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Abstract 

 This academic article focuses on the Service Quality Improving through the Customer 
Journey in the Airline Business: Perspective Aging Passenger Needs. By studying a review of 
literature from research document, books and related articles. It analyses information on the 
study points in the area of passenger service quality needs, obstacles, through the service touch 
point of all process.  By leveraging this framework, airline businesses can develop effective 
strategies for expansion into new target markets, with particular emphasis on the growing 
demographic of elderly passengers. This will foster a deeper understanding of their specific 
needs and allow for more efficient and responsive service provision in the future. 
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ความสำคัญและที่มา 

 อุตสาหกรรมการบิน ถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญ่ เนื ่องจากเป็นอุตสาหกรรมที ่ว่าด้วย                       
การขนส่งทางอากาศ ซึ่งเป็นการดำเนินธุรกิจที่ใช้ทุนและแรงงานเพ่ือผลิตสินค้าหรือบริการในด้านการขนส่งทาง
อากาศ นับเป็นโครงสร้างพื้นฐานทางการคมนาคมที่สำคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนาประเทศ นำมาซึ่งผลกระทบ 
เชิงบวกทางเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก ก่อให้เกิดการสร้างรายได้นำเงินตราต่างประเทศเข้ามายังประเทศ จาก
ผู้โดยสารและผู้ใช้บริการในการเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า การท่องเที่ยว หรือวัตถุประสงค์
ด้านอ่ืน ๆ ส่งผลทำให้เกิดการกระจายรายได้ไปยังภาคส่วนธุรกิจต่าง ๆ ที่เกี่ยวเนื่องตลอดห่วงโซ่อุปทานผ่าน
อุตสาหกรรมการบินและการท่องเที่ยวที่เติบโตอย่างรวดเร็วไปทั่วโลก (บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา, 2551, น. 1) 
โดยหนึ่งในองค์ประกอบที่สำคัญ นั้นคือ ธุรกิจการบิน (Airlines Business) ทำหน้าที่เป็นผู้ให้บริการด้านการ
ขนส่งผู้โดยสารและสินค้าทางอากาศไปยังจุดหมายปลายทางต่าง ๆ ตามความต้องการของผู้โดยสารหรือ
ลูกค้าด้วยความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัย (สิทธิชัย ศรีเจริญประมง, 2559, น. 78) ซึ่งนับเป็นตัวขับเคลื่อน
ให้เกิดอุปสงค์ด้านการเดินทางและการขนส่งทางอากาศนั้นมีจำนวนมากยิ่งขึ้น ครอบคลุมทุกเพศ ทุกวัย และ
ทุกกลุ่มช่วงอายุ ส่งผลให้การแข่งขันในตลาดธุรกิจสายการบินมีความรุนแรงมากขึ้นอย่างต่อเนื่องจนถึง
ปัจจุบัน  

