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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษามาใช

ในการวิเคราะห ทัศนคติและความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

ดังนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับเอกลักษณกลุมบริษทั (Corporate Identity) 

2 แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือ (Media Exposure Theory) 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความคิดเห็น 

4.  ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) 

5.  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

6.  แนวคิดเกี่ยวกบัความพึงพอใจ 

7. แนวคิดเกี่ยวกบัธุรกิจบริการ 

 
แนวความคิดเกี่ยวกับเอกลักษณกลุมบริษัท (Corporate Identity) 

 
Wally Olin (1994, p. 19 ) ไดใหความหมายเอกลักษณขององคกร หรือ Corporate 

Identity ไววาองคกรทุกองคกรยอมตองมีแนวทางที่ชัดเจนเพื่อชี้นําใหสมาชิกสามารถปฎิบัติการ

ใหเปนไปตามแนวทางที่องคกรวางไว ทั้งนี้เพื่อนําองคกรไปสูความสําเร็จตามที่ไดต้ังเปาหมายไว 

แตทังนี้สมาชิกตองมีความรูสึกเปนเจาของ (Belonging)  (เปรมศิริ นิมิตรมงคล, 2536, น. 21) 

แนวทางขององคกรที่ชัดเจน และความรูสึกเปนเจาของสมาชิกองคกร คือ ที่มาของ

เอกลักษณองคกร เอกลักษณองคกรจึงเปนภาพสะทอนถึงเนื้อแทขององคกร บุคลิกภาพที่แทจริง 

ขอดี ขอเสียขององคกร  

เอกลักษณเปนส่ิงที่มองเห็นไดจับตองได ทุกส่ิงทุกอยางที่ประกอบข้ึนมาเปนองคกร 

เปนส่ิงที่บอกถึงภาพเอกลักษณองคกรทั้งส้ิน นับต้ังแตผลิตภัณฑซึ่งผลิตหรือขายโดยองคกรใด 

ยอมสะทอนถึงคุณภาพมาตรฐาน ความเช่ือขององคกรนั้น เชนเดียวกับส่ิงปลูกสราง อาคารตาง ๆ 

ที่ใชเพื่อการผลิต สํานักงาน โชวรูม บริเวณที่ต้ังของอาคาร รวมไปถึงการตกแตง การดูแลรักษา 

ลวนบงบอกถึงเอกลักษณขององคกรนั้น นอกจากนี้เอกสาร ส่ิงพิมพตาง ๆ การโฆษณา ไปจนถึง

คูมือตาง ๆ รวมทั้งพนักงาน และบุคคลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรในองคกรนั้น และพฤติกรรม
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ตาง ๆ สามารถช้ีใหเห็นบุคลิกลักษณะ และคุณภาพขององคกรนั้น ไดเปนอยางดี  

ผูบริหารองคกรมักใชชื่อ สัญลักษณ ตราสินคา สี และพิธีกรรม เปนสวนประกอบที่

สําคัญในการสรางเอกลักษณองคกร เพื่อทําใหองคกรโดดเดน เปนที่รูจัก บทบาทของสวนประกอบ

เหลานี้ดานหน่ึงทําหนาที่คลายกับสัญลักษณ ธงชาติ หรือ ศาสนา แสดงออกถึงการเปนเจาของ 

(Sense of belonging) และเปาหมายขององคกร ในอีกดานหนึ่งเปนตัวแทนมาตรฐานคุณภาพ

ขององคกรนั้น ๆ เพื่อใหเกิดการยอมรับนับถือของกลุมบุคคลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรนั้น  

ปจจุบันตลาดเต็มไปดวยสินคาและบริการที่มีความใกลเคียงกันทั้งในดานคุณภาพ

และราคา องคกรที่มีสินคาคุณภาพดีและมีเอกลักษณที่ชัดเจนยอมอยูเหนือคูแขงขัน การที่องคกร

มีสินคาและบริการใกลเคียงกัน ภาพลักษณจึงเปนส่ิงสําคัญที่ผูบริโภคจะประทับใจและเลือกที่จะ

ซื้อสินคาและใชบริการกับองคกรนั้น ๆ  

กิจกรรมที่สื่อถึงเอกลักษณขององคกร ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ บริการ องคกรนั้นผลิต หรือ ขายอะไร 

2. สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ หรือใหบริการ เปนอยางไร 

3. ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกร องคกรนั้นส่ือสารเกี่ยวกับตนเองอยางไร 

4. พฤติกรรมพนักงานขององคกร มีพฤติกรรมตอกันและตอบุคคลภายนอกอยางไร  

องคกรธุรกิจที่ดําเนินธุรกิจในการผลิตหรือจําหนายสินคาเปนหลัก สินคาเหลานี้จะมี

อิทธิพลตอภาพลักษณขององคกรนั้น ๆ เชน รูปลักษณของสินคา ราคา ความสะดวกสบายในการ

ใชสินคา ในขณะที่ธุรกิจคาปลีก บรรยากาศภายในตัวหาง ต้ังแตการออกแบบตกแตง ตลอดจน

แผนพับ ใบปลิว การโฆษณา ฯลฯ ลวนมีผลตอภาพลักษณของหางสรรพสินคาทั้งส้ิน สําหรับ

องคกรที่ใหบริการเปนหลัก ภาพลักษณขององคกรสามารถส่ือจากพฤติกรรมของพนักงาน เปนตน  

ลักษณะเอกลักษณองคกร แบงออกเปน 3  ประเภท ดังนี้ 

1. โมโนลิธิค (Monolithic) เปนลักษณะเอกลักษณองคกรที่ใชชื่อเดียวและมี visual 

style แบบเดียวตลอดทั้งองคกร 

 2. เอนดอส (Endorsed) เปนลักษณขององคกรที่ประกอบดวยกลุมบริษัท หรือ

กิจกรรมหลากหลายซ่ึงไดรับการ endorse ดวยช่ือและเอกลักษณกลุม 

 3. แบรนด (Branded) บริษัทที่มีสินคาหลากหลายยี่หอ ที่เกี่ยวของซึ่งกันและกัน 

และกับตัวบริษัท 

เอกลักษณกลุมบริษัทเปนส่ิงที่สรางความประทับใจแรกแกผูพบเห็น เปนส่ิงจําเปน

อยางยิ่งสําหรับบริษัท สถาบัน องคกรของรัฐบาล ชวยสรางภาพลักษณใหกับองคกร สราง

เอกลักษณสรางเอกภาพใหทัศนคติในทางบวก กระตุนใหพนักงาน ลูกคา ประชาชน มองเห็นความเปน
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ระเบียบแบบแผนของบริษัท เอกลักษณกลุมบริษัท กอใหเกิดความเปนเอกภาพแกองคกรธุรกิจ โดย

จะสรางไดจากการใชสัญลักษณตาง ๆ ที่กําหนดข้ึนใหเปนรูปแบบเดียวกันของกลุมบริษทั นาํมาใช

