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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสาํคัญและที่มาของปญหา 
 

บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) เปนรัฐวิสาหกิจ ในสังกัดกระทรวงคมนาคม 

ที่ดําเนินงานในฐานะสายการบินแหงชาติ และ เปนตัวแทนของประเทศไทย ทั้งนี้บทบาทหนาที่

ที่สําคัญของบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) นั้นมีหลายบทบาทดวยกัน อาทิ การรักษาสิทธิ

ดานการบิน การมีสวนรวมในการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยว มุงเผยแพรวัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียม ประเพณี และเอกลักษณของประเทศไทยในทุกวิถีทางสูสายตาชาวโลก รวมถึง

การรวมพัฒนาการบินพาณิชยของประเทศไทย และพัฒนาใหกรุงเทพฯเปนศูนยกลางการบิน 

เพื่อใหประเทศไทยเปนศูนยกลางการทองเที่ยวในภูมิภาคนี้ นอกจากนี้บริษัทการบินไทย จํากัด

(มหาชน) ยังมีบทบาทหนาที่ในการดําเนินกิจการการขนสงผูโดยสาร พัสดุและ ไปรษณียภัณฑทาง

อากาศ และกิจการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวเนื่อง เชน สถานีการบิน ศูนยซอมบํารุงอากาศยานซ่ึงไดพัฒนา

เปนศูนยกลางการบํารุงรักษาอากาศยานช้ันนําแหงภูมิภาค ที่ไดรับความไววางใจจากสายการบิน

ตาง ๆ จาก สหรัฐอเมริกา เอเชีย และยุโรป มารับการบํารุงรักษามากกวา 60 สายการบิน รวมไป

ถึงการดําเนินการดานคลังสินคา ครัวการบิน โรงแรม ภัตตาคาร และโรงเรียนฝกอบรมบุคลากร 

นับต้ังแตกอต้ังบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) จวบจนครบรอบ 47 ปในป 2550 

นี้ TG BRAND หรือ THAI BRAND ที่หมายถึงตราสัญลักษณของการบินไทยที่เราตางคุนเคยกันดี

มากวา 30 ป และตองทําการแขงขันกับสายการบินอ่ืน ๆ ทําใหการบินไทย ที่อยูในฐานะสายการ

บินแหงชาติของไทยจึงตองมีการปรับตัวคร้ังใหญสุดในประวัติศาสตรของบริษัท คือ การ

เปล่ียนแปลงและพัฒนาเอกลักษณใหมในทุก ๆ ดาน 

จากบทสัมภาษณ คุณกนก อภิรดี กรรมการผูอํานวยการใหญ บริษัทการบินไทย 

จํากัด (มหาชน) (Kinnaree, May 2005, p. 45) สามารถสรุปประเด็นการเปล่ียนแปลงไดดังนี้ คือ 

การปรับตัวและเปดรับความทันสมัยของเทคโนโลยีใหม ๆ โดยนํามาปรับใหเขากับเอกลักษณของ

ความเปนไทย เพื่อพัฒนาใหการบินไทยสูความเปนเลิศ เสริมสรางภาพลักษณที่ดี และพัฒนา

บริการที่ดีอยูแลวใหดียิ่ง ๆ ข้ึนไป 
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การบินไทยไดดําเนินการปรับปรุงเอกลักษณใหมมาต้ังแตกลางป 2545 โดยมี 
3 แนวคิดหลัก 

1. High Trust หมายถึง การทําใหการบินไทยเปนสายการบินที่ไดรับความไววางใจ

จากผูโดยสารดวยมาตรฐานความปลอดภัย การตรงตอเวลา และความสะดวกสบายท่ีมอบใหกับ

ผูโดยสารทุกทาน 

2. World Class หมายถึง การทําใหการบินไทยเปนสายการบินที่มีมาตรฐานระดับ

โลก และสามารถแขงกับสายการบินอ่ืนได 

3. Thai Touch หมายถึง การใหบริการในทุก ๆ ดาน ที่ผูโดยสารจะไดรับความ

ประทับใจดวยสัมผัสแหงความเปนไทย 

ทั้งหมดนี้เปนแนวคิดหลักในการดําเนินการปรับปรุงเอกลักษณใหมของบริษัท โดย

คํานึงถึงความสะดวกสบายในทุก ๆ ดาน โดยนําผลสํารวจความตองการของผูโดยสารมาเปนหลัก

ในการดําเนินการในคร้ังนี้ 

การปรับปรุงเอกลักษณใหมในคร้ังนี้ มีการปรับเปล่ียนสัญลักษณเดิมของบริษัท ใหมี

มุมมอง 3 มิติ ที่เนนใหมีความชัดเจนและมีสีสันสวยงามมากข้ึน โดยเฉพาะสัญลักษณที่ปรากฏอยู

ที่หางเครื่องบิน รวมทั้งการตกแตงภายนอกลําตัวเคร่ืองบินโดยพนสีลําตัวเคร่ืองบินดวยสีไมกา 