 แต่จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ที่
เกิดขึ ้นส่งผลทำให้อุตสาหกรรมการบินและอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวรวมถึงภาคธุรกิจต่าง ๆ ได้รับ
ผลกระทบเสียหายทั่วโลก ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในประเทศที่ได้รับผลกระทบอย่างหนักจากสถานการณ์นี้ 
เนื่องจากมาตรการการเฝ้าระวังและป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ทำให้ธุรกิจสายการบิน
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หลายแห่งประสบปัญหาขาดสภาพคล่อง ขาดรายได้จากมาตรการดังกล่าว รวมถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผู้คนในการใช้ชีวิตประจำวันที่เน้นการใช้ชีวิตแบบปกติวิถีใหม่ (New Normal) อีกทั้งยังหันมานิยมใช้
เทคโนโลยีมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้
รวดเร็วและมีความสะดวกมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการได้รับความนิยมจากสายการบินต้นทุนต่ำ (Low-
cost Airline) (สุภา จิรวัฒนานนท์, 2566, น. 113-114) ซึ่งธุรกิจสายการบินนั้นเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการ
ปรับตัวอย่างรวดเร็วในด้านการใช้ช่องทางออนไลน์เพื่อจำหน่ายบัตรโดยสารผ่านทางเว็บไซต์และตัวแทน
จำหน่ายจึงทำให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง  
    อย่างไรก็ตาม จากสถานการณ์ดังกล่าวในปัจจุบันอุตสาหกรรมการบินและอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวที่ได้รับผลกระทบรุนแรงนั้น ยังคงได้รับการผลักดันและส่งเสริมด้วยนโยบายภาครัฐให้เริ่มกลับมา
ฟื้นฟูอย่างต่อเนื่องเพื่อกระตุ้นการขับเคลื่อนและหมุนเวียนเศรษฐกิจ ดังเช่น มีมาตรการรองรับการแพร่
ระบาดเพื่อสร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยให้แก่เดินทางและนักท่องเที่ยว มีแนวทางการพัฒนาและ
การยกระดับมาตรฐานการเดินทางในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งจะเป็นแนวทางก่อให้เกิดรายได้จากธุรกิจ อีกทั้ง
นโยบายการสนับสนุนจากภาครัฐในโครงการพัฒนาสนามบินอู่ตะเภาและเมืองการบินภาคตะวันออก (EEC) 
เพื่อยกระดับสนามบินอู่ตะเภาเป็นสนามบินนานาชาติเชิงพาณิชย์หลักแห่งที่สาม เพื่อเชื่อมต่อสนามบิน
นานาชาติดอนเมืองและสนามบินนานาชาติสุวรรณภูมิ (สำนักงานคณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก, 2566) ซึ่งจะผลักดันให้ภาคอุตสาหกรรมการบินของไทยและภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
รวมถึงภาคธุรกิจต่าง ๆ กลับมาฟื้นฟูและเติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นเดิม ซึ่งจากการประมาณการปริมาณ
ผู้โดยสารในปี พ.ศ.2566 นี้ คาดว่าจะอยู่ที่ประมาณ 4.2 พันล้านคน (สำนักงานการบินพลเรือน, 2565) ทำ
ให้ในปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจสายการบินต้องปรับตัวและเสริมสร้างกลยุทธ์ในการดำเนินธุรกิจ  ด้วยความ
ต้องการเดินทางที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อไวรัส COVID-19 คลี่คลาย 
โดยในเดือนสิงหาคม 2566 มีการให้บริการเที ่ยวบินรวม 64,973 เที ่ยวบิน ประกอบด้วยเที ่ยวบิน
ภายในประเทศ 26,466 เที่ยวบิน เที่ยวบินระหว่างประเทศ 31,276 เที่ยวบิน (วิทยุการบิน, 2566) 
 จากแนวโน้มการคาดการณ์ดังกล่าวข้างต้น หากผู้ประกอบการธุรกิจสายการบินต่าง ๆ จะมองถึง
แนวทางและรูปแบบในการพัฒนาธุรกิจการบินของประเทศไทยแล้ว การกระตุ้นและส่งเสริมการเดินทาง
สำหรับกลุ่มเป้าหมายเดิมเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพออีกต่อไป คงต้องพิจารณาไปถึงการขยายฐาน
กลุ่มเป้าหมายนักเดินทางใหม่ให้มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มตลาดนักเดินทางที่เป็นกลุ่มผู้สูงอายุ ที่มีแนวโน้ม
เดินทางมากยิ่งขึ้น ถูกจับตามองว่าเป็นตลาดที่มีศักยภาพในการเติบโตสำหรับอุตสาหกรรมการบิน อาจเป็น
อีกกลุ่มเป้าหมายหนึ่งที่ควรให้ความสนใจมากขึ้น เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการโดยเฉพาะเมื่อเทียบกับ
ผู้โดยสารกลุ่มทั่วไป (Graham, 2020, p.4) เนื่องด้วยปัจจุบันจำนวนผู้สูงอายุ (อายุ 60 ปีขึ้นไป) ถือเป็น
สัดส่วน 1 ใน 4 ของกลุ่มประชากรในประเทศไทย นับได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มการเติบโตสูง 
สำหรับประเทศไทยนั้นมีแนวโน้มโครงสร้างทางประชากรที่กำลังเริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุเพิ่มมากขึ้น โดยมี
การคาดการณ์ว่าจำนวนประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป กำลังเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจากจำนวน 12 ล้านคน ในปี  
พ.ศ.2563 โดยจะมีจำนวนเพิ่มขึ้นถึง 17 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2573 และจะมีจำนวนมากถึง 20.5 ล้านคน ใน
ปี พ.ศ. 2583 จะเห็นได้ว่ากลุ่มประชากรอายุผู ้สูงอายุ จะไม่เป็นเพียงประชากรกลุ ่มเล็ก ๆ อีกต่อไป 
(สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2562) ซึ่งกลุ่มตลาดนักเดินทางที่เป็นกลุ่มผู้สูงอายุ
ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่น่าสนใจ และกลุ่มผู้สูงอายุจำนวนมากในปัจจุบันถือเป็นกลุ่มนักเดินทางที่มีพลัง
มากกว่านักเดินทางกลุ่มอื่น ทั้งด้านเวลาและกำลังซื้อ ทั้งยังมีสุขภาพสมบูรณ์ แข็งแรงพร้อมกับการเดินทาง
ท่องเที่ยวและกลายเป็นกลุ่มตลาดที่ทรงอิทธิพลในการใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยวในช่วง
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อายุอื่นรวมถึงกลุ่มผู้สูงอายุจำนวนมากยังมีความสามารถด้านการรับรู้และยอมรับทางเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น
จากเดิม ทันยุค ทันสมัย และพร้อมยอมรับการเปลี่ยนแปลงใหม่ ๆ มากยิ่งขึ้นอีกด้วย (ชฎาพร จักรทองและ
กนกกานต์ แก้วนุช, 2566, น. 65)  
 
อุตสาหกรรมการบิน 

อุตสาหกรรมการบิน (Aviation Industry) ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบที่สำคัญ ได้แก่ ธุรกิจการบิน 
ธุรกิจเครื่องบิน ธุรกิจท่าอากาศยาน ธุรกิจบริการเครื่องช่วยในการเดินอากาศ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมการบิน (บุญเลิศ จิตรตั้งวัฒนา, 2551, น. 2-3) 

 

 
 
ภาพที่ 1 อุตสาหกรรมการบิน (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2551) 

 
 โดยธุรกิจการบินนั้นเป็นรูปแบบการขนส่งที่มีข้อได้เปรียบด้านความรวดเร็วในการเดินทาง และขนส่ง

สินค้าไปยังจุดหมายปลายทางทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งมีผู้ประกอบการเป็นผู้ให้บริการขนส่งทาง
อากาศในการเป็นผู้กำหนดปัจจัยผลิตต่าง ๆ เพ่ือให้บริการขนส่งผู้โดยสารและสินค้า ประกอบด้วยปัจจัยที่สำคัญ 
ได้แก่ สายการบิน เครื่องบิน เส้นทางการบิน ตารางบิน และการบริการแต่ละเที่ยวบิน เป็นต้น โดยจะกล่าวถึง
ปัจจัยในด้านสายการบิน ซึ่งแบ่งประเภทการให้บริการออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) สายการบินที่ให้บริการเต็ม
รูปแบบ (Full-Service Airlines) 2) สายการบินต้นทุนต่ำ (Low Cost Airlines) และ 3) สายการบินเช่าเหมาลำ 
(charter service)  โดยการให้บริการดังกล่าว สายการบินจะใช้บริการของท่าอากาศยานและบริการเครื่องช่วย
ในการเดินอากาศ เพื่อดำเนินการผลิตบริการขนส่งทางอากาศ ตลอดจนการควบคุมกระบวนการปฏิบัติการบิน
อย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมทั ้งดำเนินงานภายใต้กฎระเบียบด้านการบินและการขนส่งทางอากาศตาม
มาตรฐานสากล จึงทำให้มีความน่าเชื่อถือด้านระบบเทคโนโลยีและความปลอดภัยสูง นั่นทำให้ธุรกิจสายการบิน 
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548, น. 20) 