ในรูปแบบเดียวกันลงบนส่ิงตาง ๆ ที่สาธารณชนจะสามารถเห็นและจดจําได ไมวาจะเปนที่ทําการ 

อาคารที่ต้ังของบริษัท งานโฆษณาประชาสัมพันธ แบบฟอรมธุรกิจตาง ๆ ยานพาหนะของบริษัท 

เปนตน ซึ่งส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนเสมือนหนาตาของธุรกิจ ชวยส่ือถึงความเปนธุรกิจไดเปนอยางดี 

ส่ิงที่แสดงออกถึงเอกลักษณของบริษัท มีอยูหลายรูปแบบ อาทิ  

Basic standards หมวดพื้นฐาน ไดแก สัญลักษณบริษัท การใชตัวหนังสือประกอบ

สัญลักษณ ตัวอักษร การใชงานสัญลักษณ สี การนําไปใชตกแตง การใชกลับดาน  

Stationery System หมวดส่ิงพิมพธุรกิจ กระดาษหัวจดหมาย ซองจดหมาย 

นามบัตร ใบขาวประชาสัมพันธ แบบฟอรมการส่ือสารทั่วไป  

Advertising and Promotion การโฆษณา และ ประชาสัมพันธ อาทิ จดหมายขาว แผน

พับ งานโฆษณาสงเสริมภาพพจน 

Signage System ปายตาง ๆ  

Vehicle System ยานพาหนะ อาทิ รถสงสินคา รถรับสงพนักงาน รถยนตรบริการ รถสง

สินคา  

สําหรับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งเปนธุรกิจการบิน เปนธุรกิจเฉพาะ

ประเภท มีลักษณะเปนเอกลักษณประเภท โมโนลิธิค (Monolithic) เปนลักษณะเอกลักษณองคกร

ที่ใชชื่อเดียว และมี visual style แบบเดียวตลอดทั้งองคกร เชนเดียวกับ ธุรกิจธนาคาร และ ธุรกิจ

น้ํามัน ในสวนของสายการบินไทย มีการสรางเอกลักษณที่เปนหนึ่งเดียว มีความชดัเจน สามารถใช

ชื่อรวมกันไดทั้งหมด ดวยชื่อและเอกลักษณของการบินไทย เปนส่ิงสําคัญที่ทําให พนักงานของบริษัท

ไมวาจะอยูที่ใด อยูในสังคม หรือวัฒนธรรมใด ดวยเอกลักษณขององคกร ทําใหพนักงานสามารถ

บอกไดวา เขาคือสวนหนึ่งขององคกรนั้น  ภาพลักษณของการบินไทย ยังมีอิทธิพลอยางมากตอ

ลูกคา เพราะทําใหลูกคามีภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับบริษัท ทั้งในดานผลิตภัณฑ คือ เคร่ืองบิน 

สํานักงานจําหนายบัตรโดยสาร  การบริการของพนักงานภาคพื้น และพนักงานตอนรับบน

เคร่ืองบิน และราคา บนพื้นฐานของความเชื่อที่วา ลูกคาจะจงรักภักดีตอองคกรที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาได 

ดังนั้นการบินไทยจึงมีการพัฒนาเอกลักษณใหม (New Corporate Identity) เพื่อ 

ภาพลักษณที่ดีของบริษัทที่มีความทันสมัยและเปนสากล ในรูปแบบความทันสมัย แบบไทย

ประยุกต(Contemporary Modern Thai) โดยมีการปรับเปล่ียนสัญลักษณรูปแบบใหมของบริษัทที่

สะทอนเอกลักษณความเปนไทยโดยพัฒนาจาก ตราสัญลักษณ ตามแนวคิดใหมของบริษัท ไดแก 
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High Trust, World Class, Thai Touch พรอมกันนี้ยังไดปรับเปล่ียนเคร่ืองแบบใหมของพนักงาน

ภาคพื้นดิน พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน และ พนักงานประชาสัมพันธ โดยในกรอบของการ

พัฒนาเอกลักษณของบริษัทฯ อาทิ องคประกอบพื้นฐาน ไดแก 

1.  สัญลักษณของบริษัทฯ  

 2.  การออกแบบตกแตงลําตัวเคร่ืองบิน การออกแบบตกแตงภายในเคร่ืองบิน 

บรรยากาศในเคร่ืองบิน อุปกรณเคร่ืองใชสําหรับผูโดยสารบนเคร่ืองบิน สาระบันเทิงบนเครื่องบิน 

 3.  การตกแตงจุดใหบริการผูโดยสาร ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ เชน เคานเตอรเช็ค

อิน หองรับรองพิเศษบริเวณกอนข้ึนเคร่ือง การตกแตงสํานักงานจําหนายบัตรโดยสารและ

สํานักงานทั่วไปของบริษัทการบินไทย  

 4.  เคร่ืองแบบพนักงาน 

 5.  ส่ิงพิมพที่ใชในการบริการ เชน ซองบัตรโดยสาร เมนูที่ใชบริการบนเคร่ือง 

 

ภาพที ่2.1   

Thai Logo 

 

 

                                 

    

           

ภาพที ่2.2   

Aircraft  
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ภาพที ่2.3   

Royal First Class seat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.4   

Royal Silk Class seat, Economy Class seat, Personal on board entertainment 

 

          
 

ภาพที ่2.5   

Service counter 
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ภาพที ่2.6   

Ticket envelop, Menu 

 

 
 

ภาพที ่2.7   

Royal Silk Class service, Royal First Class service 

 

 

 
 

 
 
 
 

แนวคิดและทฤษฎกีารเปดรับสื่อโฆษณา (Media Exposure) 
 

 Assael กลาววา การเปดรับ(Exposure) หมายถึงการที่ประสาทสัมผัสของผูบริโภค

ซึ่งถูกกระตุนโดยส่ิงเรา ซึ่งผูบริโภคเปนผูเลือกเองวาส่ิงเราใดตรงกับความตองการของผูบริโภค 

และผูบริโภคจะหลีกเล่ียงการเปดรับส่ิงเราที่ตนไมตองการ ไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ และหาก

ผูบริโภคเลือก ก็จะเกิดกระบวนการเปดรับ ทั้งนี้กระบวนการเปดรับจะมีความสัมพันธกับความต้ังใจใน

การรับสารดวย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวของ (Involvement) ของผูบริโภคกับส่ิง

เรานั้นจะสะทอนออกมาในระดับของความต้ังใจ (Attention) ที่ผูบริโภคใหกับส่ิงเรานั้น (Assael, 

H., Consumer Behavior and Marketing Action, 1998, pp. 218-224) 

กระบวนการเปดรับส่ือโฆษณานั้น ยังมีปจจัยสําคัญเขามาเกี่ยวของ คือ เกณฑการ

เปดรับส่ือของผูรับสาร คือ 
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1. การเลือกรับส่ือที่มีอยู (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่ไมตองใชความ

พยายามมาก หมายความถึงส่ือที่สามารถจัดหามาไดงายกวาส่ืออ่ืน ๆ  

2. การเลือกรับส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสาร

จะเปดรับส่ือตามความสะดวก ทั้งทางหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน หรือส่ืออ่ืน ๆ เชน ผูรับสารบาง

