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บทคัดย่อ
	 การแข่งขนัทีสู่งในธรุกิจการบินท�ำใหห้ลายสายการบินตอ้งมกีารปรบัตวัเพือ่ให้อยูร่อดและสามารถชว่ง

ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่ง แต่ละสายการบินใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกันโดยเฉพาะสายการบินที่ให้บริการเต็ม

รูปแบบซึ่งมักจะเน้นการสร้างความแตกต่าง ในขณะที่สายการบินต้นทุนต�่ำเน้นด้านการเป็นผู้น�ำด้านราคา ทั้งนี้บาง

สายการบินมีการประยุกต์ใช้มากกว่าหนึ่งกลยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยในบทความนี้จะกล่าว

ถึงกล่าวถึงการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยใช้สายการบินเอมิเรตส์ซึ่งเป็นสายการบินที่ใหญ่ที่สุดในโลก

ในแง่ของการขนส่งผู้โดยสารระหว่างประเทศ เป็นกรณีศึกษา เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ที่ท�ำให้สายการบินมีความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน อีกทั้งยังมีการกล่าวถึง ผลของความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อคุณค่าของตราสินค้าและ

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า การรณรงค์ด้านการตลาดของสายการบนิเอมเิรตส์ ความสมัพนัธ์ระหว่างการจดัการตราสนิ

ค้า คณุค่าตราสนิค้า และความได้เปรยีบทางการแข่งขนั รวมถงึการบรหิารจดัการตราสนิค้าของสายการบนิเอมเิรตส์ 

	 ค�ำส�ำคัญ : ความได้เปรียบทางการแข่งขัน สายการบินเอมิเรตส์

ABSTRACT 

	 Airlines need to be adaptable in order to survive and be able to gain market share 

from competitors. Airlines take different strategies especially Full-Service Airlines which emphasis 

on differentiation, while, Low-Cost Airlines focus on cost leadership. However, there are some 

airlines which take more than one strategy to gain the competitive advantages. This paper ana-

lyzes competitive advantages affecting branding by taking Emirates as a case study. Emirates 

considerate as the largest airline in the world in term of international passenger carried. This 

paper also discuss about the result of competitive advantages toward brand and brand image, 

marketing campaign management of Emirates, the relationship between brand management, 

brand equity and competitive advantages, as well as brand management of Emirates. 

	 Keywords : Competitive Advantages and Emirates Airline

วิทยาลัยนานาชาติการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี
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บทน�ำ
	 ในป ัจจุบันสายการบินจากประเทศ

ตะวันออกกลางก� ำ ลั ง เปลี่ ยนแปลงพลวัตของ

อตุสาหกรรมการบนิ อนัจะเหน็ไดจ้ากการเตบิโตอย่าง

รวดเรว็และการเป็นผูน้�ำในด้านต่าง ๆ  ของสายการบนิ

ขนาดใหญ่จากประเทศตะวันออกกลาง เช่น สายการ

บินเอมิเรตส์ (Emirates) สายการบินเอธิฮัด (Etihad 

Airways) และสายการบินการ์ตาร์ (Qatar Airways) 

โดยสายการบนิดงักล่าวได้ท�ำให้ฐานบนิหลกัของตนเอง

กลายเป็นฐานบินหลักของอุตสาหกรรมการบินระดับ

โลก (O’Connell and Bueno, 2018) อีกทั้งสายการ

บนิจากภูมภิาคตะวนัออกกลางยงัมคีวามได้เปรยีบจาก

ลักษณะทางภูมิศาสตร์และความได้เปรียบทางการ

แข่งขันหลายด้านส�ำหรับตลาดเส้นทางบินระหว่าง

ประเทศ นอกจากนีท่้าอากาศยานในภมูภิาคยโุรปและ

เอเชยียงัเสยีส่วนแบ่งทางการตลาดส�ำหรบัเส้นทางบนิ

จากฝั่งตะวันออกของทวีปอเมริกาไปสู่ฝั ่งใต้และฝั่ง

ตะวันออกใต้ของทวีปเอเชีย ให้แก่ท่าอากาศยานใน

ภูมิภาคตะวันออกกลาง ซึ่งที่มาของการสูญเสียส่วน

แบ่งทางตลาดให้แก่ท่าอากาศยานและสายการบนิจาก

ภูมิภาคตะวันออกกลาวนั้นเป็นผลมาจากการบริหาร

จัดการและการกฎข้อบังคับของภูมิภาคตะวันออกท่ี

เอื้อประโยชน์แก่ธุรกิจการบิน (Piltz, Dorta, and 

Sanchez, 2018) 

	 ธุรกิจการบินเป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีมีการ

แข่งขนัสงูและมคีวามแตกต่างกนัในด้านการใช้กลยทุธิ์ 

โดยทั่วไปแล้วรูปแบบหรือประเภทของสายการบินนั้น

จะสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 4 ประภท

คือ 1) สายการบินที่ให ้บริการเต็มรูปแบบ เช่น 

การบินไทย สิงคโปร์แอร์ไลน์ สายการบินเอธิฮัดและ

สายการบนิเอมเิรตส์ 2) สายการบนิต้นทนุต�ำ่ เช่น แอร์

เอเชีย ไรอันแอร์ และอีซี่เจ็ท 3) สายการบินที่ขนส่ง

สินค้าทางอากาศ เช่น FedEx Express และ UPS 

Airlines 4) สายการบินที่ให้บริการแบบเช่าเหมาล�ำ 

เช่น Elite Airways และ Jet Aviation ซึ่งสายการบิน

ในแต่ละประเภทจะมีกลยุทธิ์ทางการตลาดท่ีแตกต่าง

กนัเนือ่งจากการจะต่อสู้หรอืจะอยูร่อดได้ในการแข่งขนั

ในธุรกิจการบิน สายการบินจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมี

ความได้เปรียบในการแข่งขัน หากจะกล่าวถึงความ

หมายของความได้เปรียบทางการแข่งขันสามารถ

อธิบายได้ง่าย ๆ คือ เมื่อบริษัทสามารถแสดงให้ลูกค้า

เห็นได้อย่างชัดเจนว่า บริษัทสามารถมอบคุณค่าที่ลูก

ทีค้่าจะได้รบัในระดบัทีสู่งกว่าบรษิทัคู่แข่งในราคาทีเ่ท่า

กัน หรือบริษัทสามารถมอบคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ใน

ระดับที่เท่าเทียมกับบริษัทคู่แข่ง แต่ในราคาที่ต�่ำกว่า 

แต่อย่างไรก็ตามการมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน

เพียงอย่างเดียวนั้นคงไม่เพียงพอ แต่ควรจะมีการทน

ต่อสภาพแวดล้อม ทนต่อความกดดันจากการแข่งขัน 

และต้องมีเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าทันสมัยและมีความ

ยั่งยืน 

	 สายการบินประจ�ำชาติชาติมักเป็นสาย

การบนิทีม่ส่ีวนแบ่งทางการตลาดโดยเฉพาะเส้นทางบนิ

ระหว่างประเทศสูงสุดเม่ือเทียบกับสายการบินอื่น ๆ 

แต่ในปัจจุบันสายการบินแห่งชาติบางสายการบินเช่น 

สายการบินเอธิฮัด ซ่ึงเป็นสายการบินแห่งชาติของ

สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ กลบัมเีส้นทางการบนิ จ�ำนวนผู้