 
รูปแบบบริการของสายการบิน 

 รูปแบบบริการของสายการบินนั้นสามารถแบ่งเป็นการให้บริการในแต่ละช่วงการบริการได้ดังนี้                 
(อานนท์ จันจิตร, 2563, น. 17-19) 

 1. การให้บริการผู้โดยสารของสายการบินก่อนทำการบิน ผู้โดยสารจะได้รับบริการจากเจ้าหน้าที่
ประจำท่าอากาศยาน หรือพนักงานภาคพื้นของสายการบินซึ่งจะต้องทำการตรวจสอบเอกสารและสัมภาระ
ของผู้โดยสารทุกคนอย่างละเอียด ตามกฎระเบียบด้านการบินพลเรือนและนโยบายของสายการบิน ซึ่งการ
ให้บริการก่อนทำการบินประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การบริการจำหน่ายตั ๋วโดยสารและการสำรองที ่นั ่ง สายการบินจัดให้มีช่องทางการจัด
จำหน่าย 3 ช่องทาง ประกอบด้วย 1) การจำหน่าย ณ พื้นที่บริการของสายการบิน 2) การจำหน่ายผ่าน
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ตัวแทนจำหน่าย  3) การจำหน่ายผ่านระบบการจองด้วยระบบคอมพิวเตอร์ โดยช่องทางการจำหน่ายตั๋ว
เหล่านี้จะช่วยอำนวยความสะดวกรวมทั้งให้บริการข้อมูล คำแนะนำต่าง ๆ แก่ผู้โดยสารทั้งข้อมูลข่าวสารดา้น
การบิน ข้อมูลด้านที่พักโรงแรม การบริการนำเที่ยว รถนำเที่ยว และข้อมูลด้านการบริการอ่ืน ๆ เมื่อผู้โดยสาร
ตัดสินใจจะเดินทางและสำรองที่นั่งแล้ว สายการบินจะออกตั๋วโดยสารให้กับผู้โดยสารตามความต้องการที่
ผู้โดยสารระบุรายละเอียดไว้  

 2) การให้บริการแก่ผู้โดยสารขาออก เมื่อผู้โดยสารเดินทางมาถึง ณ ท่าอากาศยานผู้โดยสารจะต้อง
ดำเนินการยืนยันตัวตน (Check-in) และชั่งน้ำหนักสัมภาระกับทางสายการบิน ตามเวลาที่กำหนด ณ จุดบริการ
ของสายการบิน พร้อมทำการตรวจสอบด้านความปลอดภัยต่าง ๆ ตามขั้นตอนของระบบรักษาความปลอดภัยของ 
ท่าอากาศยาน ก่อนผู้โดยสารเข้าไปยังพื้นท่ีทำการบิน 

2. การให้บริการผู้โดยสารของสายการบินขณะทำการบิน เป็นการให้บริการแก่ผู้โดยสารที่ใช้บริการ
บนเครื่องบินระหว่างที่ทำการบิน โดยจะแบ่งเป็นการให้บริการ 2 ด้าน ดังนี้  

 1) การให้บริการด้านความปลอดภัยบนเครื่องบิน โดยสายการบินจะให้บริการผู้โดยสารนำ
สัมภาระนำติดตัวขึ้นเครื่องบินได้โดยต้องมีน้ำหนักไม่เกิน 7 กิโลกรัม พร้อมสาธิตการใช้อุปกรณ์อำนวยความ
สะดวกและข้อบังคับ รวมถึงการปฏิบัติด้านความปลอดภัยกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินในสถานการณ์ต่าง ๆ ที่อาจ
เกิดข้ึนขณะทำการบิน 

 2) การให้บริการด้านการอำนวยความสะดวกบนเครื่องบินโดยผู้โดยสารจะได้รับบริการจาก
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน ด้วยการให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม พร้อมทั้งบริการพิเศษตามนโยบายของ
สายการบินที่กำหนด 

 3. การให้บริการผู้โดยสารหลังทำการบิน กล่าวคือ ขั้นตอนในการบริการผู้โดยสารขาเข้าเพื่อรับ
กระเป๋าและสัมภาระ (Baggage Claim Service) เมื ่อผู ้โดยสารเดินทางมาถึงยังท่าอากาศยานจุดหมาย
ปลายทาง จะต้องทำการรอรับกระเป๋าสัมภาระ ณ บริเวณจุดให้บริการที่กำหนดสำหรับลำเลียงสัมภาระ
ผู้โดยสาร ซึ่งถือเป็นจุดให้บริการสุดท้ายของสายการบิน 

  โดยการให้บริการผู้โดยสารตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และหลังให้บริการนั้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าการให้บริการ
ในแต่ละช่วงนั้นทางสายการบินต้องให้ความสำคัญและใส่ใจในทุกกระบวนการ ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญของ
บุคลากร อุปกรณ์และเทคโนโลยีเป็นพิเศษ เนื่องจากการให้บริการจะเป็นส่วนหนึ่งที่สร้างการรับรู้ถึงคุณภาพ
การให้บริการ มีความพึงพอใจ และความประทับใจ ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้โดยสารครั้งต่อไปใน
อนาคต 
 
บริการเสริมของสายการบิน (Ancillary Service) 

 บริการเสริมของสายการบิน (Ancillary Service) ในความหมายทางธุรกิจสายการบิน คือ บริการ
อื ่นที ่นอกเหนือจากการขนส่งคนหรือสินค้าจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ ่ง โดยสายการบินจะเรียกเก็บ
ค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการเพิ่มเติมจากค่าบัตรโดยสาร เช่น บริการเลือกที่นั่งล่วงหน้า บริการอาหารและ
เครื่องดื่ม เป็นต้น (สำนักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2565) โดยบริการเสริมของสายการบินแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้ 

 1. Pre-flight คือ บริการเสริมที่จำหน่ายให้กับผู้โดยสารก่อนการเดินทาง เช่น การจองที่นั ่ง
ล่วงหน้า การจองน้ำหนักสัมภาระ ลงทะเบียนล่วงหน้า หรือการสั่งจองอาหารล่วงหน้า  