คนชอบฟงขาวสารจากวิทยุขณะขับรถ เปนตน 

3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะไมคอย

เปล่ียนแปลงส่ือที่ตนเองรับอยูเปนประจํา โดยจะพบในบุคคลที่อายุมาก คือถาเคยไดรับส่ือใด ก็มักจะ

ติดและไมสนใจรับส่ือชนิดใหม ๆ  

4. การเลือกรับส่ือตามลักษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) 

ลักษณะเฉพาะของส่ือนั้นมีผลตอการเปดรับส่ือของผูรับสาร เชน หนังสือพิมพจะมีลักษณะเดน คือ 

เปนส่ือที่มีราคาถูก ใหขาวสารไดละเอียด สามารถนําติดตัวไปไหนไดสะดวก 

5. การเลือกรับส่ือที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่

สอดคลองกับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

สุรพงษ โสธนะเถียร ไดอธิบายเพิ่มเติมวา เนื่องมาจากความแตกตางกันทางสภาพ

สวนบุคคล หรือสภาพจิตใจของบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหนักการตลาดตองสรรหาวิธีการใหมใน

การโฆษณา เพื่อใหมีความโดดเดนในตัวสินคาและบริการ และกอใหเกิดการรับรูในตัวผูบริโภคได

มากกวาคูแขง  (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533, น. 53) 

จากการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับสื่อที่แตกตางกัน ทําใหเกิดแนวคิดที่สําคัญวา

ดวยการเลือกสรรสิ่งที่ไดรับรู (Important Selective Perception Concept) การเลือกสรรตอ

ตัวกระตุนจะเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหาบางส่ิงบางอยางบางขณะ และไมสนใจ

สิ่งอ่ืน ๆ เลย หรือมีการตอบสนองตอตัวกระตุนที ่ต างกันไปเ รื ่อย  ๆ  โดยที ่ล ักษณะการ

เลือกสรร การรับรูของผูบริโภค มี 7 ลักษณะ ดังนี้ 

1.  การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective Exposure) 

2.  การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective Attention) 

3.  การเลือกที่จะตอตานขอมูล (Perceptual Defense) 

4.  การเลือกที่จะปดกั้นขอมูล (Perceptual Blocking) 

5.  การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective Interpretation) 

6.  การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective retention) 

7.  การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล (Selective distortion) 

 



 20 

Samual L. Becker ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดยจําแนกตาม

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือบุคคลที่จะแสวงหาขอมูล 

ขาวสาร เพื่อตองการใหเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ที่มีความคลายคลึงกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร

เพื่อตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ เพื่ออยากรู เชน การเปดดูรายการขาวโทรทัศน 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับ

ขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการกระทํา หรือตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพื่อคลาย

อารมณ  (Samual L. Becker, 1987, p. 1244)  

การเปดรับขาวสารสะทอนใหเห็นถึงกระบวนการส่ือสารข้ันพื้นฐานของมนุษย เพราะ

ขาวสารเปนส่ิงจําเปนสําหรับมนุษย เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

สถานการณที ่คลุมเครือ ความตองการขาวสารยิ ่งเพิ ่มมากขึ้น ทําใหมนุษยมีการเปดรับ

ขาวสารเพิ่มมากข้ึน  (ศุภร เสรีรัตน, 2544, น. 150-153) 

ธรรมชาติของการรับรูและการกระทําที่เกิดจากการรับรูไดรับผลกระทบมาจาก

ปจจัยทางกายภาพ และปจจัยทางความคิดทั้งหลาย ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคสามารถ

จัดเปนกลุมสําคัญได 4 กลุม 

1. ปจจัยดานเทคนิค (Technics Factors) หมายถึง สภาพความเปนจริงของส่ิงที่

ผูบริโภคไดรับรู ไมใชเปนการตีความของสิ่งนั้น ซึ่งส่ิงบอกเหตุที่เปนเทคนิคดานกายภาพจะมี

ผลกระทบตอการพิจารณา ราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑไดมากกวาส่ิงบอกเหตุที่ไมใชดาน

กายภาพ เชน ราคา หรือภาพลักษณของราน 

2. ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค (Mental Readiness of Consumers to 

Perceive) หมายถึงสภาวะของจิตใจ ทัศนคติที่มีตอสภาวะความพรอมที่จะรับรูของบุคคล 

3.  ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience of the Consumer) ส่ิงที่

ผูบริโภคไดมีการรับรูในปจจุบัน เปนส่ิงที่ไดรับอิทธิพลมาจากอดีต และการคาดหวังของบุคคลมี

พื้นฐานมาจากประสบการณในอดีตเชนกัน ดังนั้นการที่ผูบริโภคจะมีการรับรูอยางไรในปจจุบัน 

ข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคลที่มีตอตัวกระตุนนั้น รวมทั้งการคาดหวังของผูบริโภคดวย เชน การเคย

มีประสบการณใชตราสินคาใดตราหนึ่ง จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในปจจุบันและอนาคตดวย 

4.  อารมณของผูบริโภค (mood) หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติ ในปจจุบัน และ

สภาวะของจิตใจ ซึ่งส่ิงเหลานี้ตางมีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีอารมณดีใน

ขณะที่มีตัวกระตุนทางการตลาดเขามา ผูบริโภคอาจมีแนวโนมถูกชักชวน หรือการใหยอมรับไดงาย 
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จากแนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือโฆษณาขางตนนี้ จะนํามาวิเคราะหการเปดรับ

ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของการบินไทยของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย วา ส่ือ

โฆษณาตาง ๆ ไมวาจะเปนส่ือมวลชน หรือส่ือเฉพาะกิจ กระตุนใหผูโดยสารเกิดความสนใจ และมี

ทัศนคติอยางไรตอเอกลักษณลักษณใหมของสายการบินไทย ผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย

มีการเปดรับส่ืออยางไร และส่ืออะไรที่สามารถเขาถึงผูโดยสารไดมากที่สุด  
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติและความคิดเหน็ 
 

 Mccarthy and Perreault กลาววา ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดของบุคคลที่มีตอบาง

ส่ิงบางอยาง เชน ผลิตภัณฑ ส่ิงโฆษณา พนักงานขาย บริษัท หรือ ความคิด ซึ่งเกิดจากการเรียนรู

จากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม (Mccarthy and Perreault, 2002, p. 70) 

Theodore M. Newcomb and others กลาววา ทัศนคติของบุคคลข้ึนอยูกับลักษณะ

ของส่ิงแวดลอมที่บุคคลไดรับ ซึ่งอาจแสดงออกทางพฤติกรรมใน 2 ลักษณะ คือ  

1. ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) แสดงออกในลักษณะพึงพอใจและเห็น

ดวย หรือ ชอบ จะทําใหบุคคลอยากกระทํา อยากได อยากเขาใกลส่ิงนั้น  

2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) แสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็น

