำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์มีควำม
เหมำะสมหรือไม่ 
มีควำมเหมำะสม เพรำะสำมำรถจัดกำรบริกำรเสริมได้เอง Manage My 
Booking  
ไม่เหมำะสมเพรำะไม่มีควำมยืดหยุ่นในกำรเดินทำงเช่น ไม่สำมำรถเปลี่ยนเส้นทำง
บินและวันเดินทำงได้  
ไม่เหมำะสมเพรำะไม่สะดวกต่อกำรใช้บริกำรเสริมอื่นๆ เช่น กำรเลือกที่
นั่ง ต้องมีกำรช ำระค่ำบริกำรหำกต้องกำรเพิ่มเติมบริกำรเสริมต่ำง ๆ 

     

14. สื่อโฆษณำมีผลในกำรส ำรองที่นั่งผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกขึ้นหรือไม่ 
ใช่ สื่อโฆษณำมีผลต่อกำรจัดสินใจเลือกช่องทำงผ่ำนออนไลน์  
ไม่ใช่ สื่อโฆษณำไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ 

     

15. สื่อโฆษณำใดที่เป็นที่นิยม และสำมำรถดึงดูดควำมสนใจให้ท่ำนส ำรองที่นั่งผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ 
 Social Media ต่างๆ เช่น Facebook Line Viber etc   
ส่ือโฆษณาผ่านโทรทัศน์และวิทยุ 
ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง     
แผ่นปลิวและแผ่นพับ 
นิตยสารต่างๆ ทั้งเป็นภาษาอังกฤษและภาษาประจ าชาติ  
หนังสือพิมพ์                          
ส่ือเว็บไซต์ของพันธมิตรร่วม  
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ข้อ
ที ่

รำยละเอียดค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำ
ของผูเ้ชี่ยวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 
16. ท่ำนคิดว่ำกำรร่วมรำยกำรของพันธมิตรและบริกำรใดมีผลต่อควำมต้องกำร

ส ำรองที่นั่งของแอร์เอเชีย 
 ร้านค้าที่ร่วมรายการ เช่น การสะสมคะแนนร่วมกับ KFC etc. 
 ตั๋วโดยสารราคาพิเศษในกรณีเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์ 
 สามารถใช้แท็กประเป๋า เพื่อเป็นส่วนลดในการจองครั้งต่อไป 
 ลดราคากระเป๋าลง 20% เมื่อส ารองที่นั่งกับธนาคารที่ร่วมรายการ 

     

17. ท่ำนคิดว่ำสื่อโฆษณำแบบใด ที่สำมำรถสร้ำงควำมต้องกำรในกำรส ำรองที่นั่ง
กับสำยกำรบินแอร์เอเชีย 
 ส่ือโฆษณาที่เน้นด้านราคาตั๋วโดยสารของสายการบิน 
 ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ส่ือโฆษณาของสายการบินร่วมกับพันธมิตร 
 ส่ือโฆษณาที่มีส่วนร่วมของดารา นักแสดงที่เป็นที่นิยม 
 ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมช่ันของบริการเสริม เช่น ลดราคาน้ าหนักกระเป๋า 
ที่นั่ง อาหาร และอื่น ๆ  

 ส่ือโฆษณาที่มีผุ้บริหารของสายการบินปรากฏอยู่ (CEO Branding) 

     

18. ธนำคำรใดบ้ำงที่ท่ำนนิยมท ำธุรกรรมกำรเงินในประเทศของท่ำน 
(โปรดท ำเครื่องหมำยวงกลมตรงข้อที่ท่ำนเลือก) 
Myanmar:  
1. Kanbawza Bank                 2. Ayeyarwady Bank  3. Co-operative Bank  
4. Myanma Apex Bank               5. Myawaddy Bank                  
Vietnam:  
1. Vietinbank               2.BIDV                         3.Vietcombank        
4.ACB                              5. Techcombank  6.MBBank                   
7.Sacombank              8.TP Bank                      9. SHB               
10.SCB   
Cambodia:  
1. ANZ Royal Bank              2.ABA             3.Campu Bank      
4.Maybank 
5. CIMB               6.FTB   7.PPCB       
8.VBL          9.  CMB           10.CNB  11.Other 
Laos:  
1. Bank Pour Le Commercial Exterieur         2. Lao Viet Bank                        
3.Nayobay Bank                                               4. Lao Developmnt bank  
5. Agriculture Promotion Bank      
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายในตลาดอินโดจีน 

 
 
 
 

ข้อ
ที ่

รำยละเอียดค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำ
ของผูเ้ชี่ยวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 

1. กำรสั่งซื้อสินค้ำออนไลน์เป็นที่นิยมในประเทศของท่ำนหรือไม่ เพรำะเหตุใด      
 เป็นที่นิยม เนื่องจากมีความสะดวก ราคาสินค้าถูกลง และมีช่องทางการ
ช าระเงินที่ตอบสนองความต้องการ 
 เป็นที่นิยมเนื่องจาก ธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ก าลังมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องในประเทศของท่าน 
 ไม่เป็นที่นิยม เนื่องจากยังไม่มีความแพร่หลายของการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์เท่าที่ควร 
 ไม่เป็นที่นิยม เนื่องจากมีอุปสรรคในการช าระเงิน เช่น ไม่ทราบช่อง
ทางการช าระเงินที่เหมาะสม 

    

2. ท่ำนคิดว่ำกำรพัฒนำด้ำนธุรกิจกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนออนไลน์มีแนวโน้มใน
ทิศทำงใด 

     

มีความนิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจ
ของประเทศ 
มีความนิยมอย่างแน่นอน เนื่องจากเริ่มมีการแพร่หลายของธุรกิจออนไลน์
มากขึ้น 
ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากไม่มีความนิยมในการซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์เลย 
ไม่มีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากขาดการสนับสนุนจากภาครัฐ 
ไม่มีความเห็น 

    

3. ท่ำนคิดว่ำกำรพัฒนำด้ำนธุรกรรมทำงกำรเงินมีจะพัฒนำไปในทิศทำงใด      
เปิดโอกาสให้ท าธุรกรรมทางการเงินในรูปแบบใหม่มากขึ้น เช่น เพิ่มช่อง
ทางการช าระเงินที่หลากหลายมากขึ้น 
ธุรกรรมทางการเงินมีแนวโน้มในการพัฒนา เนื่องจากมีการพัฒนาของ
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 
ธุรกรรมทางการเงินไม่มีการพัฒนาอย่างแน่นอน เนื่องจากมีอุปสรรค
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 
ไม่มีแนวโน้มการพัฒนา เนื่องจากขาดการสนับสนุนจากภาครัฐในการ
กระจายข่าวสาร 
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ส่วนที่ 5 นโยบายด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารของสายการบินแอร์เอเชีย 
ค ำถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับแบบ Likert’s scales โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนน 

ดังนี ้
ระดับ 5 = มำกที่สุด 
ระดับ 4 = มำก 
ระดับ 3 = ปำนกลำง 
ระดับ 2 = น้อย 
ระดับ 1 = น้อยที่สุด 

ข้อ
ที ่

รำยละเอียดค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำ
ของผูเ้ชี่ยวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 
4. ท่ำนมีควำมคิดเห็นว่ำอะไรคือ ปัจจัยหลักของกำรเติบโตด้ำนธุรกิจผ่ำน

ออนไลน์ 
     

การประชาสัมพันธ์ที่ดีจากผู้ท าธุรกิจและจากภาครัฐไปยังประชาชน 
การเติบโตและความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
การพัฒนาด้านเศรษฐกิจและนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล 
ความรู้และความสามารถในการท าธุรกิจออนไลน์  
ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่สามารถสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย 

    

ข้อ
ที ่

 
รำยละเอียดค ำถำม 

ผลกำรพิจำรณำ
ของผู้เช่ียวชำญ ข้อ 

เสนอแนะ 
+1 0 -1 

1. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้ใช้บริการที่หลากหลาย 

     

2. รูปแบบการจองผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวก และง่าย ไม่มีความ
ซับซ้อน 

     

3. มีความหลากหลายของบริการเสริมที่ สามารถตอบสนองต่อความต้องการ 
เช่น บริการรถเช่า โรงแรม เป็นต้น 

     

4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านออนไลน์สามารถใช้งานผ่านทุกอุปกรณ์อิเลก
ทรอนิกส์ได้ เช่น ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือทุกรูปแบบ 

     

5. ช่องทางผ่านออนไลน์มีความรวดเร็ว และมีความผิดพลาด (Error) ของระบบ
น้อย 

     

6. การส ารองที่นั่งสามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ภายใน24 ชั่วโมง (Hold 
Booking within 24 hours) 
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ข้อ
ที ่