เปนสีที่มีคุณสมบัติพิเศษ คือ เปนสีที่เหลือบแสง งามแวววาว เมื่อมองเคร่ืองบินจากมุมมองที่

ตางกัน จะเห็นสีสันที่แตกตางกันออกไป การบินไทยเปนสายการบินแรกที่นําเทคนิคนี้มาใช 

ปรากฏการณใหมบนนานฟา เพื่อสรางความประทับใจและใหแตกตางจากสายการบินอ่ืน การ

ปรับเปลี่ยนในครั้งนี้ยัง ครอบคลุมถึงการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ใชในการบริการผูโดยสาร 

อาทิ เกาอ้ีผูโดยสารบนเคร่ืองบิน เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน การตกแตงสํานักงานจําหนายบัตร

โดยสาร การตกแตงหองรับรองพิเศษ เวบไซต ส่ือส่ิงพิมพ และ โฆษณา ซองบัตรโดยสาร เอกสาร

ตาง ๆ ของบริษัท นิตยสารสําหรับบริการบนเคร่ืองบินทั้งสวัสดี และกินรี ภาชนะและของใชสําหับ

ผูโดยสารบนเคร่ืองบิน การตกแตงภายในเคร่ืองบิน 

การบินไทย ไดลงนาม ในสัญญากับบริษัทอินเตอรแบรนด ในการออกแบบเอกลักษณใหม 

เมื่อวันที่ 24 ก.พ. 2547 ที่สํานักงานใหญ บริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) ซึ่งกลยุทธการพัฒนา

เอกลักษณและบริการสูความเปนหนึ่งของการบินไทย มีวัตถุประสงค เพื่อใหเกิดผลที่สัมพันธกับ

ยุทธศาสตรของประเทศ และเปนการสรางขีดความสามารถในการแขงขัน 

โดยมีการนําแนวความคิดจาก 3 มิติ ไดแก High Trustl, World Class และ Thai 

touch นํามาพัฒนาสูความเปนสากล ในรูปแบบความทันสมัย แบบไทยประยุกต(contemporary 

modern Thai) โดยดําเนินการวิเคราะห วางแนวคิด การปรับแนวคิดเพื่อนําไปใช และการสราง
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ตนแบบและเร่ิมดําเนินการจนเสร็จ (สํานักประชาสัมพันธ, “Public Relations News”, February 

24, 2005) ในกรอบของการพัฒนาเอกลักษณของบริษัทฯ อาทิ องคประกอบพื้นฐาน ไดแก  

1. สัญลักษณของบริษัทฯ 

2. การออกแบบแตงลําตัวเคร่ืองบิน การออกแบบตกแตงภายในเคร่ืองบิน 

บรรยากาศในเคร่ืองบิน อุปกรณเคร่ืองใชสําหรับผูโดยสารบนเคร่ืองบิน สาระบันเทิงบนเครื่องบิน 

3. การตกแตงจุดใหบริการผูโดยสาร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพฯ และทาอากาศยาน

สุวรรณภูมิ เชน เคานเตอร เช็คอิน หองรับรองพิเศษบริเวณกอนข้ึนเคร่ือง การตกแตงสํานักงาน

จําหนายบัตรโดยสารและสํานักงานทั่วไปของการบินไทย 

4. เคร่ืองแบบพนักงาน 

5. ส่ิงพิมพที่ใชในการใหบริการ 

จากที่กลาวมาขางตน เปนแนวคิดหลักในการดําเนินโครงการพัฒนาเอกลักษณของ

บริษัทฯ ในทุก ๆ ดาน เปนการปรับเปล่ียนภาพลักษณของบริษัทฯ ใหดีข้ึน ซึ่งการดําเนินการ

โครงการนี้ตองอาศัยแผนการส่ือสารการตลาดของบริษัทฯ ซึ่งแผนการส่ือสารการตลาดของบริษัท

การบินไทย จํากัด (มหาชน) มุงเนน 3 เร่ืองหลัก ไดแก 

1. Product เปนส่ิงที่ผูโดยสารสามารถสัมผัสได อาทิ สัญลักษณของบริษัทฯมีการ

ปรับเปลี่ยนใหมีชีวิตชีวามากขึ้นโดยเนนสีที่เดนชัดข้ึนแตขณะเดียวกันยังอยูในโทนสีเดิมที่ส่ือ

ความหมายของบริษัทฯ และเปนองคประกอบของคุณสมบัติในความเปนไทย คือ สีมวง ซึ่งแสดง

ถึงความสดใส ทันสมัย และยังเปนสีของดอกกลวยไม สีเหลืองทอง ส่ือความหมายของศิลปะไทย 

ที่ไดรับอิทธิพลมาจากศาสนา ความระยิบระยับของสีทองตามวัดวาอาราม และสีชมพูสด ที่มักพบเห็น

จากลายผาไหมไทย พรอมดวยช่ือไทย THAI ที่ติดกับสัญลักษณนั้น ไดใชตัวอักษรพิเศษ ที่ทําข้ึน