 2. In-flight คือ บริการเสริมที่จำหน่ายให้กับผู้โดยสารในระหว่างการเดินทาง เช่น การจำหน่าย
อาหารบนเครื่อง การจำหน่ายสินค้า Duty Free บริการ Wifi บนเครื่องบิน หรือการอัพเกรดชั้นโดยสาร  
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 3. Trip-related คือ บริการเสริมที่ไม่เกี่ยวข้องกับการให้บริการของสายการบิน แต่เป็นบริการ
ต่อเนื่องจากการเดินทาง เช่น ประกันการเดินทาง โรงแรม รถเช่า หรือแพคเกจทัวร์  

 4. Airline Loyalty related ได้แก่ โปรแกรมสะสมไมล์ของสายการบิน (Frequent Flyer 
Program: FFP) ซึ ่งนอกจากเป็นช่องทางส่งเสริมการขายแล้ว ยังทำให้สายการบินสามารถเก็บข้อมูล
พฤติกรรมการเดินทางของผู้โดยสารได้อีกช่องทางหนึ่งด้วย 
 
การพัฒนาคุณภาพบริการ 

 การบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช้ การให้ความสะดวกต่าง ๆ โดยมีคุณลักษณะสำคัญของการ
บริการ 4 ประการ (Kotler & Keller, 2006) ได้แก่   

 1. การบริการมีลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangibility) เนื่องจากไม่สามารถมองเห็น และสัมผัสได้  
สิ่งเหล่านี้ทำให้การบริการมีความแตกต่างจากสินค้าอื่น ผู้ใช้บริการจึงไม่สามารถเห็นผลลัพธ์ของการบริการ
ก่อนการซื้อ ดังนั้น ผู้ให้บริการจึงจำเป็นต้องสร้างความเชื ่อมั่นด้วยการสร้างหลักฐานทางกายภาพให้
ผู้ใช้บริการเกิดความรับรู้ และสัมผัสตัวตนของบริการให้เห็นเป็นรูปธรรมที่สุด 

 2. การบริการไม่สามารถแยกออกจากกันได้ ( Inseparability) เนื่องด้วยการผลิตบริการและการ
รับบริการส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือควบคู่กัน กล่าวคือ เมื่อมีผู้มารับบริการจึงเกิดการให้บริการ
ขึ้น ดังนั้น การรับรู้คุณภาพของการบริการจะเกิดขึ้นระหว่างการให้บริการ  

 3. การบริการมีความไม่แน่นอน (Variability) เนื่องจากความหลากหลายของผู้ให้บริการ สถานที่
ให้บริการ และเวลาของการให้บริการ จึงทำให้การบริการนั้นมีความไม่คงที่  

 4. การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability of output) เมื่อการบริการเกิดขึ้นแล้ว และเกิด
การรับบริการแล้วจะหมดไปและไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้  

 ดังนั้น จึงเป็นเรื ่องยากที่ธุรกิจสายการบินหรือธุรกิจบริการนั้นจะสามารถรักษาคุณภาพการ
ให้บริการได้อย่างสม่ำเสมอและยั่งยืน นอกจากลักษณะของการบริการที่มีข้อจำกัดแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ  ที่
ส่งผลทำให้การบริการนั้นเกิดปัญหาและอุปสรรคต่อผู้รับบริการ ดังเช่น พฤติกรรมและความต้องการแปร
เปลี่ยนไปตามยุคสมัยหรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ปัจจัย
เหล่านี้อาจเป็นความท้าทายสำคัญที่ธุรกิจสายการบินจะต้องเตรียมพร้อมรับมือในการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารได้ทันท่วงที โดยต้องสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน
ในการเสนอคุณภาพบริการให้ตรงกับความต้องการที่ผู้รับบริการคาดหวังไว้  และสามารถตอบสนองความ
ต้องการจนเกิดเป็นความพึงพอใจส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าใน
อนาคต ซึ ่งการสร้างคุณภาพในการให้บริการนั ้น ผู ้ประกอบการธุรกิจสายการบิน ควรต้องคำนึงถึง
องค์ประกอบที่สำคัญเพื่อที่จะสามารถสร้างคุณค่าในใจของผู้โดยสารได้ ดังนี้ (Zeithaml, Parasuraman &  
Berry, 1990)  

 1. ทำให้เกิดความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) โดยการสร้างลักษณะทางกายภาพที่
สามารถปรากฎให้เห็นได้ถึงสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ อันได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์เครื่องมือ 
รูปแบบการสื่อสาร และสัญลักษณ์ รวมทั้งบรรยากาศหรือสภาพแวดล้อมในการให้บริการ  

 2. มีความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) โดยสามารถให้บริการได้ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับ
ผู้โดยสาร นั้นถือเป็นสิ่งที่ธุรกิจสายการบินต้องให้ความสำคัญ การบริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง
เหมาะสม และได้ผลลัพธ์ออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ด้วยความสม่ำเสมอนี้จะทำให้ผู้โดยสารรับรู้ได้
ถึงความน่าเชื่อถือ และสามารถให้ความไว้วางใจในบริการได้ 
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 3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) สำหรับงานธุรกิจสายการบินนั้นต้องมีความพร้อม
และความเต็มใจให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม 
ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้โดยสะดวกและทั่วถึงด้วยความรวดเร็ว  

 4. การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) ธุรกิจสายการบิน นั้นจำเป็นต้องคัดเลือกบุคลากร 
ผู้ให้บริการ ซึ่งจะต้องเป็นผู้มีทักษะความรู้ความสามารถและเชี่ยวชาญในด้านที่ให้บริการ จึงจะส่งผลให้
สามารถสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้โดยสารได้ว่าจะได้รับการบริการที่ดีมีประสิทธิภาพ  

 5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) คือการดูแลเอาใจใส่ผู ้โดยสารหรือผู้รับบริการตาม 
ความต้องการหรือความช่วยเหลือในบริการที่แตกต่างกันไปแต่ละบุคคล  