โดยสาร น้อยกว่าสายการบินเอมิเรตส์ ดังรายละเอียด

ในตารางที่ 1 และหากพิจารณาจากการจัดล�ำดับสาย

การบนิทีด่ทีีส่ดุในโลกของจาก Skytrax ประจ�ำปี 2018 

พบว่าสายการบินจากประเทศตะวันออกกลาง ถูกจัด

ล�ำดบัตดิหนึง่ในห้าของสายการบนิทีด่ทีีส่ดุในโลก โดย

อนัดบัหนึง่ได้แก่สิงคโปร์แอร์ไลน์ อนัดบัสองได้แก่ สาย

การบินการ์ต้า อันดับสามได้แก่เอเอนเอ ออลนิปปอน 

แอร์เวย์ (ANA) อนัดบัส่ีได้แก่สายการบนิเอมเิรตส์ และ

อันดับห้าได้แก่อีวีเอ แอร์ (EVA Air) (Skytrak, 2018) 

จากการจัดล�ำดับดังกล่าวจะเห็นได้ว่าสายการบินข้าง

ต้นจ�ำนวนสามสายการบินเป็นสายการบินประจ�ำชาติ 

โดยสิงคโปร์แอร์ไลน์ เป็นสายการบินประจ�ำชาติของ

ประเทศสิงคโปร์, สายการบินการ์ต้า เป็นสายการบิน

ประจ�ำชาตขิองประเทศการ์ต้า, อวีเีอ แอร์ สายการบนิ

ที่มีขนาดใหญ่ที่สุดของไต้หวัน ส่วน เอเอนเอ ออลนิป



387
วารสารช่อพะยอม ปีที่ 29 ฉบับที่ 2 (มิถุนายน – ตุลาคม) พ.ศ. 2561

CHOPHAYOM JOURNAL Vol.29 No.2 (June - October) 2018

ปอน แอร์เวย์ และสายการบินเอมิเรตส์ ไม่ใช่สายการ

บินประจ�ำชาติ แต่เป็นสายการบินท่ีมีขนาดใหญ่จาก

ประเทศญี่ปุ ่นและสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ตามล�ำดับ 

จากความโดดเด่นของสายการบนิเอมเิรตส์ ในบทความ

นีจ้ะแสดงให้เห็นถงึความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของ

สายการบินเอมิเรตส์ ซึ่งส่งผลต่อคุณค่าของตราสินค้า 

(Brand Value) รวมทัง้จะอธบิายถึงการจัดการตราสนิ

ค้า (Brand Management) ซึง่ก่อให้เกดิคณุค่าโดยรวม

ของตราสินค้า (Brand Equity) ของสายการบินเอมิ

เรตส์

ตารางที่ 1 ผลประกอบการประจ�ำปี 2018 ของสาย

การบินเอเมิเรตส์และสายการบินเอธิฮัด

สายการบินเอ

เมิเรตส์

สายการบิน

เอธิฮัด

จำ�นวนผู้โดยสาร 

(ล้านคน)

58.5 18.6

จำ�นวนเส้นทางบิน 155 100

จำ�นวนประเทศที่มี

เส้นทางบิน

83 55

น้ำ�หนักสินค้าทาง

อากาศ (กิโลกรัม)

2,623 580

รายได้ (พันล้านดอล

ล่าร์สหรัฐอเมริกา)

27.88 8.36

ที่มา: Emirates (2018) และ The Etihad Aviation Group 

(2018) 

	 ความได้เปรยีบในการแข่งขนั (Competi-

tive Advantages) ของสายการบินเอมิเรตส์ สายการ

บินหรือบริษัทต่าง ๆ หากต้องการได้เปรียบในการ

แข่งขันนั้นมีทางเลือกอยู่ 2 ทางหลักคือ ท�ำให้ราคาต�่ำ

กว่า (Low cost) หรือ ท�ำให้แตกต่าง (Differentiation) 

ซึ่งการที่บริษัทใดจะเลือกใช้แบบใดน้ันข้ึนอยู่กับจุด

อ่อนและจุดแข็งของบริษัทนั้น ๆ  โดย 2 ทางเลือกหลัก

นัน้น�ำมาสูก่ลยทุธ์ส�ำหรบัการประสบความส�ำเรจ็เหนอื

คูแ่ข่งในอตุสาหกรรมนัน้ ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ

ยุทธ์หลัก ได้แก่ เป็นผู้น�ำด้านต้นทุน (Cost Leader-

ship) มคีวามแตกต่าง (Differentiation) และให้ความ

สนใจเฉพาะกลุ่ม (Focus) ดังภาพที่ 1

ภาพที ่1 แบบจ�ำลองความได้เปรยีบในการแข่งขนั ของ 

Michael E. Porter
ที่มา : Porter (1998:12)

	 จากแบบจ�ำลองความได้เปรียบในการ

แข่งขันของ Michael E. Porter พบว่าการเป็นผู้น�ำ

ด้านต้นทุน (Cost Leadership) คือการที่บริษัทตั้งตน

เป็นผูผ้ลติหรอืผู้ให้บรกิารต้นทนุต�ำ่ในอตุสาหกรรมนัน้ 

ๆ ส่วนกลยุทธ์มีความแตกต่าง (Differentiation) นั้น

คือกลยุทธ์ที่บริษัทต้องมีเอกลักษณ์ มีความแตกต่าง

จากคูแ่ข่งรายอืน่ ๆ  ในอตุสาหกรรมนัน้ ๆ  โดยน�ำเสนอ

ความแตกต่างนี้ด้วยราคาที่อาจสูงกว่าสินค้าหรือการ

บริการทั่วไปตามท้องตลาด ในส่วนของการให้ความ

สนใจเฉพาะกลุ่ม (Focus) นั้นสามารถแบ่งย่อยออก

เป็น 2 กลยุทธ์ย่อยคือ 1) ให้ความสนใจเรื่องของราคา

ท�ำได้โดยการหาความได้เปรียบด้านต้นทุน (Cost 

Aadvantages) จากกลุ่มเป้าหมายของบริษัท และ 2) 

ให้ความสนใจเรื่องของความแตกต่างในกลุ่มเป้าหมาย

ของบริษัท ส�ำหรับสายการบินใดจะเลือกใช้กลยุทธ์ใด

เพื่อให้ได้เปรียบเหนือคู่แข่งนั้นจ�ำเป็นต้องมีกิจกรรม

ต่าง ๆ  ตอบสนองกลยทุธ์ทีเ่ลือกใช้เพือ่ให้สามารถสร้าง

คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ จากการซื้อสินค้าและบริการ

จากบริษัทของตนมากกว่าการซื้อจากบริษัทของคู่แข่ง 

(Holloway, 2008) ดงันัน้การทีส่ายการบนิจะเอาชนะ
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คู่แข่งได้นั้นสายการบินจะต้องท�ำสิ่งที่แตกต่าง เลือก

กิจกรรมสนับสนุนสินค้าท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

มใิช่แค่เพยีงการลอกเลยีนหรอืท�ำกจิกรรมทีเ่หมอืนกนั

หรือเท่าเทียมกันกับคู่แข่ง 

	 ส�ำหรบัสายการบนิทีใ่ห้ความสนใจเรือ่งการ

เป็นผู้น�ำด้านต้นทุนอย่างเด่นชัดที่สุดคือสายการบิน

ต้นทุนต�่ำต่าง ๆ ที่มักจะช่วงชิงจ�ำนวนผู้โดยสารโดย

เฉพาะอย่างยิ่งผู้โดยสารท่ีความอ่อนไหวด้านราคาด้วย

การน�ำเสนอราคาทีต่�ำ่กว่าสายการบนิคูแ่ข่ง โดยสายการ

บนิทีใ่ห้บรกิารเตม็รปูแบบมักมีการบวกค่าบริการต่าง ๆ  

เช่น อาหาร เครื่องดื่มและสัมภาระลงในราคาของบัตร

โดยสารด้วย แต่สายการบินต้นทุนต�่ำโดยทั่วไปจะ

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารที่ไม่รวมค่าบริการอื่น ๆ นอกจาก

นี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่ท�ำให้สายการบินต้นทุนต�่ำสามารถ