ดวยหรือไมชอบ จะทําใหบุคคลเบ่ือหนาย ชิงชัง ตองการหนีใหหางจากส่ิงนั้น  

ทัศนคติ  เปนความคิดที่มีอารมณเปนสวนประกอบ ซึ่งทําใหเกิดความพรอมที่จะมี

ปฎิกิริยาโตตอบในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด (ลัดดา  กิติวิภาค, 2526, น. 24) 

ทัศนคติทางดานความชอบ อารมณ และ ความรูสึก (Affective Component) 

อารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณ 

และความรูสึกเหลานี้จะเปนองคประกอบสําคัญเกี่ยวกับการประเมิน วัตถุที่เปนเปาหมายของ

ทัศนคติโดยทั่วไป นั่นคือ การที่บุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุที่เปนเปาหมายวา 

ชอบ (Preferable) หรือไมชอบ (Unpreferable) ประสบการณดานความรูสึกอาจแสดงใหเห็นเปน

สภาวะดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความผิดหวัง ความประหลาดใจ 

การศึกษาวิจัยช้ีใหเห็นวาสภาพทางอารมณอาจเพิ่มข้ึนหรือขยายประสบการณในทางบวกหรือลบ

ได  (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546, น. 126-128) 
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ประเภทของทัศนคติ 
 

บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภท คือ (ศศิวิมล  ตามไท, 2543) 

1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรือ

อารมณ จากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือ เร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมทั้ง

หนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคกรนั้น ๆ  

2. ทัศนคติทางลบหรือไมดี คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางที่เส่ือมเสีย 

ไมไดรับความเช่ือถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวง สงสัย หรือไมชอบบุคคลใด

บุคคลหน่ึง เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือ หนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนิน

กิจการขององคกรและอ่ืน ๆ  

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ

บุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืน ๆ โดยส้ินเชิง  
 

การกอตัวของทัศนคติ 
 
ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมา และเปล่ียนแปลงไปเนื่องจากปจจัยหลายประการ โดยมี

สาเหตุดังนี้ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) โดยทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคล

ใดบุคคลหนึ ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันพื ้นฐานทางดาน

รางกายอยู ตัวบุคคลดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคล หรือส่ิงของที่สามารถชวยใหเขามี

โอกาสตอบสนองความตองการของตนเองได แตในทางตรงกันขามนั้น จะสรางทัศนคติที่ไมดีตอ

ส่ิงของหรือบุคคลที่ขัดขวางไมใหเขาตอบสนองความตองการดังกลาวได 

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิด และขนาดของ

ขอมูลขาวสารที่แตละคนไดรับมา รวมทั้งข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีก

ดวย ดวยกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตาง ๆ (Selective Perception) 

ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคลนั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนได 

3. การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจาก

กลุมตาง ๆ ที่เขาเกี่ยวของอยูดวย เชน ครอบครัว หรือ กลุมเพื่อนรวมงาน ทั้งโดยทางตรงและ

ทางออม ซึ่งกลุมตาง ๆ นี้เปนแหลงรวมของคานิยมตาง ๆ และถายทอดขอมูลใหแกบุคคลในกลุม 

ซึ่งทําใหสรางทัศนคติข้ึนได 



 23 

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุส่ิงของยอมเปนสวน

สําคัญที่จะทําใหบุคคลตาง ๆ ตีคาส่ิงที่เขาไดมีประสบการณมานั้น จนกลายเปนทัศนคติได หาก

บุคคลนั้นเกิดไมชอบใจในส่ิงใด อาจกอใหเกิดการเปล่ียนทัศนคติไปในทางที่ไมดีได 

5. บุคลิกภาพ (Personality) เปนเร่ืองที่มีความหมายกวางที่สุด และลักษณะที่ทาง

หลายประการตางมีสวนทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดอีกดวย (ธงชัย สันติวงศ, 

2535, น. 166-167) 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ มาเปนกรอบแนวคิด

ในการศึกษาทัศนคติของผูโดยสารวามีทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบตอเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ตลอดจนการวิเคราะหความสัมพันธของการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับภาพลักษณ

ใหมของสายการบินไทยกับทัศนคติเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล ( Individual Differences Theory) 
 

เปนทฤษฎีชี้ใหเห็นวา ผูรับสารจากส่ือมวลชนแตละคนมีความแตกตางกันในทาง

จิตวิทยา เชน  ทัศนคติ  คานิยม  และความเช่ือ  ทําใหความสนใจในการรับขาวสาร หรือ

ตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน ความแตกตางระหวางบุคคลนับเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญตอการส่ือสาร เนื่องจากการตัดสินใจเลือกรับขาวสารของบุคคลอาจมีสาเหตุจากการ

ที่บุคคลนั้น ๆ มีส่ิงสะสมอยูในตนเอง ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล จึงเปนทฤษฎีที่อธิบาย

ถึงผูรับสารที่มีความแตกตางกัน 

เดอเฟลอร (DeFleur) (Defleur, M.L., and Rokesch, S., 1982, p. 48) ไดกลาวถึง

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล ดังนี้ 

1. มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

2. ความแตกตางกันนี้มาจากลักษณะทางชีวภาพ หรือรางกายของแตละบุคคล 

แตสวนใหญแตกตางจากการเรียนรู 

3. มนุษยเติบโตมาจากสภาพการณที่แตกตางกัน จะเปดรับความคิดเห็นที่แตกตางกันไป 

4. การเรียนรูจากส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือถือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกจางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ กลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู

ขาวสารจากส่ือมวลชน กลาวคือ ลักษณะของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอการส่ือของขาวสาร 
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จากทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลสามารถพิจารณาไดวา การส่ือสารนับเปน

พฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย เมื่อบุคคลมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรที่แตกตาง

กัน มีพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปแตกตางกันดังนั้นพฤติกรรมดานการส่ือสารของบุคคลนั้น ๆ นาจะ

แตกตางกันไปดวย พฤติกรรมการส่ือสารดังกลาวนั้น หมายถึง การใชภาษาในการส่ือสาร 

ตลอดจน กลยุทธตาง ๆ ในการส่ือสารใหสําเร็จตามวัตถุประสงค รวมถึงการเลือกใชส่ือหรือการ

เปดรับขอมูลจากส่ือตาง ๆ ตามที่ผูรับสารตองการ ทั้งนี้จากความแตกตางนี้ จึงเปนพื้นฐานที่ทําให

มนุษย มีพฤติกรรม การเปดรับขาวสารที่แตกตางกันและอาจสงผลไปถึงความแตกตางในดาน

ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวย 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดนําทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลมาเปนกรอบแนวคิด

สําหรับการศึกษาผูโดยสารกลุมเปาหมายที่ใชบริการสายการบินไทย ที่มีลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน จะมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาภาพลักษณใหมของสายการบิน

ไทยหรือไม และจะสงผลตอทัศนคติตอภาพลักษณใหมของสายการบินไทยอยางไร- 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

 