 โดยคุณภาพการให้บริการในธุรกิจสายการบินนั้น จำเป็นต้องคำนึงถึงปัจจัยความแตกต่างด้าน
บุคคลนี้เป็นสำคัญ เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีขั้นตอนและกระบวนการให้บริการที่ซับซ้อน และเข้มงวดในด้าน
ความปลอดภัยตามกฎระเบียบมาตรฐานการบินของประเทศไทยและสากล จึงอาจเป็นข้อจำกัดของกลุ่ม
ผู้รับบริการบางกลุ่มได้ ซึ่งความแตกต่างในแต่ละบุคคล ดังเช่น กลุ่มผู้โดยสารทั่วไปอาจมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
ด้านการรับรู้ ความรู้สึก ทัศนคติ ความพึงพอใจที่แตกต่างกันไปตามความต้องการของการรับบริการ แต่หาก
เป็นกลุ่มผู้โดยสารสูงอายุ จะมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องด้านการเข้าถึงหรือยอมรับทางเทคโนโลยีจากอุปกรณ์และ
ขั้นตอนต่าง ๆ ของการให้บริการ ประกอบกับปัจจัยด้านข้อจำกัดทางร่างกาย จึงทำให้เกิดความต้องการ
ให้บริการที่แตกต่างกัน  ดังนั้น ธุรกิจสายการบินจึงต้องตระหนักถึงความสำคัญดังที่กล่าวข้างต้น เพื่อสร้าง
รูปแบบการให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการรับบริการได้อย่างเหมาะสมต่อทุกกลุ่มเป้าหมาย 
ทั้งนี้เพื่อให้เกิดคุณค่าในการบริการ ผู้โดยสารแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสประสบการณ์ที่ดีตลอดการ
เดินทาง ไม่ว่าจะเป็นการบริการตั้งแต่เริ่มต้น กล่าวคือ การให้บริการก่อนการเดินทาง ในระหว่างการเดินทาง 
และหลังเสร็จสิ้นการเดินทางทุกขั้นตอน รวมถึงหากสามารถให้บริการต่อเนื่องจากการเดินทางจนถึง
จุดหมายปลายทางได้ครบถ้วน จะยิ่งทำให้รูปแบบการบริการนั้นสมบูรณ์แบบ สร้างความประทับใจให้แก่
ผู้โดยสารและผู้ใช้บริการได้ดียิ่งขึ้น (Fathema, et al., 2015, pp.210-233)  

 อย่างไรก็ตาม ในธุรกิจสายการบินนั ้นได้มีแนวทางที ่สามารถสร้างคุณภาพการบริการได้                                     
โดยลักษณะเฉพาะการให้บริการสำหรับธุรกิจการบิน ตามแนวคิด AIRQUAL (Bari et al.,1992) ซึ ่ง
ประกอบด้วย  

 1) การบริการบนเครื่องบินที่จับต้องได้ (Airline Tangibles: ATANG)  
 2) การบริการภาคพ้ืนในสนามบินที่จับต้องได้ (Terminal Tangibles: TTANG)  
 3) บุคลากรผู้ให้บริการ (Personnel: PER)  
 4) การเอาใจใส่ (Empathy: EMP)  
 5) ภาพลักษณ์ (Image: IMG)  
 6) การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality: PSQ)  
 7) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction: CSAT)   
 ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ เป็นสิ่งสำคัญที่ธุรกิจสายการบินจะต้องนำมาสร้างกระบวนการให้บริการ

อย่างตรงจุด เพ่ือจะสามารถพัฒนาคุณภาพการบริการสำหรับธุรกิจสายการบินโดยเฉพาะ เนื่องจากลักษณะ
ของการบริการนั้นไม่สามารถจับต้องได้ โดยสายการบินจะต้องตระหนักถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่จะสามารถใช้
สื ่อสารกับผู้โดยสาร โดยเริ่มตั้งแต่การสื่อถึงบรรยากาศ สภาพแวดล้อม ความสวยงามภายในเครื่องบิน 
อุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก คุณภาพอาหารและเครื่องดื่มที่ให้บริการแก่ผู้โดยสาร พนักงานผู้ปฏิบัติ
หน้าที่ส่งมอบการบริการโดยตรงแก่ผู้โดยสาร การบริการของพนักงานต้อนรับภาคพื้นและพนักงานต้อนรับ
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ในเที่ยวบิน ซึ่งรวมถึงทักษะทางภาษาและมารยาทการแสดงออกในการให้บริการนั้นอาจส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีของผู้โดยสารได้ อันจะนำไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจสายการบินต่อไป (Ford Robert 
C. Ford et al., 2012, p.5 ) สำหรับการสื่อสารให้ลูกค้าเป้าหมายและลูกค้าที่ใช้บริการ ได้รู้จักสินค้าและ
บริการเพ่ือเกิดการตัดสินใจซื้อและเกิดการซื้อซ้ำ ควรใช้การสื่อสารสมัยใหม่ประเภทมีเดียต่าง ๆ ควบคู่ไปกับ
การสร้างความประทับใจเพื่อเข้าสู่ Soft Power ที่ช่วยดึงดูดลูกค้าต่อไป (นน อัครประเสริฐกุล, 2566,            
น. 1- 30) 
 
ผู้สูงอายุ 

 ตามพระราชบัญญัติผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 ได้ให้นิยามว่า ผู้สูงอายุ คือ บุคคลซึ่งมีอายุเกินหกสิบปี
บริบูรณ์ขึ ้นไปและมีสัญชาติไทย (กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ , 2553) ซึ่งสังคม
ผู้สูงอายุ 3 ระดับ นั้น แบ่งออกเป็น  

 1. ระดับการก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) คือ การมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปรวมทั้ง
เพศชายและเพศหญิงมากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้งประเทศ หรือมีประชากรอายุตั้งแต่ 65 ปี เกิ น    
ร้อยละ 7 ของประชากรทั้งประเทศ 