ลดต้นทนุในการด�ำเนนิการได้ เช่น การใช้เครือ่งบนิแบบ

เดียวกันที่ท�ำให้ประหยัดค่าดูแลและค่าซ่อมบ�ำรุง รวม

ถึงการเลือกใช้สนามบินรอง เป็นต้น ซึ่งหลายสายการ

บินประสบความส�ำเร็จเป็นอย่างมากจนมีส่วนแบ่ง

ทางการตลาดสูงกว่าสายการบินแห่งชาติ โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ในเส้นทางระยะสัน้ ดัง่จะเหน็ได้ชดัจากประเทศ

มาเลเซียที่สายการบินแอร์เอเชียมีส่วนแบ่งทางการ

ตลาดส�ำหรับเส้นทางในประเทศถึงร้อยละ 66 (CAPA, 

2018a) ส�ำหรับเส้นทางการบินในของประเทศไทยพบ

ว่าสายการบินต้นทุนต�่ำมีส่วนแบ่งทางการตลาดถึงร้อย

ละ 70 (CAPA, 2018b) จากตัวอย่างที่กล่าวมาข้างต้น

จะแสดงให้เห็นว่าส�ำหรับเส้นทางระยะสั้นสายการบิน

ต้นทนุต�ำ่ซึง่มุง่เน้นกลยทุธิด้์านราคาสามารถครอบครอง

ส่วนแบ่งทางการตลาดส่วนใหญ่ได้ แต่ในทางกลับกัน

หากมองภาพรวมของธุรกิจการบินในระดับโลกจะเห็น

ได้ว่าสายการบินเตม็รปูแบบยังคงได้รับความนิยมสูงกว่า

อย่างไรก็ตามกลยุทธิ์ด้านราคาไม่ได้หมายถึงการลด

ราคาบัตรโดยสารเพียงอย่างเดียว หากแต่หมายรวมถึง

การสร้างความได้เปรียบด้านต้นทุนอีกด้วย

	 ไม่เพียงแค่สายการบินต้นทุนต�่ำเท่านั้นที่

เป็นผู้น�ำด้านต้นทุน แต่สายการบินที่ให้บริการเต็มรูป

แบบก็มีการใช้กลยุทธิ์ด้านต้นทุนเช่นเดียวกัน ด่ังเช่น

สายการบินเอมิเรตส์ที่สร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันโดยการเป็นผู้น�ำด้านต้นทุนและความเป็นผู้น�ำ

ด้านความแตกต่าง เริ่มต้นด้วยประเด็นความเป็นผู้น�ำ

ด้านความแตกต่าง สายการบนิเอมิเรตส์แสดงให้เหน็ถงึ

การบริการที่มีคุณภาพและมาตรฐานสูงด้วยการท�ำให้

การบรกิารเข้าถงึอารมณ์และความรูสึ้กของผู้โดยสารให้

มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท�ำได้ ซึง่จะเหน็จะได้จากสายการเอมิ

เรตส์เป็นสายการบินแรกท่ีให้บริการส่ิงอ�ำนวยความ

สะดวกคุณภาพดีเยี่ยมบนเครื่องบิน เช่น บริการห้อง

อาบน�้ำบนและบาร์ในชั้นหนึ่ง (First Class) ของเครื่อง

บินแอร์บัส A380 สายการบินเอมิเรตส์มิได้ให้ความ

สนใจเพยีงแค่ผูโ้ดยสารในชัน้หนึง่เท่านัน้ แต่ยงัน�ำเสนอ

นวัตกรรมใหม่ ๆ แก่ชั้นธุรกิจและชั้นประหยัดอีกด้วย 

เช่น เป็นสายการบินแรกที่มีการให้บริการหน้าจอส่วน

บุคคลแก่ทุกชั้นบริการ ซึ่งความใส่ใจและการให้ความ

ส�ำคัญแก่ทกุช้ันบรกิารนีส่้งผลให้ A380 ของสายการบนิ

เอมิเรตส์ได้รับรางวัลการบริการในทุกชั้นบริการซึ่งมี

น้อยสายการบนิทีจ่ะได้รบัรางวลัเช่นนี ้โดยรางวลัเหล่า

นัน้สามารถเป็นส่ิงท่ียืนยันได้ว่าสายการบนิเอมิเรตส์ให้

บริการท่ียอดเย่ียม อันก่อให้เกิดความพึงพอใจและ

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้โดยสาร แต่อย่างไร

ก็ตามเนื่องจากส่ิงอ�ำนวยควาสะดวกบนเครื่องบินนั้น

สามารถท�ำตามหรือสามารถพัฒนาได้ไม่ยากนักหากมี

ความสามารถในด้านการลงทุน ในปัจจบัุนจึงมีสายการ

บินต่าง ๆ ที่แข่งขันในด้านการบริการที่เป็นเลิศ โดย

เฉพาะอย่างยิ่งการบริการในชั้นหนึ่ง เช่น สิงคโปร์แอร์

ไลน์ ที่น�ำเสนอห้องสวีทบนเครื่องบิน A380 ซึ่งที่นั่งผู้

โดยสารสามารถปรบัเอนและจดัพ้ืนท่ีให้มีลักษณะคล้าย

กับห้องพักในโรงแรมห้าดาว เป็นต้น แม้ว่าส่ิงอ�ำนวย

ความสะดวกบนเคร่ืองบนิจะสามารถพัฒนาให้เท่าเทียม

กันได้ไม่ยาก สายการบินเอมิเรตส์ยังมีความได้เปรียบ

อีกด้านคือความเป็นผู้น�ำด้านต้นทุน

	 เอมิเรตส์มีความได้เปรียบด้านต้นทุนจาก

หลายปัจจัย แต่ปัจจัยที่มีความส�ำคัญที่สุดคือระบบ

เศรษฐกจิของดไูบซึง่เป็นฐานบนิหลกัของเอมเิรตส์ โดย

ท่าอากาศยานดไูบคดิค่าธรรมเนยีมในราคาถกูจงึส่งผล
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ให้เอมิเรตส์มีต้นทุนที่ต�่ำลงและมีก�ำไรเพิ่มมากข้ึน ยิ่ง

กว่านั่นสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ยังเป็นประเทศท่ีมี

อุตสาหกรรมน�้ำมันขนาดใหญ่ ท�ำให้สายการบินเอมิ

เรตส์ได้รับประโยชน์อย่างมากในช่วงที่ราคาน�้ำมันสูง

ขึ้นและกลายเป็นภาระหนักของหลายสายการบินท่ัว

โลก แต่ส�ำหรับเอมเิรตส์ซึง่เป็นสายการบนิจากประเทศ

ทีม่อีตุสาหกรรมน�ำ้มนัขนาดใหญ่จงึไม่ได้รบัผลกระทบ

จากราคาน�้ำมันแพง นอกจากนี้พนักงานของเอมิเรตส์

ยังมีความสามารถในการผลิตสูงกว่าสายการบินอื่น 

จากการศึกษาพบว่าต้นทุนการผลติของเอมเิรตส์ต�ำ่กว่า

สายการบิน KLM ถึงร้อยละ 40 ความได้เปรียบด้าน

ต้นทนุกเ็ป็นอกีปัจจยัส�ำคญัทีท่�ำให้เอมเิรตส์มกี�ำไรและ

ความสามารถในการผลิตสูง ท�ำให้คนจ�ำนวนมาก

ต้องการเข้าร่วมงานกับสายการบินเอมิเรตส์ซึ่งส่งผล

ให้การมพีนกังานหลากหลายเชือ้ชาตกิลายเป็นหนึง่ใน

ความได้เปรียบในการแข่งขันของสายการบินเอมิเรตส์ 

(airlinetrend, 2011) และสืบเนื่องจากสายการบินเอ

มิเรตส์มีเส้นทางการบินท่ีครอบคลุมและหลากหลาย 

ท�ำให้เส้นทางการบินจากดูไบไปยังลอนดอน ติด 1 ใน 

3 เส้นทางการบนิทีส่ามารถท�ำเงินได้สงูท่ีสดุในโลกรอง

มาจากเส้นทางการบนิของบรติิช แอร์เวย์ และแควนตสั

แอร์เวย์ แต่หากพจิารณาผลก�ำไรเป็นรายช่ัวโมงแล้วจะ

พบว่าสายการบนิเอมเิรตส์มรีายได้ต่อช่ัวโมงสงูทีส่ดุใน

โลก ดังรายละเอียดในตารางที่ 2

หมายเหตุ : JFK = ท่าอากาศยานจอห์น เอฟ เคนเนดี, 

LHR = ท่าอากาศยานลอนดอนฮีทโธรว์, MEL = ท่า

อากาศยานเมลเบิร์น, SYD = ท่าอากาศยานซิดนีย์, 

DXB = ท่าอากาศยานดูไบ, SIN = ท่าอากาศยาน

สิงคโปร์ชางงี

ที่มา: Forbes, 2018

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความส�ำเร็จและความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของเอมิเรตส์