การสื่อสารการตลาด คือ รูปแบบการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร ซึ่งอาจหมายถึง ผูผลิต

สินคาหรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย 

ฯลฯ สงขาวสารในรูปแบบของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด หรือ

เสียงเพลง  ผานช องทางการสื ่อสารประเภทต าง  ๆ  สงตรงไปย ัง ผู ร ับข าวสาร  ซึ ่ง เป น

กลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ 

หรือเปนการใหขอมูลขาวสาร โนมนาวและเตือนความทรงจําผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ 

ภาพลักษณ และเปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย สรางความเขาใจ และ

สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค

ของธุรกิจนั้น อีกทั้งยังหมายถึง กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสารที่

กระตุน จูงใจ และเพื่อส่ือความหมายถายทอดความคิดผานส่ือตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ บริการ หรือส่ิงอ่ืนใด เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด (ชื่นจิต แจงเจนจิตร, 

2544, น. 41) 

การสื่อสารทางการตลาด (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2532, น. 55) เปนการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาด เพื่อมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) 

เปนการกระตุนให 
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1. ผูบริโภคเกิดความสนใจสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 

2. ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ดวยความรูสึกดานที่ดี เกิดความชื่น

ชมพอใจโดยไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 

3. ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นไดแมนยํา 

4. ตอกยํ้าความเช่ือมั่นที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น และเพิ่มความรูสึก

ชื่นชม และพึงพอใจมากกวาเดิม  

 
กระบวนการการสื่อสารการตลาด 
 

 1.  กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) โดยทั่วไปเร่ิมตนจากผูสง

ขาวสาร (sender) เก็บรวบรวมแนวความคิด ขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ และเมื่อตองการสง

ขาวสารไปยังผูรับขาวสารก็จะแปลงแนวความคิด หรือขอมูลที่เกี่ยวของออกมาเปนตัวอักษร น้ําเสียง 

การเคลื่อนไหว ฯลฯ ซึ่งรวมเรียกวาขาวสาร (message) ขาสารที่ไดรับการใสรหัส (encoding) แลว

จะถูกสงไปยังผู รับขาวสาร (receivers) ผานส่ือกลาง  (media) ในชองทางการส่ือสาร 

(communication channels) ประเภทตาง ๆ หรืออาจถูกสงจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสาร

โดยตรงก็เปนได ผูรับขาวสารเมื่อไดรับขาวสารก็จะถอดรหัส (decoding) ขาวสารดังกลาวตาม

ความเขาใจจากประสบการณในอดีต สภาพแวดลอมในขณะน้ัน ฯลฯ และมีปฏิกิริยาตอบสนอง

กลับไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจอยูในรูปของการเขาใจ การตอบรับ การปฏิเสธ หรือแมแตการนิ่งเงียบ

ก็เปนได ทั้งนี้ขาวสารที่ถูกสงจากผูสงขาวสารอาจไมสามารถถึงผูรับขาวสารไดทั้งหมด หรือขาวสาร

อาจถูกบิดเบือนไป เพราะในกระบวนการส่ือสาร ยอมมีโอกาสเกิด “ตัวรบกวน” หรือ “ตัวแทรกแซง” 

(noise or interferes) ไดทุกข้ันตอนของการส่ือสาร 

2.  พฤติกรรมผูบริโภค โดยการพิจารณากระบวนการประมวลขอมูลของผูซื้อ (Buyer 

information processing) เพื่อศึกษาถึงปจจัยภายในและภายนอกที่มีผลตอผูบริโภค ไดแก บุคลิกภาพ 

การรับรู ทัศนคติ กลุมสังคม วัฒนธรรม สภาพแวดลอมภายนอก เปนตน ตลอดจนการพิจารณา

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่วไป ซึ่งเร่ิมต้ังแตการตระหนักถึงปญหา การคนหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินความรูสึกหลังการซ้ือ 

3.  ชองทางการส่ือสาร โดยพิจารณาชองทางการจัดจําหนาย (Channel of 

distribution) และผูมีสวนไดเสียในธุรกิจ เชน ลูกคา ผูจําหนายวัตถุดิบ คูแขงขัน ผูถือหุน 

หนวยงานของรัฐ สถาบันการเงิน บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ดังนั ้น นักการตลาดหรือ

ผูบริหารทางการตลาด จึงมีหนาที่ที่จะตองคนหาใหไดวาภายใตกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ี
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กําหนดข้ึนนั้น มีคนกลางเปนใครบางในชองทางการจัดจําหนายที่มีสวนเกี่ยวของกับโครงการส่ือสาร

การตลาดที่จัดข้ึน ตลอดจนมีบุคคล กลุมบุคคลหรือองคกรใดบางที่มีสวนเกี่ยวของกับโปรแกรมการ

ส่ือสารการตลาดนั้น ๆ และจะเขามามีสวนเกี่ยวของเปนระยะเวลานานเทาใด 

4.  ปจจัยภายในองคกร โดยการพิจารณากลยุทธการสื่อสารในองคกรเอง เพื่อสราง

ความนาเช่ือถือในเชิงกลยุทธของธุรกิจ (Strategic Credibility) องคกรธุรกิจที่มีความนาเชื่อถือ 

ในสายตาของผูมีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจทั้งภายในและภายนอกธุรกิจ ยอมไดรับประโยชนในเชิง

รูปธรรม เชน จํานวนลูกคาเพิ่มข้ึน หรือราคาหลักทรัพยของบริษัทเพิ่มข้ึน หรือประโยชนในเชิง

นามธรรม เชน คานิยม ภาพลักษณที่ดีของบริษัท ตลอดจนขวัญและกําลังใจที่ดีของพนักงาน 
 
องคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

 

1. Persuasion and Information เปนความพยายามชักชวนกลุมเปาหมายใหเกิด

การเปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรม โดยการใหขอมูลขาวสาร 

2.  Objectives หมายถึง วัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาด โดยทั่วไปจะเปน

การสรางความซื่อสัตยในตราสินคา การใหความรูหรือการสรางภาพลักษณที่จะนําไปสูความสําเร็จ

ทางธุรกิจ  

 3. Contact points เปนตําแหนงหรือชองทางที่ทางธุรกิจกับกลุมเปาหมายมีโอกาส

ที่จะติดตอดานขาวสารทางการตลาดซ่ึงกันและกัน  

4. Stakeholders หมายถึง ทุกฝายที่เกี่ยวของกับความสําเร็จของธุรกิจ และเปนผู

กําหนดชะตากรรมของธุรกิจ เชน นายจาง พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย ชุมชน ส่ือ องคกร และ 

ผูบริโภค  

5. Marketing Communication Message) หมายถึง สารที่เกิดจากกิจกรรมการ

ส่ือสารตาง ๆ ที่ใชในการสื่อสารการตลาดใหไปสูจุดหมายปลายทาง  

กลาวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดเปนกระบวนการส่ือสารที่เ ร่ิมจากผูผลิต ผู