เพื่อใชสําหรับการบินไทยโดยเฉพาะ ออนชอยและแสดงถึงความเปนไทย โดยปรับใหเปนตัวอักษร

ตัวพิมพใหญเทากันทั้งหมด เพื่อแสดงถึงความแขงแกรง และม่ันคงของบริษัทฯ (http://www. 

thaiairways.com) เคร่ืองบิน มีการปรับเปลี่ยน การตกแตงภายนอกลําตัวเคร่ืองบิน โดยพนสีลําตัว

เคร่ืองบินดวยสีไมกา ซึ่งทําใหลําตัวเคร่ืองบินมีสีที่เหลือบแสง มีสีสันที่แตกตางกันออกไปเมื่อมอง

เคร่ืองบินจากมุมที่ตางกัน 

ผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ใชในการบริการผูโดยสาร มีการปรับเปล่ียนใหมีสีสันสวยงามมากข้ึน 

เชน  เกาอ้ีผูโดยสารบนเคร่ืองบิน การตกแตงภายในเคร่ืองบินโดยการนําภาพเขียนศิลปะ นามวา 

“อายาตนะ” มาตกแตงภายในเคร่ืองบิน เพื่อส่ือสารใหผูโดยสารไดเกิดความเขาใจปรัชญาของการ

บริการผานทางสัมผัสทั้ง 6 ไดแก รูป รส กล่ิน เสียง กาย ใจ 
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ทั้งนี้แนวคิดหลักในการส่ือสาร คือ แนวคิด “อายาตนะ” ซึ่งหมายถึง การสื่อสารให

เกิดความเขาใจและปรัชญาของการบริการผานทางสัมผัสทั้ง 6 อันไดแก รูป รส กล่ิน เสียง กาย ใจ 

 “Ayatana in THAI’s New Corporate Identity” THAI is utilizing Thainess to 

promote its new brand identity to the world based on the core concept ”Ayatana” by 

communicating through the 6 sences: “see, taste, smell, hear, touch, and feel with your 

heart.” “Ayatana” refers to cultural ambassador of peach, creates world peace. 

“Ayatana” means communication, connectivity between sender and receiver. 

Sending “Ayatana” means THAI transmits 6 sences:  

See: good appearance, Taste : good taste, Smell: good scent, Hear: 

pleasant sound, Touch: good manners, Feel with your heart: heartfelt 

Receiving : Ayatana” means passengers connect with 6 sences: Eyes: 

pleasing to the eyes, Tongue: pleasing taste, Nose: pleasing smell, Ears: pleasing 

sound, Body: convenient, relaxing, Heart: satisfaction” (สํานักประชาสัมพันธ, TG UPDATE,  

April-May,  2005) 

อุปกรณเคร่ืองใชสําหรับผูโดยสารบนเคร่ืองบิน เชน  การเปลี่ยนภาชนะและของใช

สําหรับผูโดยสารบนเคร่ืองบินใหมีความสะดวกสบายในการใชมากข้ึน มีการเปล่ียนสาระบันเทิง

บนเคร่ืองบินใหมีความทันสมัยเหมาะสมกับการเปน Premium Airline หรือ การเปนสายการบินที่

มีคุณภาพสูงในทุก ๆ ดาน 

การตกแตงจุดบริการผูโดยสาร ณ ทาอากาศยานกรุงเทพฯ และ ทาอากาศยาน

สุวรรณภูมิ มีการตกแตงใหสวยงาม ทันสมัย สะดวกสบายมากข้ึน อีกทั้งยังไดใชภาพเขียนศิลปะ

ตามแนวคิด “อายาตนะ” มาตกแตงตามจุดตาง ๆ เชน หองรับรองพิเศษสําหรับผูโดยสารช้ันธุรกิจ 

และผูโดยสารช้ันหนึ่ง เคานเตอรเช็คอินผูโดยสาร สํานักงานจําหนายบัตรโดยสาร และสํานักงาน

ทั่วไปของการบินไทยเคร่ืองแบบพนักงาน ไดมีการเปล่ียนเคร่ืองแบบพนักงานใหมทั้งพนักงาน

ภาคพื้น และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินใหมีความทันสมัยภายใตการออกแบบของดีไซเนอร

ชั้นนําของประเทศไทย 

ส่ิงพิมพที่ใชบริการไดมีการปรับเปลี่ยนโดยใชสัญลักษณใหมกับส่ิงพิมพทั้งหมดของ

บริษัทฯ อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ โฆษณา ซองบัตรโดยสาร เอกสารตาง ๆ ของบริษัทฯ นิตยสารสําหรับการ

บริการบนเคร่ืองบิน รวมถึงเวบไซตของบริษัทฯ 
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2. Service หมายถึงการใหบริการของพนักงานทุกแผนกในบริษัทฯบริษัทไดมีการ

ปรับเปล่ียนการบริการ ของพนักงานในทุก ๆ ดาน โดยใหพนักงานมีความรูสึกรวมในการพัฒนา

ศักยภาพของตนเองและบริษัทฯ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตอผูโดยสาร 