 
รำยละเอียดค ำถำม 

ผลกำรพิจำรณำ
ของผู้เช่ียวชำญ 

ข้อ 
เสนอแนะ 

+1 0 -1 

7. ค่าโดยสารมีความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อความต้องการ      

8. ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์เท่ากับค่าโดยสารผ่านตัวแทนจ าหน่าย 
สามารถสร้างความเชื่อม่ันได้ 

     

9. แอร์เอเชียมีรายการบริการเสริม เช่น ความหลากหลายของน้ าหนักกระเป๋า  
อาหาร และที่นั่ง 

     

10. ราคาบริการเสริมให้มีความหลากหลาย ครอบคลุม ความต้องการที่แตกต่าง
กันของผู้ใช้บริการ 

     

11. ช่องทางการช าระค่าโดยสารที่ตอบสนองความต้องการ ในการส ารองที่นั่ง
ผ่านออนไลน์ 

     

12. มีการประชาสัมพันธ์เรื่องความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย      
13. มีการน าเสนอราคาให้สามารถแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอื่นๆใน

ประเทศ 
     

14. มีการประชาสัมพันธ์ด้านวิธีการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์      
15. มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลเม่ือท าการจองผ่านเว็บไซต์

หรือแอพพลิเคชั่น 
     

16. มีความเหมาะสมของเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร เช่น สามารถเปลี่ยนวันที่
เดินทางได้ โดยคิดค่าธรรมเนียม 

     

17. สื่อโฆษณาให้มีความแพร่หลาย สามารถดึงดูดความสนใจในการจองผ่าน
ออนไลน์ 

     

18. จ านวนสื่อโฆษณา เช่น เพิ่มจ านวนป้ายโฆษณา และ บน Social Media 
สามารถมองเห็นได้อย่างโดดเด่น 

     

19. ร่วมรายการกับพันธมิตรทางธุรกิจที่ได้รับความนิยม เช่น ส่วนลดเม่ือช าระค่า
โยสารกับธนาคารที่ร่วมรายการ และส่วนลดสินค้า อาหารกับแบรนด์ที่ร่วม
รายการ 

     

20. 20. รูปแบบของสื่อโฆษณามีความดึงดูดความสนใจมากขึ้น เช่น ให้ ดารา
นักแสดง, เน้นที่โปรโมชั่น, ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น 

     

21. มีช่องทางการช าระเงินกับธนาคารที่เป็นที่นิยมภายในประเทศ      
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ข้อเสนอแนะ  
ท่ำนมีข้อเสนอแนะใดบ้ำง ส ำหรับกำรพัฒนำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยตั่วโดยสำรผ่ำน

ช่องทำงออนไลน์ภำยในตลำดอินโดจีนของสำยกำรบินแอร์เอเชีย 
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การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
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การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น(Reliability: α = Coefficient Alpha) ของแบบสอบถามจ านวน
30 ชุด จากผู้ที่ใช้บริการซื้อตั๋วโดยสารผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายตั๋วโดยสารภายในตลาดอินโดจีน
ของสายการบินแอร์เอเชียที่Don Mueang International Airport, Hanoi International Airport, Tan 
Son Nhat International Airport, Phnom Penh International Airport  และ Yangon International 
Airport ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างจากที่ไม่ได้ถูกเลือกในการเก็บแบบสอบถามส าหรับการศึกษาคร้ังนี้ 
 

1. ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมมีค่า α=0.876 
 

Reliability Coefficients Items 

N of Cases 30 
N of Items 36 

Cronbach’s Alpha 0.876 
 

2. ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรายข้อมีค่าดังนี้ 
 

ข้อ ค าถาม ค่าความเชื่อมั่น 

α = Coefficient 
Alpha 

1 ความหลากหลายของรูปแบบโดยสาร เช่น ตั๋วโดยสารชั้นประหยัด ตั๋วโดยสารชั้น Premium 0.867 
2 การสำรองที่นั่งมีความสะดวก รวดเร็ว 0.888 
3 ช่องทางการชำระค่าโดยสารเช่น บัตรเครดิต บัตรเดบิต เงินสด 0.882 
4 ราคาค่าโดยสารมีความสามารถในการแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอื่น 0.884 
5 แสดงรายละเอียดของราคาค่าโดยสารที่ชัดเจน 0.820 
6 ความหลากหลายของราคาค่าโดยสารตามความต้องการ  0.895 