จําหนายสินคา บริษัทโฆษณา ซึ่งเปนผูสงขาวสารที่กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารและกลุม

ผูรับขาวสารเปาหมาย จากนั้นจึงกําหนดขาวสารที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและสงขาวสารใน

รูปแบบของคําพูด ภาษาเขียน รูปภาพ ภาษาทาทาง ฯลฯ ผานชองทางการส่ือสารในรูปของชองทางที่

ใชบุคคล ไดแก การขายโดยบุคคล และการพูดปากตอปาก หรือ ชองทางที่ไมใชบุคคล ไดแก การ

โฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ทั้งนี ้ การกําหนดสวนผสมในการสื ่อสาร

การตลาดที่เหมาะสม ผูสงขาวสารตองคํานึงถึงวัตถุประสงค งบประมาณและปจจัยตาง ๆ 
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ประกอบ ไดแก ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาดในการผลักดันยอดขายหรือดึงยอดขาย 

ชวงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ ลักษณะของตลาดเปาหมาย ฯลฯ และเมื ่อขาวสารไปถึงผูร ับ

ขาวสารแลว  ผู ส งข าวสารควรจะประเมินผลการสื ่อสาร  โดยการสอบถามจากผูบริโภค

กลุมเปาหมาย ซึ่งคําตอบที่ไดจะนํามาเปนแนวทาง ในการปรับปรุงสินคาใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคเปาหมายมากขึ้น ตลอดจนนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการส่ือสารทาง

การตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

การส่ือสารการตลาดในปจจุบัน เปนการเปล่ียนแปลงไปสูการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication-IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนา

แผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย

อยางตอเนื่อง มีเปาหมายเพื่อสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ

ตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ไดรูจักสินคาที่นําไปสูความรู ความคุนเคย และความเชื่อมั่นในสินคา การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ เปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารหลาย ๆ วิธี ไมวาจะ

เปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน โดยมี

การผสมผสานเคร่ืองมือที่ใชอยางกลมกลืน ตอเนื่อง และสอดคลอง จนแผนงานนั้นมีความชัดเจน

และถูกตอง เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตอตราสินคา และใหผูบริโภครับรูวาสินคานั้นมีคุณคา

เพิ่ม (Value Added) ไปจากสินคาอ่ืนในตลาด 

 ในสวนของสายการบินไทย  ไดใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) โดยมีการใชการส่ือสารขอมูลทางการตลาดของสินคา

และบริการใหเขาถึงลูกคา หรือผูโดยสาร อยางครบวงจร โดยผานเคร่ืองมือทุกชนิดที่สามารถเช่ือม

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการพัฒนาเอกลักษณใหมของการบินไทย คือ High Trust, World Class, Thai 

Touch ที่ตองการเขาถึงผูโดยสารได  โดยเคร่ืองมือหนึ่งที่เปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลัก คือ 

การโฆษณาเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของสายการบินผานส่ือโฆษณา ไมวาจะเปนสื่อมวลชน เชน 

ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุโทรทัศน  และ ส่ือเฉพาะกิจ เชน ปายโฆษณา เว็บไซต โดยเนนส่ือสารในเร่ือง

ของ Product คือ สัญลักษณใหมขององคกร  (Logo)  เคร่ืองบินรุนใหม การปรับปรุงเกาอ้ีโดยสารใหมี

ความสะดวกสบายมากข้ึน รวมถึงระบบใหความบันเทิงและอุปกรณอํานวยความสะดวกที่มีความ

หลากหลายมากข้ึน การตกแตงหองโดยสารบนเครื่องบิน หองรับรองพิเศษสําหรับผูโดยสารช้ัน

ธุรกิจและช้ันหนึ่ง ภายใตแนวคิดอายาตนะ ซึ่งถายทอดความเปนไทยผานภาพเขียนศิลปะ เพื่อ

ส่ือสารใหผูโดยสารเขาใจปรัชญาของการบริการผานสัมผัสทั้ง 6 ไดแก รูป รส กล่ิน เสียง กาย ใจ อีก

ทั้งมีการเปล่ียนเคร่ืองแบบพนักงานใหทันสมัย และเปนสากลมากข้ึน ในสวนของ Service ไดมีการ



 28 

ฝกอบรมทั้งพนักงานภาคพื้น และพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน โดยเนนการบริการภายใตปรัชญา

ใหมของการบริการ คือ  หลักอายาตนะ ซึ่งหมายถึงความสัมพันธอันดีงามระหวางผูใหและผูรับ เพื่อ

ถายทอดความเปนไทยที่ผสมผสานความเปนสากล เพื่อใหลูกคาและผูโดยสารรับรู ผานสัมผัสทั้ง 

6  คือ รูป รส กล่ิน เสียง กาย ใจ  

  

จากแนวคิดการสื่อสารการตลาด สามารถนํามาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวา 

สายการบินไทยไดนํากลยุทธการโฆษณาซ่ึงเปนกลยุทธหนึ่งในการส่ือสารการตลาดมาใชในการ

ส่ือสารเอกลักษณใหมขององคกรไดอยางไร และเปนแนวทางในการศึกษาทัศนคติของผูโดยสารวา

มีทัศนคติในเชิงบวก หรือ เชิงลบ ตอเอกลักษณใหม (New Corporate Identity) ของการบินไทย 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 

  Kotler กลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึกของบุคคล 

หรือลูกคาซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการใหบริการหรือประสิทธิภาพ

ของสินคา (Product’s Received Performance) กับความคาดหวังของลูกคา (Person’s 

Expectation) (Kotler Philip, 2000, p. 98) 

  Tom Peter กลาววา  ความพึงพอใจของลูกคาเปนพื้นรวมประสานระหวาง

ผูรับบริการและผูใหบริการ ผูผลิต กับผูบริโภค ผูขาย กับผูซื้อ โดยการปรับปรุงความพึงพอใจของ

ลูกคา บริษัทจะมียอดขายเพิ่มข้ึน เปนผลใหเพิ่มมูลคาเพิ่ม และเพิ่มผลผลิต ความสัมพันธระหวา

ความพึงพอใจของลูกคากับการเพ่ิมผลผลิตนั้นเปนเร่ืองที่ใกลชิดกันมาก ทานจะตองถือหลักยึด

ลูกคาเปนศูนยกลาง  จะตองสรางกลไกในการรับใชลูกคาอยางแข็งขัน มีมาตรการอันมั่นคง

สม่ําเสมอ และดํารงรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาไวใหได ตองสรางใหลูกคามีความ

จงรักภักดีระยะยาว (Tom Peter, 1989/ 2535, น. 6-7) 

  ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง การใหลูกคาในส่ิงที่ลูกคาตองการ ตอนที่เขา