3. Network หมายถึง เสนทางการบินตาง ๆ ที่การบินไทยฯใหบริการที่ครอบคลุม 5 

ทวีปทั่วโลก การบินไทยไดมีการเปดเสนทางการบินใหม ๆ หลายเสนทางในเสนทางเอเชีย และ  

ยุโรป เพื่อรองรับการเติบโตของธุรกิจสายการบิน และ ความตองการของผูโดยสาร อาทิ 

Islamabad, Moscow, Johanesburg, Milan ฯลฯ 

จากที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวา การบินไทยมีการวางแผนการปรับเปล่ียน

เอกลักษณเปนอยางดี แตเมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอ่ืน การบินไทยทําไดชากวาสายการบิน

อ่ืน ๆ ที่กลาวมาขางตน ดังที่ ชัยอนันต สมุทวณิช ไดกลาวถึงการดําเนินโครงการปรับเปลี่ยน

เอกลักษณของบริษัทฯ วา “ในตลาดธุรกิจการบินทั่วโลกมีการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ มากมาย 

ในขณะที่การบินไทยมีการเปลี่ยนแปลงอยางเช่ืองชา และเปนการเปล่ียนแปลงทีละสวนโดยไมมี

แนวคิดที่เปนพื้นฐาน จึงทําใหการเปลี่ยนแปลงไมมีลักษณะที่สามารถเชื่อมโยงกันไดทั้งหมด” 

(สํานักประชาสัมพันธ,  TG Update, April-May 2005) ดังนั้น การที่การบินไทยจะกาวสูความเปน

หนึ่งในเอเชีย (Toward Asian Leadership) นั้น ตองมีการทํางานแบบเชิงรุก คิดอยางสรางสรรค 

และมีจุดหมายที่สําคัญที่สุดของงานบริการ คือ การคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา ถึงแมวา

บริษัทไดมีการดําเนินการปรับปรุงคุณภาพ การบริการในดานตาง ๆ มาตลอด การบินไทย ก็ยังคง

เปนหนึ่งในสายการบินระดับโลกที่ตองพัฒนาตนเองและถูกกระแสการแขงขันและนวัตกรรมทาง

ธุรกิจการบิน กํากับควบคุมใหรักษามาตรฐานและรักษาระดับของการใหบริการที่มี มาตรฐานสูง 

สามารถแขงขันกับสายการบินระดับโลกได การปรับเปล่ียนเอกลักษณใหมทั้งหมดนี้ เพื่อ

เสริมสรางศักยภาพในการแขงขัน เพื่อเปาหมายสูความเปนอันดับหนึ่งในเอเชียและเปนสายการ

บินช้ันนําของโลก 

ในปจจุบันธุรกิจการบินพาณิชยทั่วโลกมีการแขงขันที่รุนแรง ในตลาดของธุรกิจการ

บินทั่วโลกมีการเปล่ียนแปลงตาง ๆ มากมาย 

สายการบินระดับโลกตางใหความสนใจในการปรับเปล่ียนเอกลักษณของสายการบิน

ใหมีชีวิตชีวา ทันสมัย ใหกาวทันเทคโนโลยีของธุรกิจการบินพาณิชย ที่พัฒนาอยางไมหยุดยั้ง การ

ปรับเปลี่ยนเอกลักษณของสายการบิน เกิดข้ึนอยางตอเนื่องในโลกของธุรกิจการบิน ไมวาจะเปน

สัญลักษณของสายการบิน การเปล่ียนแบบตัวอักษรที่ติดกับสัญลักษณของสายการบิน อาทิ 

 สายการบิน QANTAS (Qantas, 1944)  มีการเปล่ียนสัญลักษณของสายการบิน

มาทั้งหมด 3 คร้ัง ต้ังแต ป 1944-ปจจุบัน และมีการปรับเปล่ียนเคร่ืองแบบใหมของบริษัท 
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ประกอบดวย ชุดพนักงานตองรับภาคพื้น และชุดพนักงานตองรับบนเคร่ืองบิน ในป 2004 ซึ่งการ

เปล่ียนแปลงสัญลักษณของสายการบินในคร้ังที่ 3 นั้น Flying Kangaroo ซึ่งเปน Stylished 

presentation ของสายการบิน QANTAS เปนกุญแจสําคัญที่นําพาเอกลัษณของประเทศ

ออสเตรเลียไปสูสายตาคนทั่วโลก 

 สายการบิน British Airways (British Airway, 1900) การปรับเปลี่ยนสัญลักษณ

ของสายการบินคร้ังลาสุด ในป 1990-ปจจุบัน ซึ่งเปนสัญลักษณคลายกับธงชาติของประเทศ

อังกฤษ ซึ่งแสดงถึงการเปนสายการบินแหงชาติอยางแทจริง ในป 1992 สายการบินไดมีการ

ปรับเปล่ียนชุดพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินใหม ซึ่งใชมาจนถึงปจจุบัน 

 สายการบิน Japan Airlines (JAL, 2551) ไดมีการปรับเปล่ียนเอกลักษณของสาย

การบินเกือบทั้งหมดในป 2004 ไมวาจะเปนสัญลักษณของสายการบิน สัญลักษณที่หางเครื่องบิน