	 สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์มสีายการบนิขนาด

ใหญ่ถึงสองสายการบินได้แก่สายการบินเอมิเรตส์และ

สายการบินเอธิฮัด ซึ่งทั้งสองสายการบินต่างเป็นของ

เชือ้พระวงศ์ทีป่กครองสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส์ (Bloom-

berg, 2018) โดยสายการบนิเอมเิรตส์เริม่เตบิโตขึน้มา

ก่อนในช่วงปี พ.ศ. 2523 จากสายการบินเล็กๆ สู่สาย

การบินขนาดใหญ่อย่างเช่นในปัจจุบัน ส่วนเอธิฮัดน้ัน

ก่อนตั้งในช่วงปี 2546 แต่สืบเนื่องจากราคาน�้ำมันที่ไม่

คงท่ีและการเปล่ียนกฎข้อบังคับการบินระหว่าง

อเมริกาและตะวันออกลางท�ำสายการบินเอธิฮัด ไม่

ประสบความส�ำเรจ็เท่าทีค่วร ทัง้นีใ้นปี พ.ศ. 2559 และ 

2560 สายการบินเอธิฮัดขาดทุนเป็นเงิน 1.87 และ 

1.52 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ ตามล�ำดับ (The Econo-

mist, 2018) ซึง่จากข้อมูลดังกล่าวจะเหน็ได้ว่าสายการ

บนิเอธฮัิดซึง่ประกาศว่าตนเองเป็นสายการบนิแห่งชาติ

ตารางที่ 2 ห้าอันดับเส้นทางบินที่ท�ำก�ำไรมากที่สุดประจ�ำปี 2560 - 2561

สายการบิน เส้นทางการบิน รายรับรวม (US$) เวลาทำ�การบิน รายรับต่อชั่วโมง

British Airways JFK – LHR 1,037,7245,867 42,117 24,639

Qantas Airways MEL – SYD 854,692,402 35,264 24,237

Emirates LHR – DXB 819,409,702 32,378 25,308

Singapore Air-

lines

LHR - SIN 709,730,107 38,883 18,253
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ไม่สามารถประสบความส�ำเร็จได้ดั่งเช่นสายการบินเอ

มิเรตส์ ทั้งนี้ความส�ำเร็จและความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของสายการบินเอมิเรตส์เกิดข้ึนได้จากแผน

ธรุกจิ ทีม่ปีระสทิธภิาพ และปัจจยัอืน่ ๆ  ทีส่นบัสนนุดงั

ต่อไปนี้

	 1) เอมิเรตส์ไม่ได้ให้ความสนใจแค่เพียง

การขนส่งผู้โดยสาร หากแต่ยังให้ความส�ำคัญแก่การ

ขนส่งสนิค้าอกีด้วย ท�ำให้สายการบนิเอมเิรตส์เป็นสาย

การบินที่มีการขนส่งสินค้าทางอากาศในเส้นทาง

ระหว่างประเทศ ที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในโลกในแง่ของ

ปริมาณการขนส่งพัสดุภัณฑ์ (Freight Ton Kilome-

ters: FTKMs) (Emirates, 2018)

	 2) เอมเิรตน์มภีาพลกัษณ์ทีด่แีละมัน่คงใน

การแข่งขันกับสายการบินคู่แข่ง เช่น บริติชแอร์เวย์ 

ลุฟธันซ่า และแอร์ฟราน ซึ่งสายการบินดังกล่าวให้

ความส�ำคัญแก่ฐานบินหลักของตนเอง แต่เอเมิเรตส์มี

ความได้เปรียบทางการแข่งขันคือมีการน�ำเสนอการ

บรกิารด้วยเส้นทางบนิตรงแบบระยะไกลทีม่คีวามหลา

กลหาย จากสนามบนิหลักของสายการบินคูแ่ข่ง แทนที่

จะลงไปแข่งขันในเส้นทางระยะใกล้หรือเส้นทางใน

ภูมิภาค

	 3) มีความเข้มแข็งในตลาดซึ่งสายการบิน

ประจ�ำชาติมีความเข ้มแข็งไม ่มากนัก อันได ้แก ่

ตะวันออกกลาง อินเดีย เอเชียตะวันออกเฉียงใต้และ

แอฟริกา 

	 4) ความได้เปรยีบของลกัษณะทางภมูศิาต

ร ์ ของท ่ าอากาศยานหลักซึ่ งตั้ งอยู ่ ในภูมิภาค

ตะวันออกกลางซึ่งเป็นจุดเช่ือมต่อระหว่างทวีปท่ีมี

ความส�ำคญัทางเศรษฐกจิ ได้แก่ ยโุรป เอเชยีและแอฟฟ

ริกา ท�ำให้ท่าอากาศยานในภูมิภาคน้ีใช้ระบบ Hub 

and Spoke ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 5) เอมิเรตส์เลือกท่ีจะท�ำข้อตกลงเพื่อใช้

รหัสเที่ยวบินร่วมกัน (Code Sharing) ในบางประเทศ

มากกว่าการท�ำพนัธมติรการบนิ เนือ่งจากเอมเิรตส์เชือ่

ว่าการท�ำพนัธมติรการบนิระยะยาวจะส่งผลขาดความ

เป็นเอกลักษณ์และยังท�ำให้ผลก�ำไรลดลง โดยใน

ปัจจบุนัสายการบินเอมเิรตส์มข้ีอตกลงเพือ่ใช้รหสัเทีย่ว

บินร่วมกันกับ 22 สายการบิน ใน 61 ประเทศ อีกทั้ง

ยงัมกีารท�ำสัญญากบั 130 สายการบนิเพือ่ท�ำการขนส่ง

ต่อผูโ้ดยสารระหว่างกนั (Interline) (Emirates, 2018)