ตองการ และในวิถีทางที่เขาตองการ ตองสนองความจําเปนของลูกคา  

  ความพึงพอใจของลูกคา แบงได 3 ระดับ 

  ระดับที่  1  สนองความจําเปนพื้นฐานของลูกคา  

  ระดับที่  2  สนองความคาดหมายของลูกคาในวิถีทางที่เขาอยากกลับมาพบเราอีก 

  ระดับที่  3  ไปลึกกวาความคาดหมายของลูกคา ทํามากเกินกวาที่เขาจะคาดถึง  

(วารินทร  สินสูงสุด และ วันทิพย  สินสูงสุด, 2535, น. 25) 
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  การจัดการความพึงพอใจของลูกคา นํามาซ่ึงประโยชนมากมายแกธุรกิจ ไดแก  

  1.  สรางผลประโยชนใหธุรกิจในการเพ่ิมระดับความพึงพอใจแกลูกคา เนื่องจากทํา

ใหเขาใจถึงระดับความพึงพอใจของลูกคาในปจจุบัน จากการหาชองวางระหวางความคาดหวัง

ของลูกคา และสิ่งที่เราสงมอบใหแกลูกคา เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาหรือปรับปรุงใหสามารถ

ตอบสนองและเพิ่มความพึงพอใจของลูกคามากข้ึน อันนําไปสูความภักดีของลูกคา 

  2.  สรางผลกําไรในระยะยาว ถาเราทําการรักษาลูกคาที่ดีไวไดในปริมาณที่มากจะ

ยิ่ง สรางผลกําไรมากกวาการพยายามดึงลูกคาใหมมาทดแทนลูกคาเกาที่จากไปอยูตลอดเวลา 

  3.  ลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก ๆ จะชวยในการกระจายขาวแบบปากตอปาก ทํา

ใหคนรูจักมากข้ึนเหมือนการโฆษณาใหบริษัทโดยมีตนทุนในการดึงลูกคา ใหมตอหนวย และมี

ประสิทธิภาพ เพราะช่ือเสียงและการบอกตอเปนแหลงขอมูลสําคัญสําหรับลูกคาใหมที่ใชในการ

ตัดสินใจ การบอกตอแบบปากตอปากดวยความช่ืนชม จะสรางความนาเช่ือถือไดมาก 

  4.  ลูกคาที่มีความพึงพอใจในระดับมาก เปนการประกันความเส่ียงจากการเกิด

ความผิดพลาดในการบริการ ลูกคาระยะยาวมีแนวโนมที่จะใหอภัยกับเหตุการณที่เกิดความ

ผิดพลาดไดมากกวา เพราะส่ิงดี ๆ ในอดีตจะเปนส่ิงชดเชยใหลูกคารูสึกดีอยู และลูกคาที่มีความ

พึงพอใจบริการของเราแลวจะมีความรูสึกไวตอขอเสนอใหมของคูแขงขันของเรานอย (ฉัตยาพร 

เสมอใจ, 2527, น. 160 อางถึงใน ทิพยวดี ทิพยประเสริฐสิน, 2549, น. 72) 

  จากแนวคิดความพึงพอใจ สามารถนํามาเปนกรอบในการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจ

ของผูโดยสารในบริการดานตางของสายการบินไทย วาผูโดยสารมีความพึงพอใจในบริการดาน

ตาง ๆ ของสายการบินไทยมากนอยเพียงใด ผูโดยสารมีความพอใจในบริการดานใดมากท่ีสุด และ

บริการดานใดที่สายการบินไทยตองปรับปรุงเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดตอผูโดยสาร 

 
แนวคิดการใหบริการ 

 
  การใหบริการ เปนการใหสินคาหรือ บริการกับลูกคา โดยคํานึงถึงความพึงพอใจ

ของผูใชบริการ หรือการตอบสนองความตองการของผูใชบริการเปนหลัก องคกรแตละแหง มี

ความสามารถในการใหบริการ ในแตละดานไมเทากัน ตองคนหาแกนความสามารถของการ

ใหบริการที่ตนเองมีอยูเพื่อใชเปนจุดแข็งในการเสนอบริการใหเหนือกวาคูแขง (ทิพยวดี  ทิพย

ประเสริฐสิน, 2549, น. 24) 
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การตอบสนองในดานคุณคา  
 
  ลูกคาในแตละราย จะพิจารณาคุณคาการบริการแตกตางกัน ผูใหบริการจะ

ตอบสนองแตกตางกัน ผูใชบริการจะเปนฝายตัดสินใจวา บริการใดใหความพึงพอใจแกเขาได

มากกวากัน การตอบสนองทางดานราคาของลูกคา ตอการเลือกใชบริการ ลูกคาจะเปรียบเทียบ 

ดังนี้  

 

  1. บริการที่มีคุณคาเทากัน หรือใกลเคียงกัน มีราคาตางกันมากนอยเทาใด ลูกคาอาจ

เลือกราคาถูกกวา หรือ ใชความพอใจเปนหลัก  

  2.  ลูกคาที่พอใจในคุณคาที่แตกตาง อาจเลือกใชบริการที่มีราคาสูงกวาก็ได 

  3.  หากคุณคาทดแทนกันได อาจเลือกที่ราคาถูกกวา   

  การตอบสนองในดานความพอใจ ความพอใจเปนขอตัดสินการใชบริการ แตลูกคาก็

จะคํานึงถึงคุณคาและราคาดวยเสมอ หากพอใจมากแตราคาสูงมาก ก็อาจจะลดความพอใจ

ลงมา แลวดูดานราคากับคุณคามาประกอบกัน 

  ลักษณะของธุรกิจบริการ จะเปนแบบผลิตทันทีและบริโภค โดยผูรับบริการหรือ

ลูกคา จะมีความคาดหวังมากกับการบริการที่ไมสามารถจับตองได บางคร้ังไมมีสต็อกหรือเผ่ือ

สํารองการบริการ และในเร่ืองของการบริการที่มีความหลากหลายในการสงมอบบริการ ที่จะทําให

ลูกคาไดรับผลประโยชนในเชิงวัตถุ คือสินคา และ เชิงนามธรรม คือ ความพึงพอใจในการบริการ 

เชน การบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน มีการบริการเคร่ืองด่ืม และ

อาหารบนเคร่ืองบิน ซึ่งจะมีขอจํากัดในเร่ืองของ รายการอาหาร และเคร่ืองด่ืม ที่มีจํากัด อาจจะไม

ตรงตามความตองการของผูโดยสาร แตผูโดยสารมีความคาดหวังถึงผลที่ไดรับจากการซื้อต๋ัวเพื่อ

เดินทางคร้ังนี้วาตองได รายการอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ตองการ ในการบริการคร้ังนี้พนักงานจึงตอง

มีการบริการที่จะทําใหผูโดยสารเขาใจถึงขอจํากัดนั้น ๆ เชน การอธิบายดวยความสุภาพถึง

ขอจํากัดตาง ๆ แนะนําการบริการของสายการบินที่มีการส่ังอาหารที่ตองการลวงหนาในการเดินทาง