ที่เปล่ียนจากรูปนก เปนรูปพระอาทิตยสีแดง ตัวอักษรที่ติดกับตราสัญลักษณของสายการบิน 

เปล่ียนเคร่ืองแบบพนักงานภาคพื้น และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินใหมใหดูทันสมัยข้ึน เปล่ียน

ชื่อนิตยสารบนเคร่ืองบินใหเหมือนกับเอกลักษณใหม ที่ใชคําวา Dream Skyward เพื่อให

สอดคลองกับการพัฒนาของสายการบินที่พรอมจะกาวไปขางหนาไมหยุดยั้ง 

ในสวนของสายการบินไทย ต้ังแตปพ.ศ. 2503 สัญลักษณของการบินไทย เร่ิมตนที่

รูปลักษณของตัวละครรํา (The Dancing Man) เร่ือยมาจนถึงป 2518 ซึ่งเปนปที่การบินไทย เร่ิมมี

การขยายเสนทางไปสูภูมิภาคเปนคร้ังแรก จึงไดเร่ิมมีการปรับเปล่ียนสัญลักษณมาเปนรูปลักษณที่

เราเห็นปจจุบันนี้ คือ ลายเสนอันมีสวนคลายคลึงกับกลีบดอกรัก ซึ่งถือวาเปนดอกไมที่งดงาม และ

ใบเสมา ซึ่งเปนศาสนวัตถุของชาติที่สําคัญ และพบเห็นไดประจํา โดยใชสีที่มีความหมายและเปน

สีประจําบริษัทฯ คือ สีมวง สีเหลืองทอง และสีชมพู (Thai Company, 2552) 

ในป 2538 การบินไทยไดวาจางบริษัท ที่ปรึกษาดานการบริหารจากตางประเทศรวม

ดําเนินการ เพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของบริษัท 3 ดาน คือ ดานปฏิบัติการ ดานบริการ

ลูกคา และการจัดการรวมถึงเทคโนโลยีสารสนเทศ พรอมกันนี้ไดมีการประกาศวิสัยทัศนของบริษัท

ฯ ข้ึนใหม คือ The First Choice Carrier, Smooth as Silk., First Time. Every Time. เพื่อสราง

แนวทางและเปาหมายรวมกัน (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548, น. 29) 

ในป 2548 เปนปแหงการเปล่ียนแปลงของบริษัทการบินไทย ดําเนินโครงการพัฒนา

เอกลักษณของบริษัทฯในทุก ๆ ดาน เพื่อทําใหภาพลักษณของบริษัทชัดเจนข้ึน 

กลยุทธ สําคัญกลยุทธหนึ่งที่สายการบินตาง  ๆ เลือกนํามาใช คือ  การสราง

ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร สําหรับสายการบินตาง ๆ  ภาพลักษณเปนปจจัยสําคัญสําหรับธุรกิจ

การบินที่มีการแขงขันกันเพื่อสรางความประทับใจ และ ความโดดเดนเปนเอกลักษณของสายการ
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บินตอลูกคากลุมเปาหมาย จากการที่สายการบินตาง ๆ ในธุรกิจการบินที่มีอยูมากมาย ที่มีความ

เหมือนกันในแงของเสนทางการบิน กลุมลูกคา การที่จะทําใหสายการบินของตนมีภาพลักษณที่

ความโดดเดนข้ึนมาน้ันจึงตองอาศัยกลยุทธ ในดานการสื่อสารการตลาดตาง ๆ มาชวยสนับสนุน

การดําเนินงานใหเปนระบบและบรรลุเปาหมายสูงสุด กอใหเกิดความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอองคกร 

และสามารถเสริมสรางความสามารถในการแขงขันและความมั่นคงในธุรกิจได กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดที่นํามาใช อาทิ การใชส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปน การโฆษณา การประชาสัมพันธ ผานส่ือมวลชน 

ไดแก ส่ือวิทยุ โทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือ ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก แผนพับ 

ใบปลิว แผนปายตาง ๆ เพื่อพัฒนาภาพลักษณขององคกร  

การบินไทยไดตระหนักถึงสถานการณปจจุบันที่บริษัทกําลังเผชิญอยู จึงไดมีการวาง

กลยุทธ และนโยบายการแขงขันขององคกร เพื่อสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันกับสายการ

บินตาง ๆ สายการบินใดที่สามารถสรางความแตกตาง ความเปล่ียนแปลงที่ดีข้ึน และสรางความ

พึงพอใจใหกับผูโดยสารมาก ก็จะเปนสายการบินที่สามารถอยูรอดได การพัฒนาเอกลักษณของ

สายการบินไทย(Corporate Identity) จึงเขามามีบทบาทในการสรางการรับรูถึงภาพลักษณของ

องคกร (Corporate Image) สามารถสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ ดึงดูดความสนใจ