 2. ระดับสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society)  คือ เมื่อประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป เพิ่มขึ้น
เป็นร้อยละ 20 หรือประชากรอายุ 65 ปี เพ่ิมเป็นร้อยละ 14 ของประชากรโดยรวมทั้งหมดของทั้งประเทศ  

 3. ระดับสังคมผู้สูงอายุระดับสูงสุด (Super-aged Society) คือ สังคมที่มีประชากรอายุ 65 ปีขึ้น
ไปมากกว่าร้อยละ 20 ของประชากรทั้งประเทศ 

 โดยประเทศไทยกำลังจะก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ในปัจจุบัน พบว่า ประเทศไทยกำลัง
จะเข้าสู่ระดับที่สองหรือที่เรียกว่า ระดับสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) เนื่องจากประเทศไทย
ในปัจจุบันมีแนวโน้มโครงสร้างทางประชากรที่กำลังมุ่งสู่สังคมผู้สูงอายุเพิ่มมากขึ้น โดยมีการคาดการณ์ว่า
จำนวนประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป กำลังเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วจากจำนวน 12 ล้านคน ใน  พ.ศ.2563 และจะ
เพ่ิมขึ้นถึง 20.5 ล้านคน ใน พ.ศ.2583  ผู้สูงอายุจะไม่เป็นเพียงประชากรกลุ่มเล็ก ๆ อีกต่อไปใน พ.ศ. 2583 
ประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปจะมีมากถึง 20.5 ล้านคน  (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 
2562) 
 

 
ภาพที่ 2 รายงานการคาดประมาณการประชากรของประเทศไทย พ.ศ.2553-2583 
ที่มา: สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, (2562), ออนไลน์. 
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 จากแนวโน้มการเติบโตดังกล่าว พบว่าปัจจุบันผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะมีอายุยืนยาวมากยิ่งขึ้นกว่า
ในอดีต หากจะพิจารณาถึงมุมมองทางการตลาดในการดำเนินธุรกิจ จึงนับเป็นตลาดใหม่ที่น่าสนใจเนื่องด้วย
เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณภาพและมีกำลังซื้อสูงกว่าตลาดทั่วไป เนื่องจากมี เวลามากกว่านักท่องเที่ยววัยอื่นๆ 
และมีความพร้อมทางด้านการเงินซึ่งจะใช้ชีวิตหลังเกษียณอายุงานเพื่อประกอบกิจกรรมต่าง ๆ โดยเฉพาะ
กิจกรรมสันทนาการและการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน พบปะ รวมตัวกันเป็นหมู่คณะหรือเที่ยวชม
ศิลปวัฒนธรรมและธรรมชาติยังสถานที่ต่าง ๆ (จิราวดี รัตนไพฑูรย์ชัย, 2557, น. 1 ) และจำนวนผู้สูงอายุ
ส่วนใหญ่นั้นยังคงมีพฤฒพลัง กล่าวคือเป็นกลุ่มผู้สูงอายุที่มีสุขภาพดี ทั้งด้านร่างกายและจิตใจ มีการทำ
กิจกรรมส่งเสริมสุขภาพและสามารถช่วยเหลือตนเองในการทำกิจกรรมประจำวัน มีส่วนร่วมในการทำงาน 
และมีส่วนร่วมในครอบครัวและกลุ่มสังคม รวมทั้งมีความมั่นคงทั้งด้านการเงินอีกด้วย (กุศล สุนทรธาดา และ
กมลชนก ชำสุวรรณ, 2553) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าการทำกิจกรรมสำหรับผู้สูงอายุจึงเปรียบเสมือนเป็นช่องทาง
ในการเริ่มต้นเดินทางเพื่อไปยังจุดหมายปลายทาง ซึ่งอาจเป็นกลยุทธ์สำคัญสำหรับภาคธุรกิจการบิน และ
ธุรกิจที่เกี ่ยวเนื่องตลอดห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมการบิน ในท่ามกลางสถานการณ์ปัจจุบัน และ
พฤติกรรมของผู้คนที่มีต่อการดำเนินชีวิตอยู่ในสิ่งแวดล้อมสังคมดิจิทัล ทำให้วิถีการดำเนินชีวิตเปลี่ยนไปจาก
อดีตอย่างเห็นได้ชัด ประกอบกับการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงอย่างต่อเนื่อง จึงเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งที่ธุรกิจ
จะต้องมีการพัฒนาการเข้าถึงสินค้าและการบริการให้สะดวก รวดเร็ว ลดขั้นตอนที่ยุ ่งยากซับซ้อนเพื่อ
ตอบสนองความต้องการได้โดยง่าย ด้วยระบบการคมนาคมและเทคโนโลยีการสื่อสารที ่มีคุณภาพและ
ปลอดภัย อันจะนำไปสู่การตอบสนองความต้องการในการเดินทางของผู้โดยสารที่เป็นกลุ่มผู้สูงอายุได้  

 
การเดินทางของลูกค้า (Customer Journey)  

 เส้นทางการเดินทางของลูกค้านั้นมีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง กล่าวคือ 
การให้ความสำคัญกับจุดสัมผัสของผู้โดยสาร (Customer Touchpoint) โดยการระบุจุดสัมผัสบริการต่าง ๆ 
จากการสร้างแผนที่การเดินทางของผู้โดยสาร (Customer Journey Map) เพ่ือสร้างความมั่นใจว่าผู้โดยสาร
จะได้รับความพึงพอใจในทุก ๆ จุดของการให้บริการตลอดการเดินทาง เพ่ือให้เกิดประสบการณ์ใช้บริการที่ดี 
ตั้งแต่ก่อนรับบริการ ระหว่างการรับบริการ และหลังการรับบริการ โดยเส้นทางการเดินทางของผู้โดยสารที่มี
ตั้งแต่ก่อนเข้ามาเป็นลูกค้าจนถึงจุดที่กลายเป็นลูกค้านั้น ประกอบด้วย (Flom, J. 2011, p. 2-3) 