	 6) มกีารลงทนุในการซือ้เครือ่งบนิทีม่คีวาม

ทันสมัย โดยมีอายุการใช้งานเครื่องบินประมาณ 6.25 

ปี มีการเลือกใช้เครื่องบินส่วนใหญ่เป็นเครื่องบินขนาด

ใหญ่เพ่ือสามารถขนส่งผู้โดยสารได้จ�ำนวนมากต่อการ

ท�ำการบินหนึ่งครั้ง นอกจากนี้ความใหม่และความ

สะดวกของเครื่องบินยังสามารถเพิ่มประสบการณ์การ

เดินทางที่ดีให้แก่ผู้โดยสารได้

	 7) มกีารบริการทีเ่หนอืระดบัต้ังแต่ภาคพืน้

จนถึงการบริการบนเที่ยวบิน ให้บริการโดยพนักงานที่

มีความหลากหลายทางเชื้อชาติ

	 8) นโยบายของดูไบที่ท�ำการเปิดเสรีทาง

ด้านการบินตั้งแต่ปี พ.ศ.2480 ท�ำให้มีสายการบิน

มากกว่า 100 สายการบนิมาท�ำการบนิทีท่่าอากาศยาน

ดูไบ อันเป็นที่มาของผู้โดยสารจ�ำนวนมาก และเนื่อง

จากดูไบสนับสนุนการเปิดเสรีทางการบินมาเป็นเวลา

นานท�ำให้สายการบินเอมิเรตส์ เน้นท�ำการบินระหว่าง

ประเทศ โดยมกีารท�ำการบนิไปยงัหลายประเทศ ซึง่ใน

บางประเทศนั้นภาครัฐมีการปกป้องสายการบินแห่ง

ชาติของตนเองท�ำให้การแข่งขันน้อย การขนส่งผู้

โดยสารและสินค้ามีราคาสูง การเข้าไปท�ำการบินใน

หลายประเทศของสายการบินเอมิเรตส์ท�ำให้การ

แข่งขันในประเทศน้ัน ๆ สูงขึ้น ซึ่งน�ำมาสู่ราคาบัตร

โดยสารเครื่องบินที่ต�่ำลง

ผลของความได้เปรยีบทางการแข่งขนัต่อคณุค่าของ

ตราสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้าของเอมิ

เรตส์

	 มีเพียงบางตราสินค้าหรือบางบริษัท

เท่านั้นที่มีเอกลักษณ์และกลายเป็นสัญลักษณ์ของ

ธุรกิจนั้น ๆ ได้ ซึ่ง Beverland (2009) ได้กล่าวว่าการ

จะเป็นสญัลกัษณ์ทางธรุกจิได้นัน้ขึน้อยูก่บัลกูค้าซึง่เป็น

ผู้ท�ำให้ตราสินค้าหรือบริษัทนั้น ๆ สามารถคงอยู่ใน
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อุตสาหกรรมหรือในตลาดได้ต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี 

สายการบินเอมิเรตส์เป็นสายการบินท่ีกลายเป็น

สัญลักษณ์ด้านธุรกิจการบินระดับโลกได้อย่างแท้จริง 

โดยเหน็ได้จากการให้บรกิารทีเ่ข้าถงึทัว่ทกุมมุโลก การ

ให้บรกิารท่ีเหนือระดบัและเป็นหนึง่ในสายการบนิทีใ่ห้

บริการด้วยเครื่องบินที่ใหม่และทันสมัย แม้ว่าสิงคโปร์

แอร์ไลน์จะเป็นสายการบนิแรกทีไ่ด้ครอบครอง Airbus 

A380 ซึง่เป็นเคร่ืองบนิส�ำหรับขนส่งผูโ้ดยสารทีม่ขีนาด

ใหญ่ที่สุดในโลก แต่ในปัจจุบันสายการบินเอมิเรตส์มี

เครื่องบินรุ่น A380 มากที่สุดในโลกคือ 100 ล�ำ ซึ่งมี

น้อยสายการบินที่จะสามารถครอบครองเคร่ืองบิน

ขนาดใหญ่เช่นนี้ได้เป็นจ�ำนวนมาก (The telegraph, 

2017) ซึ่งสิ่งเหล่านี้เองที่มีส่วนท�ำให้สายการบินเอมิ

เรตส์มีผู้โดยสารท่ีจงรักภักดีทั่วทุกมุมโลกและกลาย

เป็นหนึ่งในผู้น�ำด้านธุรกิจการบิน โดยการใช้ความได้

เปรียบทางการแข่งขันและแผนธุรกิจท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ

ของลูกค ้าในการเอาชนะและการเป ็นผู ้น� ำ ใน

อุตสาหกรรมการบิน

	 แนวคิดของคุณค่าของตราสินค้าแสดงให้

เหน็ว่าอะไรคอืสิง่ทีท่�ำให้ตราสนิค้ามภีาพลกัษณ์ทีแ่ตก

ต่างจากคู่แข่งและภาพลกัษณ์ดงักล่าวสือ่สารให้เหน็ถึง

การใช้ประโยชน์ การท�ำอย่างไรให้จับต้องได้ ซึ่งการ

ท�ำให้ตนเองแตกต่างจากคู่แข่งเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท�ำให้

สามารถสร้างคุณค่าของตราสินค้าได้ Holloway 

(2008) กล่าวว่าตราสินค้าจะสามารถสร้างคุณค่าท่ีดี

เพื่อเอาชนะคู่แข่งได้ก็ต่อเม่ือมีสิทธิประโยชน์และการ

บริการที่คล้ายคลึงกันหรืออยู่ในระดับเดียวกัน แต่มี

ราคาทีต่�ำ่กว่ามสีทิธปิระโยชน์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์แตกต่าง 

ในราคาที่เท่ากันมีสิทธิประโยชน์ท่ีเป็นเอกลักษณ์แตก

ต่าง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคู่ควรกับราคาที่สูงกว่าสายการ

บนิเอมเิรตส์สร้างภาพลกัษณ์ของตนเองให้เป็นสายการ

บนิท่ีใช้เทคโนโลยสีมยัใหม่พร้อมทัง้น�ำเสนอการบริการ

ทีเ่ป็นเลศิแก่ลกูค้า สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั

ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและโดดเด่นให้แก่ตราสิน

ค้าของตนเองนอุตสาหกรรมการบิน ปัจจุบันนี้ความ

เข้มแข็งของภาพลักษณ์เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีความ

ส�ำคัญเป็นอย่างมากต่อสายการบินที่จะต่อสู ้และ

เอาชนะสายการบินคู่แข่งเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการ

ตลาด ดังนั้นการสร้างความเข้มแข็ง การเพิ่มคุณค่าให้

แก่ตราสินค้าโดยผ่านช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ เป็น

หนทางในการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ดี

กว่าการแข่งขนักนัด้านราคาโดยเฉพาะอย่างยิง่ในยคุที่

สายการบินต้นทุนก�ำลังเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ใน

อุตสาหกรรมการบินการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า

และการบริการที่เป็นเลิศสามารถใช้เป็นเครื่องมือใน

การช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดมาได้ ดังที่ Shaw 

(2011) กล่าวว่า ตราสนิค้าหรอืภาพลักษณ์ทีจั่บต้องได้ 

เช่น ที่นั่งที่ความสะดวกสบาย และการบริการอาหาร

เครื่องดื่มที่ได้มาตรฐาน อาจถูกลอกเลียนแบบจากคู่

แข่งได้โดยง่าย ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์หรือตราสิน

ค้าทีด่นีัน้จะต้องพจิารณาทัง้ส่ิงทีจ่บัต้องได้และส่ิงทีจ่บั

ต้องไม่ได้หรือตราสินค้าที่มีคุณค่าทางจิตใจ ซึ่งไม่

สามารถลอกเลียนแบบกันได้โดยง่าย ตราสินค้าที่มี

คุณค่าทางจิตใจเป็นปัจจัยที่ทรงพลังแสดงให้เห็นถึง

ความภาคภูมใิจและสาถานะของตราสินค้านัน้ ๆ  ซึง่จะ

เหน็ได้ว่าสายการบนิเอมเิรตส์พยายามสร้างท้ังสิง่ท่ีจบั

ต้องได้ เช่น ห้องสวีทและการบริการห้องอาบน�้ำแก่ผู้

โดยสารชั้น 1 บนเครื่องบินแบบ A380 ส่วนตราสินค้า

ที่มีคุณค่าทางจิตใจหรือส่ิงที่จับต้องไม่ได้ เช่น การ

บริการที่เหนือระดับในทุกชั้นบริการ

ตราสนิค้าและการรณรงค์ด้านการตลาดของสายการ

บินเอมิเรตส์

	 ปัจจุบันสายการบินต้องให้ความส�ำคัญทั้ง

กลุ่มลูกค้าที่เป็นนักธุรกิจและนักท่องเที่ยว โดยการให้

ความส�ำคัญแก่ประสบการณ์ที่ผู ้โดยสารจะได้รับจาก

ตราสนิค้านัน้ ๆ  เพราะผูโ้ดยสารจะเลอืกเดนิทางกบัสาย

การบินที่น�ำเสนอภาพรวมของการเดินทางที่มีคุณภาพ

และคณุค่ามากทีส่ดุ ซึง่ส่ิงนีจ้ะท�ำให้สายการบนิสามารถ

ลดจ�ำนวนผู้โดยสารที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการของสาย

การบินเพียงเพราะค�ำนึงถึงเร่ืองของราคาเพียงอย่าง

เดียว สายการบินเอมิเรตส์เป็นหน่ึงในสายการบินที่
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สามารถน�ำเสนอตราสินค้าที่มีความเด่นชัดและสามารถ

แข่งขนักบัคูต่่อสูไ้ด้ด้วยการน�ำเสนอสทิธปิระโยชน์ต่าง ๆ  

รวมทั้งการบริการที่เป็นเลิศ เมื่อปี พ.ศ. 2555 เอมิเรตส์

มีการเปลี่ยนแปลงสโลแกนของบริษัท “Fly Emirate 

Keep - Discovering” ซึง่ใช้มานานกว่าทศวรรษมาเป็น 

“Hello Tomorrow” ซึ่งการเปลี่ยนสโลแกนนี้เป็นการ

เปลี่ยนลักษณ์ของสายการบินจากการบริการ เป็น รูป

แบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) สโลแกนเก่าของเอมิ

เรตส์นั้นต้องการจะสื่อให้ลูกค้าเห็นว่าสายการบิน

สามารถท�ำให้ลกูค้าเดนิทางได้ค้นหาความจรงิได้มากขึน้

และช่วยเติมเต็มชีวิต แต่สโลแกนใหม่นั้นต้องการจะสื่อ

ให้ลกูค้าเหน็ว่าเอมเิรตส์สามารถเชือ่มโยงคน วฒันธรรม 

และสร้างประสบการณ์ที่ล�้ำค่าให้แก่ลูกค้าได้ โดย

สโลแกนหรือการรณรงค์ทางการตลาดนี้เองเป็นช่อง

ทางการสื่อสารความเป็นเอมิเรตส์สู่สายตาโลก 

	 ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของเอมิเรตส์

ไม่ว่าจะเป็นสิง่ทีจ่บัต้องได้ (เช่น ฝงูบนิใหม่ ทีน่ัง่ทีส่ะดวก

สบายและเส้นทางทางท่ีครอบครอบคลุม) และสิ่งที่จับ

ต้องไม่ได้ (เช่น การบริการที่เป็นเลิศและพนักงานที่มี

ความช�ำนาญ) รวมทั้งสโลแกนของสายการบิน สิ่งเหล่า

นีท้�ำให้เกดิคณุค่าของตราสนิค้าและท�ำให้สายการบนิเอ

มเิรตส์มคีวามแตกต่างจากคูแ่ข่งอนัเป็นผลให้สายการบนิ

สามารถดึงดูดลูกค้าให้เลือกเดินทางในราคาที่สูงได้โดย

เฉพาะอย่างยิ่งในชั้นธุรกิจและชั้นหนึ่ง

การสื่อสารความได้เปรียบทางการแข่งขันของเอมิ

เรตส์สู่ลูกค้า

	 สายการบินเอมิเรตส์สื่อสารและน�ำเสนอ

ตราสินค้าผ่านหลายช่องทาง จากการศึกษาของ  

Raman (2012) พบว่าโดยเฉลี่ยแล้วสายการบินจะใช้

เงินประมานร้อยละ 4 ถึง ร้อยละ 6 ของเงินรายได้ใน

การสือ่สารทางการตลาดและการสร้างภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้า ในขณะที่สายการบินเอมิเรตส์ใช้เพียง

ประมาณร้อยละ 3 โดยจะใช้ส�ำหรบัการสนบัสนุนหรือ

อุปถัมภ์ต่าง ๆ การจัดงานสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

สื่อ และสร้างช่องทางสื่อสารในสังคมออนไลน์ ซึ่งเมื่อ

คิดสัดส่วนจะพบว่า สายการบินใช้ร้อยละ 30 ของงบ

ประมาณส�ำหรับการสื่อสารทางการตลาด ส�ำหรับการ

สนับสนุนหรืออุปถัมภ์ต่าง ๆ ร้อยละ 30 ส�ำหรับการ

โฆษณา ร้อยละ 20 ส�ำหรบัการจดังานหรอืกจิกรรมต่าง 

ๆ ร้อยละ 10 ส�ำหรับการสร้างความสัมพันธ์กับสาร

ธารณะ และอีกร้อยละ 10 ส�ำหรับสื่อออนไลน์ เป็น

เวลากว่าทศวรรษที่สายการบินเอมิเรตส์ได้ประโยชน์

จากการสนับสนุนหรืออุปถัมภ์ ต่าง ๆ เช่น McLaren 

Formula 1 ทีมและสนามฟุตบอลอาเซ่นอล รวมทั้ง

ความร่วมมือกับฟีฟ่าในการจัดการแข่งขันฟุตบอลโลก

	 ลูกเรือเป็นอีกหนึง่ช่องทางการส่ือสารของ

เอมเิรตส์ ดัง่ทีท่กุคนจ�ำได้ตดิตาคือ ภาพของลกูเรือหญงิ

ที่มีรอยยิ้มสดใส ภายใต้หมวดสีแดงอันเป็นเอกลักษณ์

ทีม่ผ้ีาพนัเป็นผ้าไหมสคีรมีอ่อน เหล่านีเ้ป็นอกีภาพทีท่กุ

คนจดจ�ำสายการบินเอมิเรตส์ ซึ่งสายการบินเอมิเรตส์

ใช้ภาพของลูกเรือที่เป็นเอกลักษณ์นี้บนเว็ปไซต์ ใน

โฆษณาและในร้านค้าปลอดภาษี ผู้บริหารของซิมพลิ

ฟายอิ้ง (SimpliFlying) บริษัทที่ให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์แก่สายการบินและสนามบินกล่าวว่า “การ

ให้บริการบนเครื่องบินและคุณภาพของสินค้าของสาย

การบินเอมิเรตส์ ท�ำให้เกิดความได้เปรียบทางการ

แข่งขันที่มั่นคง” (The New York Times, 2011) จาก

ข้อความนีแ้สดงให้เหน็ว่าลูกเรอืมีผลต่อความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขันของสายการบินเอมิเรตส์เป็นอย่างมาก 

ยิ่งไปกว่านั้นลูกเรือยังเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่หลายสาย

การบินใช้ในการน�ำเสนอตราสินค้า โดยนักบินและลูก

เรอืจะเดนิในสนามบนิเป็นกลุม่ใหญ่เพ่ือเรยีกร้องความ

สนใจจากผูท้ีพ่บเหน็ ซึง่การน�ำเสนอด้วยวธิดีงักล่าวเป็น

กลยุทธ์ที่ได้ผลและไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมและมี

ส่วนท�ำให้สายการบินได้ประชาสัมพันธ์สายการบิน

อย่างชาญฉลาดและได้ผลตอบแทนที่เห็นเป็นรูปธรรม 

ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการตราสินค้า คุณค่า

ตราสินค้า และความได้เปรียบทางการแข่งขัน

	 การบริหารสายการบินคือการจับคู่ความ

ต้องการขายการบรกิารทางอากาศกบัความต้องการซือ้
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การบริการนั้น ๆ  โดยสิ่งที่จะมาตัดสินความส�ำเร็จหรือ

ก�ำไรของสายการบนินัน้จะต้องดทูีค่วามสามารถในการ

สร้างรายรบัให้มากกว่ารายจ่าย (Doganis, 2010) การ

ตลาดในธุรกิจการบินให้ความส�ำคัญกับการจัดการ

ตราสนิค้าเพิม่ขึน้เนือ่งจากสายการบนิสามารถประยกุต์

กลยุทธ์ด้านการจัดการตราสินค้าเพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับ

สินค้าของตนเอง ซึ่งท�ำให้สายการบินน้ัน ๆ สามารถ

จ�ำหน่ายสินค้าได้ในราคาสูงและสามารถรักษาการ

ควบคุมช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าไว้ได้อีกด้วย 

ตราสนิค้าและสนิค้ามคีวามแตกต่างกันคอื สนิค้าหมาย

ถึงสถานการณ์ที่ผู้ซื้อไม่เห็นถึงความแตกต่างที่เด่นชัด

ของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ  ส่วนตราสนิค้านัน่หมายถงึ

สถานการณ์ที่ผู ้ซื้อเห็นความแตกต่างของสินค้าหรือ

บรกิารได้อย่างชดัเจน (Shaw, 2011) ดงันัน้ความแตก

ต่างนี้เองที่จะท�ำให้เห็นถึงประโยชน์ของตราสินค้าท่ีมี

ความมัน่คงแข็งแรง เป็นเวลามากกว่าทศวรรษทีต่ราสนิ

ค้าถูกมองว่าเป็นทรัพย์สินอย่างหนึ่ อย่างไรก็ตามมีข้อ

โต้แย้งว่าตราสินค้าควรได้รับการดูแลมากว่าทรัพย์สิน

อื่น ๆ ของบริษัท เนื่องจากตราสินค้าจะสามารถเพิ่ม

มูลค่าให้แก่สินค้าและบริษัทได้ ดังน้ันการบริหาร

จัดการตราสินค้าจึงควรมีการวางแผนระยะยาว การ

บริหารจัดการตราสินค้ามีความส�ำคัญต่อการท�ำการ

ตลาดในลกูค้าเป็นอย่างมาก เน่ืองจากตราสนิค้ามกัจะ

เป็นสิ่งแรก ๆ ที่ใช้ในการตัดสินระหว่างการน�ำเสนอ

ความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อลูกค้าและความ

ส�ำคญัของบรษิทั ทัง้นีค้วามมัน่คงของตราสนิค้าข้ึนอยู่

กับ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า และการรับรู้ราคาและมูลค่า

ของสินค้า การสร้างตราสินค้าให้

	 โดยคณุค่าของตราสนิค้าสามารถวัดระดบั

การรบัรูข้องลกูค้าได้ 5 ระดบัคอื มคีวามคล้ายคลงึกนั, 

มีความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์, มีชื่อเสียง และมี

คุณภาพ ดงันัน้มลูค่าของตราสินค้าจงึเป็นหนึง่ในปัจจยั

ส�ำคญั โดยสายการบนิทีต้่องการสร้างมลูค่าของตราสนิ

ค้าน้ันจะต้องท�ำตามขั้นตอนของความสัมพันธ์ของ

ปัจจยัต่าง ๆ  ในภาพที ่2 ส่ิงทีน่่าใสใจคอืการสร้างมูลค่า

ตราสินค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ไม่ใช่ปัจจัยที่

ส�ำคัญที่สุด แต่สมรรถภาพของสินค้า ลักษณะบรรจุ

ภัณฑ์ หรือส่ิงที่เห็นและส่ิงที่สัมผัสได้ของตราสินค้า 

และช่ือเสียงของตราสินค้า กลับมีความส�ำคัญต่อการ

สร ้างมูลค ่าของตราสินค ่ามากกว ่าการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ สาเหตุที่การโฆษณามีผลต่อการสร้าง

คณุค่าของตราสนิค้าน้อยกว่าปัจจยัอืน่ ๆ  นัน่กเ็น่ืองมา

จากการโฆษณามีผลต่อการหนักรู้ทางอ้อมมากว่าส่ิงที่

ลูกค่าคิดเห็นจริง ๆ นอกจากน้ียังมีความสัมพันธ์ของ

มูลค่าตราสินค้ากับอ�ำนาจทางการตลาด กล่าวคือ 

ความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของแต่ละองค์กรนัน้ต้อง

อาศัยตราสินค้าซึ่งมีมูลค่าของตราสินค้าสูง จึงจะมี

โอกาสที่จะขยายความส�ำเร็จกับคู่แข่งภายใต้ความ

กดดันในด้านการน�ำเสนอโปรโมชั่นต่าง ๆ นอกจากนี้

ยังสามารถสร้างก�ำแพงเพื่อไม่ให้คู่แข่งรายใหม่เข้ามา

ได้อีกด้วย 

ความรู้สึก

ของลูกค้า

การสะท้อนกลับตราสินค้าของลูกค้า
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การบรหิารจดัการตราสนิค้าของสายการบนิเอมเิรตส์

	 ในตลาดของการแข่งขันของสายการบิน

ระดับห้าดาว เช่น สายการบินเอมิเรตส์ สายการบิน

เอธฮัิด การ์ต้าแอร์เวย์ และสงิคโปร์แอร์ไลน์ นัน้คณุภาพ

ของสินค้าและการบริการมีพลังและอ�ำนาจในการช่วง

ชงิส่วนแบ่งทางการตลาดมากกว่าการแข่งขนัด้านราคา 

ทัง้นีต้ราสนิค้าเป็นหนึง่ในปัจจยัทีจ่ะใช้ในการแข่งขนัใน

อุตสาหกรรมการบิน ดังที่กล ่าวมาในข้างต ้นว ่า

สมรรถภาพของผลติภัณฑ์เป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีส่ดุในการ