ของผูโดยสาร กระตุนการลงทุน สรางความเชื่อมั่นใหกับผูโดยสารและ สรางแรงจูงใจในการ

ทํางานของพนักงาน 

เอกลักษณกลุมบริษัท  (Corporate Identity) เปนส่ิงที่ ส่ือสาร ถึงธุรกิจและ

ภาพลักษณของบริษัทวาเปนอยางไร จะดําเนินไปในแนวทางใดและแสดงถึงความแตกตาง และ

บุคลิกของบริษัท เพื่อสรางความประทับใจคร้ังแรก (First Impression) ที่คนทั่วไปจะมองเห็น หรือ

ประเมินธุรกิจนั้น ๆ วาเปนอยางไร มีความมั่นคง ความนาเช่ือถือเพียงใด ธุรกิจสามารถแสดงออก

ไดโดยทาง สัญลักษณตราสินคา (logo) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความเปนเอกลักษณ และบุคลิกของ

บริษัท และการใชสัญลักษณในทุกองคประกอบทุกอยางที่สามารถมองเห็นไดกอใหเกิดเอกลักษณ

กลุมบริษัท ซึ่งเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่งสําหรับบริษัท สถาบันหรือแมแตองคกรรัฐบาล ในการสราง

ภาพลักษณ สรางเอกภาพ ใหเกิดทัศนคติในทางบวกที่เปนปกแผน รวมทั้งยังกระตุนใหพนักงาน 

ลูกคา และประชาชนมองเห็นความเปนระบบแบบแผนของบริษัท อีกดวย  

จากการปรับแนวคิดใหมของสายการบินไทยที่มีการสื่อสารเกี่ยวกับ เอกลักษณใหมที่

รวมถึงการใหบริการ ภายใตแนวคิด High trust, World class และ Thai touch นั้นทําให  ผูวิจัยใน

ฐานะที่เปนพนักงานของบริษัทการบินไทยฯ เห็นวาการปรับเปล่ียนเอกลักษณของสายการบิน

แหงชาติคร้ังนี้มีความจําเปนและสําคัญตอการพัฒนาของสายการบินแหงชาติ ผูวิจัยจึงมีความ

สนใจที่จะทําการการศึกษาวิจัยเพื่อสํารวจทัศนคติ และความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอสายการ
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บินไทย เพื่อใหทราบถึงทัศนคติของผูโดยสารตอเอกลักษณใหมของบริษัท ที่มีการปรับเปลี่ยนไป

แลวประมาณ 2 ปที่ผานมา วาเปนเชิงบวก หรือเชิงลบ ประกอบกับ การปรับเปล่ียนเอกลักษณนี้

ยังคงตองดําเนินไปควบคูกับการบริการผูโดยสารในทุก ๆ ดาน  

ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจของผูโดยสารในการบริการของสายการบิน

ไทยอีกดวย ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมายในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูโดยสารชาว

ไทย และชาวตางชาติที่ใชบริการบนเที่ยวบินระหวางประเทศของบริษัท ในเสนทางขามทวีป 

(Intercontinental Route) และเสนทางเอเชีย (Regional Routes) ซึ่งผูวิจัยเห็นวาเปนเสนทางหลัก

ของสายการบินไทยโดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา วาผูโดยสารมีการรับทราบเกี่ยวกับการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณของบริษัทการบินไทยฯหรือไม และไดรับจากส่ือใด รวมถึงมีทัศนคติตอ

เอกลักษณใหมนี้อยางไร รวมทั้งสํารวจความพึงพอใจของผูโดยสารตอสายการบินไทย ซึ่งผลการ

ศึกษาวิจัยในคร้ังนี้จะเปนประโยชนในการรับทราบทัศนคติและความพึงพอใจ  ของผูโดยสารที่ใช

บริการสายการบินไทย เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยมาเปนขอมูลในการพัฒนาปรับปรุง และแกไขสาย

การบินไทยตอไป 
 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบิน

ไทย เกี่ยวเอกลักษณลักษณใหมของการบินไทย 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย ที่มีตอเอกลักษณใหม

ของการบินไทย 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางภูมิหลังของประชากรของผูโดยสารที่ใชบริการ 

สายการบินไทย กับพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของการบินไทย 

4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับ 

เอกลักษณใหมของการบินไทย กับ ทัศนคติตอเอกลักษณใหมของการบินไทย  

5. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยที่มีตอการให 

บริการของสายการบินภายใตการปรับแนวคิดใหม 

6. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางภูมิหลังของประชากรของผูโดยสารที่ใชบริการ 

สายการบินไทยกับความพึงพอใจในการใหบริการของสายการบินภายใตการปรับแนวคิดใหม 
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สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ลักษณะภูมิหลังทางประชากรมีความสัมพันธตอ การเปดรับส่ือโฆษณา เกี่ยวกับ

เอกลักษณใหม ของสายการบินไทย 

2.  ลักษณะภูมิหลังทางประชากรมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ ในการบริการของ

สายการบินไทยภายใตแนวคิดใหม 

3. การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยตางกัน มีผลตอ

ทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบินตางกัน 

 
นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 

 