 1. การรับรู้ (Awareness)  
 2. การพิจารณา (Consideration)  
 3. การซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase)  
 4. การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage/Service)  
 5. การกลับมาซื้อซ้ำ (Loyalty) 
 ซึ ่งหากจะกล่าวถึงมุมมองความต้องการของผู ้โดยสารในกลุ ่มสูงอายุแล้ว โดยธรรมชาติของ                   

นักเดินทางกลุ ่มผู ้ส ูงอายุนั ้น จะมีลักษณะในการเปิดรับสิ ่งแปลกใหม่ได้ยากโดยเฉพาะการโดยสาร                   
สายการบิน เนื่องจากขั้นตอนของรูปแบบบริการที่ซับซ้อน อาจส่งผลให้ผู ้สูงอายุประสบปัญหาในการใช้
อุปกรณ์หรือสิ่งอำนวยความสะดวกภายในสนามบิน อาจทำให้เกิดความยากลำบากที่ผู้สูงอายุไม่สะดวก ในการ
รับบริการได้หลายประการ (Wolfe, H.P. 2003) ดังนั้นธุรกิจสายการบินจำเป็นต้องสร้างการเข้าถึงได้โดยงา่ย
และสร้างสิ่งดึงดูดความสนใจของกลุ่มผู้สูงอายุให้ได้ จึงจะเกิดการสนใจและพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ตามมาจน
เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการในที่สุด แต่หากธุรกิจสายการบินสามารถทำความเข้าใจถึงกลุ่มเป้าหมายนี้ได้
เป็นอย่างดี ตั้งแต่กระบวนการแรกก่อนรับบริการ กล่าวคือ ในขั้นตอนก่อนการเดินทาง ผู้โดยสารสูงอายุอาจไม่
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ทราบว่ามีขั้นตอนรับบริการอย่างไรบ้าง ดังเช่น การบริการจำหน่ายตั๋วโดยสาร บริการอาหารหรือการเลือกที่
นั่ง การเช็คอินกับสายการบิน การเข้ารับการตรวจด้านความปลอดภัยและบัตรโดยสาร การโหลดสัมภาระและ
การนำสัมภาระติดตัวขึ้นเครื่องบิน เป็นต้น ซึ่งผู ้สูงอายุนั้นส่วนมากอาจมีอุปสรรคต่อความชัดเจนในการ
มองเห็นและได้ยิน ซึ่งอาจส่งผลต่อความสามารถในการสื่อสารจากการอ่านป้ายข้อมูล สัญลักษณ์ ป้ายแสดงผล
ที่สนามบิน และทำให้ยากต่อการได้ยินประกาศข้อมูลเที่ยวบินนั่นอาจนำไปสู่ปัญหาต่างๆ เช่น การหลงทางใน
สนามบิน รวมถึงข้อจำกัดด้านร่างกายและการเคลื่อนไหวอาจทำให้ผู้โดยสารสูงอายุไม่สามารถยืนเข้าแถวต่อ
คิวได้เป็นเวลานาน หรือเดินเป็นระยะทางไกลในอาคารผู้โดยสารได้ ( Ipingbemi, O. 2010, p. 285-291) 
ระหว่างการรับบริการ กล่าวคือ ในระหว่างเที่ยวบิน การให้บริการข้อมูลด้านความปลอดภัยกรณีฉุกเฉินบน
เครื่องบินจากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และการให้บริการด้านสิ่งอำนวยความสะดวกบนเครื่องบิน หรือ
หากมีบริการเมนูอาหารและเครื่องดื่มสำหรับผู้โดยสารสูงอายุโดยเฉพาะ อาจช่วยยกระดับประสบการณ์การ
เดินทางของผู้โดยสารสูงได้เป็นอย่างดี และหลังการรับบริการ กล่าวคือ การให้บริการสัมภาระคืนแก่ผู้โดยสาร
อย่างครบถ้วน (Chen, Fang-Yuan & Chang, 2012, pp.26-29) 

 ซึ่งจุดสัมผัสบริการเหล่านี้จะต้องช่วยอำนวยความสะดวก รวมทั้งให้บริการข้อมูล คำแนะนำต่าง ๆ 
แก่ผู ้โดยสารสูงอายุได้เป็นอย่างดี ดังนั้น หากสายการบินสามารถทำให้ผู้โดยสารสูงอายุเกิดความเชื่อมั่น 
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยสารสายการบินได้แล้วนั ้น การจะเปลี ่ยนใจหรือเปลี ่ยนตราสินค้าก็ยิ ่งยาก
เช่นเดียวกัน (Donorfio, et al., 2009, pp.221-226) 

 โดยการให้ความสำคัญถึงเส้นทางการเดินทางของผู้โดยสารนั ่นจะทำให้สายการบินสามารถ
มองเห็นแนวทางในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้โดยสารได้ ในขณะเดียวกันก็จะทำให้ทราบถึงจุดบกพร่อง
หรือปัญหาอุปสรรคด้วยเช่นกัน ส่งผลทำให้ธุรกิจสายการบินนนั้นสามารถนำไปปรับปรุงกระบวนการหรื อ
วิธีการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพ่ือพัฒนากลยุทธ์และ
สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด สร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันได้ในอนาคต ทั้งในแง่ของการ
สร้างแรงจูงใจให้ผู ้โดยสารสนใจในสินค้าและบริการ การพัฒนาคุณภาพและบริการให้ ตอบสนองความ
ต้องการ ซึ่งจะนำไปสู่ความพึงพอใจและภักดีต่อสายการบินมากขึ้น 
  นอกจากนี้ในยุคปัจจุบันที่นับวันยิ่งเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคดิจิทัล พฤติกรรมผู้บริโภคและผู้โดยสาร
ได้เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสสังคมและสถานการณ์ กอปรกับธุรกิจสายการบินนั้นมีการแข่งขันอย่าง
รุนแรงมากยิ่งขึ้น ธุรกิจสายการบินอาจไม่สามารถใช้กลยุทธ์การตลาดแบบเดิมเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดอุปสงค์ในการเดินทางได้บรรลุเป้าหมายเท่าที่ควร ซึ่งการตอบสนองต่อ
ผู้บริโภคและผู้โดยสารในยุคนี้ผู้ประกอบการจำเป็นต้องหารูปแบบและแนวทางใหม่ๆ ให้สอดคล้องต่อ
การเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน โดยการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดดึงดูดและเพื่อมัดใจให้มากยิ่งขึ้นในยุค
ดิจิทัลเรียกได้ว่าเป็น Marketing 4 .0 ประกอบไปด้วย 5A : โดยเริ่มจาก (Kotler, 2017) 
  Aware รู้จักสินค้า: ช่วงที่ลูกค้าจะรู้จักและรับรู้ว่ามีตราสินค้าของเราอยู่ 
  Appeal ชื่นชอบสินค้า: ช่วงที่ต้องดึงดูดให้ลูกค้าสนใจ ท่ามกลางตราสินค้าคู่แข่ง 
  Ask ถามต่อ: ลูกค้าที่สนใจจะเริ่มมีการถามถึงรายละเอียดสินค้าและถามคนใกล้ตัวที่เคยใช้สินค้า 
  Act การตัดสินใจซื้อ: ถ้าลูกค้าพอใจรู้สึกว่าสินค้านี้ใช่สำหรับเขาก็จะเกิดการซื้อซ้ำ  
  Advocate เกิดการแนะนำสินค้าจากผู้อื่น: คือพลังการบอกต่อแบบปากต่อปาก  