7 
ราคาบริการเสริมมีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ เช่น  น้ าหนักกระเป๋า การเลือกที่
นั่ง อาหาร โรงแรมและรถเช่า 0.867 

8 ช่องทางการจัดจำหน่าย มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน 0.904 
9 แอพพลิเคชั่นในการจองผ่านโทรศัพท์มือถือ แท็บเเล็ต และเดสท๊อป 0.888 

10 เครือข่ายโทรคมนาคมที่มีความเสถียร ขณะท าการส ารองที่นั่ง 0.767 
11 เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที่มีความเสถียร ขณะท าการส ารองที่นั่ง 0.820 
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ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรายข้อมีค่าดังนี้ (ต่อ) 

12 บริการเสริม เช่น โรงแรมและรถเช่า น้ าหนักกระเป๋าประกันการเดินทางและอาหาร 0.867 
13 เงื่อนไขและข้อบังคับที่ปรากฏในตั๋วโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์ 0.905 
14 สื่อโฆษณาที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์หลักและในแอพพลิเคชั่น 0.765 
15 สื่อโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของพันธมิตร เช่น สื่อโฆษณาร่วมกัน 0.882 
16 มีช่องทางการจัดจ าหน่ายเพียงพอต่อความต้องการที่หลากหลายของผู้ใช้บริการ 0.886 
17 รูปแบบการจองผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวก  และง่าย ไม่มีความซับซ้อน 0.883 

18 
มีความหลากหลายของบริการเสริมที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ เช่น บริการรถเช่า 
โรงแรมเป็นต้น 0.882 

19 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านออนไลน์สามารถใช้งานผ่านทุกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้ เช่น 
ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือทุกรูปแบ 0.888 

20 ช่องทางผ่านออนไลน์มีความรวดเร็ว และมีความผิดพลาด(Error)ของระบบน้อย 0.953 
21 การส ารองที่นั่งสามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินได้ภายใน30ชั่วโมง 0.882 
22 ค่าโดยสารมีความหลากหลายและสามารถตอบสนองต่อความต้องการ 0.904 

23 
ค่าโดยสารผ่านช่องทางออนไลน์เท่ากับค่าโดยสารผ่านตัวแทนจำหน่ายสามารถสร้างความ
เชื่อม่ันได้ 0.883 

24 
แอร์เอเชียมีรายการบริการเสริม เช่น ความหลากหลายของน้ าหนักกระเป๋า อาหารและ
เครื่องดื่ม 0.885 

25 ราคาบริการเสริมให้มีความหลากหลาย ครอบคลุม ความต้องการแตกต่างกันของผู้ใช้บริการ 0.882 
26 ช่องทางการช าระค่าโดยสารที่ตอบสนองความต้องการ  ในการส ารองผ่านออนไลน์ 0.888 
27 มีการประชาสัมพันธ์เรื่องความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.881 
28 มีการน าเสนอราคาให้สามารถแข่งขันกับสายการบินต้นทุนต่ ารายอื่นในประเทศ 0.884 
29 มีการประชาสัมพันธ์ด้านวิธีการส ารองที่นั่งผ่านช่องทางออนไลน์ 0.881 
30 มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลเม่ือทำการจองผ่านหรือแอพพลิเคชั่น 0.867 

31 
มีความเหมาะสมของเงื่อนไขของตั๋วโดยสาร เช่น สามารถเปลี่ยนวันเดินทางได้โดยคิด
ค่าธรรมเนียม 0.883 

32 สื่อโฆษณาให้มีความแพร่หลาย สามารถดึงดูดความสนใจในการจองผ่านออนไลน์ 0.886 

33 
จำนวนสื่อโฆษณา เช่น เพิ่มจำนวนป้ายโฆษณา และSocialบน Mediaสามารถมองเห็นได้
อย่างโดดเด่น 0.884 

34 
ร่วมรายการกับพันธมิตรทางธุรกิจที่ได้รับความนิยม เช่น ส่วนลดค่าโดยสารเม่ือช าระค่า
โดยสารกับธนาคารที่ร่วมรายการ 0.885 

35 รูปแบบของสื่อโฆษณามีความดึงดูดความสนใจมากขึ้น  0.884 
36 มีช่องทางการชำระเงินกับธนาคารที่เป็นที่นิยมภายในประเทศ 0.886 
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แบบตอบรับบทความเพื่อลงตีพิมพ์  
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