การบริการของสายการบินไทย  คือ การใหบริการผูโดยสารตลอดการเดินทาง ต้ังแต

การบริการจองต๋ัว การบริการกอนข้ึนเคร่ือง การบริการบนเคร่ืองบิน การบริการหลังจากเคร่ืองลง 

ที่ไดมีการพัฒนาภายใต 3 แนวคิดหลัก 

 1. High Trust หมายถึง การทําใหการบินไทยเปนสายการบินที่ไดรับความไววางใจ

ดวยมาตรฐานความปลอดภัย ในเร่ืองของความมีประสิทธิภาพของเคร่ืองบินที่เปนเครื่องบินรุน

ใหม ทันสมัย และมีความปลอดภัยสูงสุดดวยมาตรฐานของการตรวจเคร่ือง และการซอมบํารุงที่มี

ประสิทธิภาพ ของฝายชางของสายการบิน การตรงตอเวลาในตารางการบินของทุกเสนทางการบิน  

และความสะดวกสบายตาง ๆ ที่มอบใหกับผูโดยสาร ไมวาจะเปนในเร่ืองของการจองต๋ัวผานทาง

เวปไซของการบินไทย หรือ การบริการทาง Call Center ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อใหผูโดยสารสามารถ

ติดตอกับสายการบินไดตลอดเวลา  

2. World Class หมายถึง การทําใหการบินไทยเปนสายการบินที่มีมาตรฐานระดับ

โลกเพื่อมุงสูความเปน ผูนํา  ในธุรกิจสายการบิน ในการเปนผูนําในเร่ืองของการเปดเสนทางการบินใหม 

เพื่อเปนการเปดประเทศไทยสูนานาประเทศทั่วโลก เชน เสนทางจากกรุงเทพฯบินตรงสูนิวยอรก 

มอสโคว โจฮันเนสเบิรก การไดรับรางวัลยอดเยี่ยมในสวนของหองพักสําหรับผูโดยสารชั้นหนึ่งที่

ทาอากาศยานสุวรรณภูมิที่มีความทันสมัย สะดวกสบาย และรางวัลการบริการของพนักงาน

ตอนรับบนเคร่ืองบินยอดเยี่ยม โดยการสํารวจของนิตยสารการเดินทางชื่อดังระดับโลก 

 3.  Thai Touch หมายถึง การใหบริการในทุก ๆ ดาน เพื่อใหผูโดยสาร  ไดรับความ

ประทับใจ ดวยสัมผัสแหง ความ  เปนไทย ไมวาจะเปนเร่ืองของการบริการต้ังแตการจองต๋ัวที่

สํานักงานตาง ๆ ของการบินไทย การบริการบนเครื่อง การบริการหลังจากเคร่ืองลง ที่มีพนักงานที่
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ไดรับการฝกอบรมในเร่ืองของมารยาท และการบริการแบบไทยที่พรอมใหบริการดวยความสุภาพ 

ออนนอม ส่ือถึงความไทย  

 เอกลักษณกลุมบริษัท (Corporate Identity) เปนการนําเสนอรูปแบบอันโดดเดนของ

สายการบินไทยอยางชัดเจน  โดยการปรับเปล่ียน เอกลักษณของบริษัทภายใต 3 แนวคิดหลัก คือ 

High trust, World Class, Thai Touch ในงานวิจัยคร้ังนี้ เอกลักษณกลุมบริษัทการบินไทยที่มีการ

ปรับเปล่ียนไป ดังนี้  

 1.  สัญลักษณของบริษัท (Logo) แสดงใหเห็นถึงความเปนเอกลักษณ หนาตา และ

บุคลิกของบริษัท  (วัชรินทร อนันตคุณูปกร, “Corporate Identity”)  ซึ่งบริษัท การบินไทย จํากัด 

(มหาชน) ไดมีการปรับเปล่ียนสัญลักษณของบริษัทใหมีชีวิตชีวามากข้ึน โดยเปล่ียนรูปแบบของ

ตัวอักษร และ โทนสีใหมีความโดดเดน ทันสมัย  

 2. ผลิตภัณฑตาง ๆ ที่ใชในการบริการผูโดยสาร อาทิ เคร่ืองบินการตกแตงภายใน

เคร่ืองบิน เกาอ้ีผูโดยสาร อุปกรณเคร่ืองใชสําหรับผูโดยสารบนเคร่ืองบิน 

 3. การตกแตงจุดบริการผูโดยสารทาอากาศยานสุวรรณภูมิการตกแตงหองรับรอง

พิเศษสําหรับผูโดยสารชั้นหนึ่ง และช้ันธุรกิจ สํานักงานจําหนายบัตรโดยสาร ฯลฯ 

 4.  เคร่ืองแบบพนักงาน ไดมีการเปลี่ยนเคร่ืองแบบพนักงานใหมทั้งพนักงานภาคพื้น 

และพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน 

 5.  ส่ิงพิมพที่ใชบริการ ไดมีการปรับเปลี่ยนโดยใชสัญลักษณใหมกับส่ิงพิมพทั้งหมด

ของบริษัทฯ อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ โฆษณา เอกสารตาง ๆ ของบริษัทฯ และเวบไซตของบริษัทฯ 

 ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวโนมของตัวบุคคล ในการที่จะชอบ หรือ ไมชอบส่ิงของ 

บุคคล และปรากฏการณ ตาง ๆ ที่เกิดจากการประเมินส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ในการวิจัยคร้ังนี้ ทัศนคติของ

ผูโดยสารที่มีตอเอกลักษณใหมของการบินไทย จึงหมายถึง แนวโนมความรูสึกภายในของแตละ

บุคคล ในการที่จะชอบ หรือ ไมชอบ เอกลักษณใหม (New Corporate Identity) ของสายการการ

บินไทย อาทิ สัญลักษณใหม เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน จุดใหบริการผูโดยสารที่ทาอากาศยาน

สุวรรณภูมิ เปนตน  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรูสึกมีความสุขเมื่อไดรับความสําเร็จ

ตามจุดมุงหมาย และความตองการ ซึ่งเกิดจาก ความสมดุล ระหวางความตองการของบุคคลและ

การไดรับการตอบสนอง ความพึงพอใจในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ความพึงพอใจของผูโดยสาร ตอการ

ใหบริการของสายการบินไทย ภายใตแนวคิดใหม คือ  High Trust , World class และ Thai touch  
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การเปดรับส่ือโฆษณาตาง ๆ ของสายการบินไทย หมายถึง การเปดรับขาวสาร ผาน

ส่ือโฆษณาตาง ๆ ของการบินไทย ที่ส่ือสารเก่ียวกับการปรับเปล่ียนเอกลักษณใหมของการบินไทย

โดยจําแนกตามส่ือโฆษณา 

ส่ือโฆษณา (Advertising Media) คือ เคร่ืองมือทางการตลาด ที่มีหนาที่นําพา

ขาวสารที่ผูโฆษณาตองการ ใหผูบริโภคไดรับรู เกิดทัศนคติที่ดี และเกิดความตองการในสินคา 

(http://edu.e_tech.ac.th/advertising_media) ส่ือโฆษณาในงานวิจัยนี้ คือ 

 ส่ือมวลชน ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุโทรทัศน นิตยสาร ที่สายการบินไทย ใชเผยแพร

ขาวสาร รวมทั้งการประชาสัมพันธ เร่ืองการเปล่ียนเอกลักษณใหมขององคกร และส่ือโฆษณาตาง 

ๆ ที่บริษัทนําเสนอเอกลักษณใหมขององคกรนั้นมิไดนําเสนอเร่ืองการเปล่ียนแปลงเอกลักษณ

โดยตรง แตเปนการนําเสนอเอกลักษณใหมไปพรอมกับการโฆษณาปกติของบริษัท   

 สื่อเฉพาะกิจ ไดแก โปสเตอร แผนพับ เวบไซต ปายโฆษณา สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

ที่การบินไทยใชเผยแพรขาวสาร รวมทั้งการประชาสัมพันธ เร่ืองการเปลี่ยนเอกลักษณใหมของ

องคกร และส่ือโฆษณาเฉพาะกิจที่นําเสนอเอกลักษณใหมขององคกรนั้นมิไดนําเสนอเร่ืองการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณโดยตรง แตเปนการนําเสนอเอกลักษณใหมไปพรอมกับการโฆษณาปกติ

ของบริษัท  

 ลักษณะภูมิหลังทางประชากร แบงเปน 2 อยาง 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  หมายถึง องคประกอบดาน เพศ อายุ การศึกษา 

สัญชาติ อาชีพ รายได ของกลุม ตัวอยาง  คือผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย 

 2. พฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทย หมายถึง ลักกษณะพฤติกรรมการใช

บริการสายการบินของผูโดยสาร โดยจําแนกเปนความถี่ในการใชบริการสายการบินไทย ลักษณะ

การเดินทาง จุดหมายปลายทาง วัตถุประสงคในการเดินทาง ประเภทช้ันที่นั่งในการเดินทาง 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 
 การศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษากลุมผูโดยสารชาวไทยและชาวตางชาติ ที่ใชบริการ

สายการบินไทย ในเที่ยวบินระหวางประเทศ ในเสนทางเที่ยวบินขามทวีป (Intercontinental 

Routes) และ เสนทางเอเชีย (Regional routes) ที่ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ ระหวางวันที่ 27 

เมษายน พ.ศ. 2552 – วันที่ 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2552  
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กรอบแนวคิดความสัมพนัธของตัวแปรในการวจิยั 
 

ภาพที ่1.1 

ภูมิหลังทางประชากร 

 

ภูมิหลังทางประชากร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- สัญชาติ 

- อาชีพ 

- รายได 

2. พฤติกรรมการใชบริการ 

    สายการบินไทย 

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบนิไทย 

ทัศนคติเกีย่วกับเอกลักษณใหม 

ของสายการบนิไทย 

ความพึงพอใจในการบริการ 

ของสายการบนิไทย 