 ดังนั้น การพัฒนาคุณภาพบริการผ่านการเดินทางของลูกค้า จึงก่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพและ
สามารถรักษาฐานลูกค้าไว้ได้อีกท้ังยังช่วยขยายกลุ่มลูกค้าควบคู่กัน โดยการรักษาลูกค้านั้นคือความสามารถ
ของธุรกิจบริการซึ่งเปรียบเสมือนเป็นการชี้วัดทั้งความภักดีของลูกค้าและความสามารถของธุรกิจในการทําให้
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ลูกค้าพึงพอใจและประทับใจ จากการคงอยู่ในตราสินค้าด้วยบริการที่ดีและมีคุณภาพ เนื่องจากการสามารถ
ให้บริการได้ตอบสนองต่อความต้องการนั้น ยังรวมถึงการลดปัญหา อุปสรรคในการใช้บริการ ตั้งแต่ก่อนการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางกับสายการบินในระหว่างการเดินทาง ตลอดจนหลังจากการให้บริการเดินทางเสร็จสิ้น 
(Ang, & Buttle, 2006, pp.83-99) 
 
บทสรุป  

 การให้บริการลูกค้าในธุรกิจสายการบินนั้น หากเข้าใจถึงความต้องการ และปัญหาอุปสรรคจากการ
ใช้บริการ ผ่านจุดสัมผัสบริการทุกกระบวนการจะสามารถทำให้สายการบินนั้นสร้างกระบวนการเพ่ือให้บริการ
ได้ตรงความต้องการของผู้โดยสารอันจะประกอบด้วยกิจกรรมที่เพ่ิมการรับรู้ถึงคุณค่าศักยภาพเต็มรูปแบบของ
บริการ เกิดประสบการณ์ในการรับบริการที่ดีท่ีสายการบินมอบให้แก่ผู้โดยสาร ซึ่งจะเกิดการรับรู้คุณภาพการ
บริการระดับสูง นําไปสู่ความพึงพอใจและการใช้บริการซ้ำจนเกิดเป็นความภักดีของลูกค้า (Timm, 2001) 
และการรักษาฐานลูกค้าท่ีมีอยู่ของสายการบินเพ่ือให้กลับมาใช้บริการซ้ำนั้นเป็นสิ่งที่สายการบินสามารถทำได้
ง่ายกว่าการสร้างฐานลูกค้าใหม่ (Ausilio &  Anton, 2003) โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็นผู้โดยสารกลุ่มผู้สูงอายุ
แล้ว ระบบการให้บริการมีคุณภาพ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และความน่าเชื่อถือด้านความปลอดภัยของ
สายการบินจะสามารถตอบสนองความต้องการในการเดินทางของผู้สูงอายุได้ ซึ่งการเดินทางโดยสารเครื่องบิน
นั้น จัดเป็นรูปแบบการเดินทางที่สอดคล้องกับลักษณะและข้อจำกัดทางกายภาพของผู้สูงอายุมากกว่าการ
เดินทางรูปแบบอ่ืน ๆ ซึ่งสามารถช่วยลดระยะเวลาในการเดินทางไปถึงจุดหมายปลายทางได้เร็วกว่าการ
เดินทางในรูปแบบอื่นเมื่อเปรียบเทียบกับเส้นทางเดียวกัน  

 ผู้ประกอบการด้านธุรกิจสายการบิน จึงควรพัฒนาการให้บริการสำหรับกลุ่มผู้สูงอายุโดยเฉพาะ
ผ่านการเดินทางของลูกค้า (Customer Journey) ในทุกจุดสัมผัสบริการเพ่ือให้ผู้สูงอายุที่ใช้บริการสายการ
บินนั้นได้รับประสบการณ์บริการที่ดี ได้รับรู้ถึงคุณภาพการบริการ และรู้สึกถึงความคุ้มค่าจากการใช้บริการ 
ในการส่งมอบการบริการแก่ผู้โดยสารด้วยความเข้าใจในความต้องการของผู้โดยสารถือเป็นสิ่งสำคัญยิ่งที่จะ
ช่วยสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจสายการบิน เพ่ือความอยู่รอดและความสำเร็จขององค์กร 
(Chen, Fang-Yuan ฿ Chang, Yu-Hern., 2005, pp. 79-87) สิ่งเหล่านี้จะช่วยเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน
อย่างต่อเนื่อง ทำให้สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีจนได้รับความนิยมจากผู้โดยสารเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ส่งผลให้การ
ดำเนินธุรกิจสายการบินสามารถพัฒนาประสิทธิภาพและประสบความสำเร็จต่อไปในอนาคตได้อย่างยั่งยืน  
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