สร้างมูลค่าของตราสินค้า ซึ่งจะเห็นได้จากการที่สาย

การบินเอมิเรตส์ท�ำให้ภาพลักษณ์ของสายการบินของ

ตนแตกต่างจากสายการบินอื่น ๆ  ในตลาดของสายการ

บนิระดับห้าดาว โดยการน�ำเสนอเครือ่งบนิทีม่คีวามทนั

สมัย การบริการชั้นเลิศ พนักงานที่มีความช�ำนาญ เส้น

ทางทีค่รอบคลมุและท่ากาศยานหลักซึง่เป็นจุดเชือ่มโยง

ส�ำคัญระหว่าวภูมิภาค ซึ่งสมรรถภาพเหล่านี้มีผลอย่าง

มากต่อมูลค่าของตราสินค้าและยังมีผลโดยตรงต่อการ

ตัดสินใจซื้อ ในด้านของการโฆษณาประชาสัมพันธ์สาย

การบนิเอมเิรตส์ใช้หลายช่องทางในการประชาสมัพนัธ์

ตราสินค้าไปท่ัวโลก เอมิเรตส์ไม่เพียงแค่ประชาสัมพันธ์

ตราสินค้าผ่านทางลูกค้า อินเตอร์เนตหรือส่ือต่างๆ

เท่านั้น แต่ยังให้การสนับสนุนกีฬาประเภทต่าง ๆ อีก

ด้วย ย่ิงไปกว่านั้น เม่ือไม่นานมานี้เอมิเรตส์ได้เปล่ียน

ภาพลักษณ์ของสายการบินจาก “การบริการ (Servi-

ce)” สู่ “รูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle)” ซึ่งการ

เปลีย่นภาพลักษณ์ดังกล่าวเป็นการเลน่กับอารมณ์และ

ความรูส้กึของลกูค้า ตราสนิค้าซึง่เป็นส่วนหนึง่ของการ

ด�ำเนนิชวีติสามารถเปลีย่นสูช่ื่อเสยีงของสายการบนิ ซึง่

ท�ำให้ลูกค้าคิดว่าสินค้าหรือการบริการนั้นเป็นสิ่งที่

จ�ำเป็นต้องมีหรือจ�ำเป็นต้องท�ำ  และนี่คือสิ่งที่สายการ

บินเอมิเรตส์พยายามจะสร้างจุดยืนให้ตนเองในการ

แข่งขันในอุตสาหกรรมการบินการรถเปล่ียนสู่การณ์

และความรู้สึกของลูกค้าั้น แต่เอมิเรตส์ยังให้การสนับ

สนนุกกูค้า องทางในการประชาสมัพนัธ์ตราสนิค้าไปทัว่

โลก สินค้าของเอมิเรตส์นั้นแสดงให้เห็นถึงตัวอักษร

อารบคิแบบต้นฉบบัWalker, 2002).ละยงัมผีลโดยตรง

ต่อการตดัสินใจซือ้ อสินค่าัน้เลิศและพนกังานท่ีมีความ

ช�ำนาญ การน�ำเสนอโปรโมชั่นต่างๆ นอกจากนี้

การบริหารสายการบินคือการจับคู่ความต้องการขายการบริการทางอากาศกับความต้องการซ้ือการบริการน้ันๆ โดย
สิ่งท่ีจะมาตัดสินความสําเร็จหรือกําไรของสายการบินนั้นจะต้องดูท่ีความสามารถในการสร้างรายรับให้มากกว่ารายจ่าย 
(Doganis, 2010) การตลาดในธุรกิจการบินให้ความสําคัญกับการจัดการตราสินค้าเพ่ิมข้ึนเนื่องจากสายการบินสามารถ
ประยุกต์กลยุทธ์ด้านการจัดการตราสินค้าเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าของตนเอง ซ่ึงทําให้สายการบินนั้น ๆ สามารถจําหน่าย
สินค้าได้ในราคาสูงและสามารถรักษาการควบคุมช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าไว้ได้อีกด้วย ตราสินค้าและสินค้ามีความ
แตกต่างกันคือ สินค้าหมายถึงสถานการณ์ท่ีผู้ซ้ือไม่เห็นถึงความแตกต่างที่เด่นชัดของสินค้าหรือบริการน้ันๆ ส่วนตราสินค้านั่น
หมายถึงสถานการณ์ท่ีผู้ซ้ือเห็นความแตกต่างของสินค้าหรือบริการได้อย่างชัดเจน (Shaw, 2011)ดังนั้นความแตกต่างนี้เองท่ี
จะทําให้เห็นถึงประโยชน์ของตราสินค้าท่ีมีความม่ันคงแข็งแรง เป็นเวลามากกว่าทศวรรษท่ีตราสินค้าถูกมองว่าเป็นทรัพย์สิน
อย่างหนึ่อย่างไรก็ตามมีข้อโต้แย้งว่าตราสินค้าควรได้รับการดูแลมากว่าทรัพย์สินอื่นๆของบริษัท เนื่องจากตราสินค้าจะ
สามารถเพิ่มมูลค่าให้แก่สินค้าและบริษัทได้ ดังนั้นการบริหารจัดการตราสินค้าจึงควรมีการวางแผนระยะยาวการบริหารจัดการ
ตราสินค้ามีความสําคัญต่อการทําการตลาดในลูกค้าเป็นอย่างมาก เนื่องจากตราสินค้ามักจะเป็นสิ่งแรกๆท่ีใช้ในการตัดสิน
ระหว่างการนําเสนอความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อลูกค้าและความสําคัญของบริษัท ท้ังนี้ความมั่นคงของตราสินค้าขึ้นอยู่
กับ 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า การมีส่วนร่วมของลูกค้า และการรับรู้ราคาและมูลค่าของสินค้าการสร้าง
ตราสินค้าให้ 

โดยคุณค่าของตราสินค้าสามารถวัดระดับการรับรู้ของลูกค้าได้ 5 ระดับคือ มีความคล้ายคลึงกัน, มีความแตกต่าง
และเป็นเอกลักษณ์, มีชื่อเสียง และมีคุณภาพ ดังนั้นมูลค่าของตราสินค้าจึงเป็นหนึ่งในปัจจัยสําคัญ โดยสายการบินท่ีต้องการ
สร้างมูลค่าของตราสินค้านั้นจะต้องทําตามข้ันตอนของความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ในภาพท่ี 2 สิ่งท่ีน่าใสใจคือการสร้าง
มูลค่าตราสินค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ไม่ใช่ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด แต่สมรรถภาพของสินค้า ลักษณะบรรจุภัณฑ์ หรือสิ่งท่ี
เห็นและสิ่งท่ีสัมผัสได้ของตราสินค้า และชื่อเสียงของตราสินค้า กลับมีความสําคัญต่อการสร้างมูลค่าของตราสินค่ามากกว่าการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ สาเหตุท่ีการโฆษณามีผลต่อการสร้างคุณค่าของตราสินค้าน้อยกว่าปัจจัยอ่ืนๆ นั่นก็เนื่องมาจากการ
โฆษณามีผลต่อการหนักรู้ทางอ้อมมากว่าสิ่งท่ีลูกค่าคิดเห็นจริงๆ นอกจากนี้ยังมีความสัมพันธ์ของมูลค่าตราสินค้ากับอํานาจ
ทางการตลาด กล่าวคือ ความได้เปรียบทางการแข่งขันของแต่ละองค์กรนั้นต้องอาศัยตราสินค้าซ่ึงมีมูลค่าของตราสินค้าสูง จึง
จะมีโอกาสท่ีจะขยายความสําเร็จกับคู่แข่งภายใต้ความกดดันในด้านการนําเสนอโปรโมชั่นต่างๆ นอกจากนี้ยังสามารถสร้าง
กําแพงเพื่อไม่ให้คู่แข่งรายใหม่เข้ามาได้อีกด้วย 

 

 
 

ภาพที่ 2พีระมิดมูลค่าของตราสินค้าในทัศนะของลูกค้าประยุกต์จาก Kevin Lane Keller 
ท่ีมา: Keller (2001:7) 

ความโดดเด่นของตราสินค้า 

สมรรถภาพของตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า

การตัดสินตรา
สินค้าของลูกค้า

ความรู้สึก
ของลูกค้า

การสะท้อนกลับ
ตราสินค้าของ

ภาพที่ 2 พีระมิดมูลค่าของตราสินค้าในทัศนะของลูกค้าประยุกต์จาก Kevin Lane Keller

ที่มา: Keller (2001:7)
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สรุป
	 สายการบินเรตส์ เป็นหน่ึงในสายการบิน

ชั้นน�ำครองโลกที่มีเส้นทางการบินครอบคลุมทั่วโลก 

ความส�ำเร็จของสายการบินเอมิเรตส์เกิดขึ้นจากหลาย

ปัจจัย อาทิเช่น ภูมิศาสตร์ของสหรัฐอาหรับเอมิเรตส ์

กลยทุธ์ทางการตลาด รวมทัง้นโยบายของรฐับาลทีเ่อือ้

ประโยชน์ต่อสายการบิน เป็นต้น แม้ว่าสายการบินเอ

มิเรตส์ไม่ได้เป็นสมาชิกกับพันธมิตรการบินระดับโลก 

แต่ก็มิได้เพิกเฉยต่อการสร้างสัมพันธ์อันดีกับสายการ

บินอื่น ๆ ด้วยการสร้างสัญญาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 

code sharing การตอบรับอันดีจากผู้โดยสารและ

รางวัลต่าง ๆ ของสายการบินเอมิเรตส์ สามารถยืนยัน

ถึงความส�ำเร็จของสายการบินได้เป็นอย่างดี จากกรณี

ตัวอย่างของสายการบินเมิเรตส์แสดงให้เห็นว่าการมี

ความได้เปรียบทางการแข่งขันน้ัน มิได้ข้ึนอยู่เพียงกับ

ปัจจัยภายในหรือนโยบายของบริษัทเพียงอย่างเดียว 

แต่ปัจจัยภายนอก เช่น นโยบายของรัฐและสภาพ

เศรษฐกิจ ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการสร้างความแปรีย

บทางการแข่งขันทั้งสิ้น
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