คร้ังตอไป เปนตน เพื่อใหผูโดยสารเกิดความพอใจสูงสุด และใหผูโดยสารกลับมาใชบริการอีก 

 
เหตุจูงใจในการใชบริการ  
 
  การที่ลูกคาจะเลือกใชบริการกับองคกร หรือธุรกิจการบริการตาง ๆ นั้น มีสาเหตุ

หลากหลายประการ ไมวาจะเปนการเลือกใชบริการเพราะติดเปนนิสัย เพื่อความบันเทิงหรือพักผอน
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หยอนใจ เชน การใชบริการสปา นวด การเลือกใชบริการรถไฟฟา มากกวาการขับรถไปทํางาน เพราะ

ความสะดวก และตองการประหยัดคาน้ํามัน การเลือกรานเพื่อด่ืมกาแฟ ตองเปนรานที่มีแบรนด 

ของตางประเทศเทานั้น เพราะตองตามแฟชั่น หรือ ชอบภาพลักษณของเคร่ืองหมายการคานั้น 

การเลือกเลือกซื้อประกันภัยจากบริษัทที่มีความนาเช่ือถือ เพื่อเปนหลักประกัน การเลือกซ้ือของใช

ตาง ๆ จากอิทธิพลของการโฆษณา ในเร่ืองของการเลือกใชบริการสายการบิน เนื่องจาก ชื่อเสียง, 

ภาพลักษณขององคกร หรือ ความประทับใจในการเดินทางคร้ังกอน ๆ  

 
ตัวแปรในการใหบริการ  
 

  ตัวแปรสําคัญ ที่ทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ จนเกิดการใชบริการซ้ํานั้นมีอยู

หลากหลายประการ ไมวาจะเปนในเร่ืองของ ความสะดวกในการใชบริการ การบริการที่มีความ

ตรงตอเวลา การขนสงที่รวดเร็วและตรงเวลา การติดต้ังที่สมบูรณ การบํารุงรักษา และซอมแซม มี

การใหคําปรึกษาโดยผูเช่ียวชาญ ใหคําแนะนําเพิ่มเติม หรือ มีบริการหลังการขายที่ลูกคาสามารถ

ติดตอไดตลอดเวลา  

  การสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับสินคาและบริการจะชวยใหลูกคารับรูไดวาลูกคาไดรับส่ิงดี 

ๆ เพิ่มข้ึน ไมวาจะเปนการสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคาและบริการ เชน มาตรฐานความ

ปลอดภัยของสายการบินตาง ๆ ถือเปนจุดขายและสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาหรือผูโดยสารได

ดีเยี่ยม ตลอดจนความเปนมืออาชีพของพนักงาน จะชวยใหเกิดคุณคาเพิ่มข้ึนกับสินคาและบริการ

นั้น หากธุรกิจใดก็ตามที่สามารถสรางระบบบริการที่ยอดเยี่ยมไดแลว และสามารถสรางความ

ประทับใจและประสบการณที่เปนเลิศไดมากนอยแคไหนลูกคาจะกลับมาใชบริการอยางตอเนื่อง 

เพื่อเปนการตอกยํ้ารับรูใหลุกคาเห็นวาองคกรหรือธุรกิจนั้น ๆ สามารถสรางประสบการณดี ๆ ให

เกิดข้ึนไดเสมอ จากแนวคิดการใหบริการ สามารถนํามาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ความพึง

พอใจของผูโดยสารในบริการของสายการบินไทย ภายใตการใหบริการดานตาง ๆ ของสายการบิน

ไทย ผูโดยสารมีความพึงพอใจในระดับใด สายการบินไทยไดใหการบริการที่เหมาะสม ตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูโดยสารไดทั้งหมดหรือไม อยางไร 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

  การวิจัยเร่ือง ภาพลักษณของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินของบริษัทการบินไทย 
จํากัด (มหาชน) โดย ชูเกียรติ  วงศเทพเตียน (2542) ศึกษาเฉพาะผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการ
บนเที่ยวบิน เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการบนเที่ยวบิน 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินของผูใชบริการชาวไทย ความสัมพันธของ
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของผูใชบริการชาวไทยบนเที่ยวบินกับ
ภาพลักษณดานตาง ๆ ของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินของบริษัท การบินไทยจํากัด (มหาชน) 
เพื่อใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรบางประการที่มีผลตอการมองการดําเนินการวิจัย ใช
การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย กลุมตัวอยางเปนผูโดยสารชาว
ไทยที่ใชบริการบนเที่ยวบิน ภาพลักษณของพนักงานตอนรับฯ เพื่อใหทราบถึงส่ือใดที่ผูใชบริการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับฯ มากที่สุด ส่ือใดเหมาะสมที่สุดที่จะเผยแพรขาวสาร การสุม
ตัวอยางใชแบบบังเอิญและเจาะจง ผลการวิจัย พบวา การเปดรับขาวสารเกี ่ยวกับพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับภาพลักษณดาน
บริการของพนักงานตอนรับฯ แตไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานอาชีพ และภาพลักษณของผู
ประกอบอาชีพ ผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการบนเที่ยวบินระหวางประเทศและภายในประเทศมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณของพนักงานตอนรับฯ ไมแตกตางกัน ทั้งภาพลักษณการบริการ ภาพลักษณ
ดานอาชีพ และภาพลักษณของผูประกอบอาชีพ 
  งานวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของสายการบิน: ศึกษาเฉพาะสายการบิน 
เจแปนแอรไลนอินเตอเนชั่นแนล จากการรับรูของผูโดยสารที่ไมใชชาวญ่ีปุน โดย ทัศนีย  แจสุภาพ 
(2548) เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรของผูโดยสาร ปจจัยดานประสบการณการ
เดินทางโดยเคร่ืองบิน ปจจัยดานการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินเจแปนแอรไลนฯ วา ปจจัย
ขางตน มีผลตอภาพลักษณของสายการบินฯ หรือไม อยางไร ทั้งนี้เพื่อใหทราบถึงภาพลักษณ
ปจจุบันของสายการบินฯ จากการรับรูของผู โดยสารที่ไมใชชาวญ่ีปุน รวมทั้งเพื่อทราบถึง
ประสิทธิภาพของส่ือตาง ๆ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ประชากรเปาหมาย คือ ผูโดยสารที่ไมใชชาวญ่ีปุน ของสายการบินฯที่
เดินทางออกจากสนามบินดอนเมืองเทานั้น ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับ
ขาวสารจากส่ือและกิจกรรมทุกประเภทนอยมาก แตเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบแตละส่ือพบวา ส่ือทีม่ี
การเปดรับมากที่สุด คือ ส่ือบุคคล รองลงมาคือส่ือ เฉพาะกิจ ส่ือมวลชน และ กิจกรรมเพื่อ
ประชาสัมพันธ ตามลําดับ ปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ตําแหนง รายได และ สัญชาติ ตางกัน มีผลตอการรับรูภาพลักษณของสายการ
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บินฯแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว ยกเวนปจจัยดานเพศที่ไมมีผลตอการรับรู เนื่องจาก 
กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน มีการรับรูไมตางกัน  
  การวิจัยเร่ืองทัศนคติและความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอสายการบินโอเรียนทไทย 
แอรไลน โดย ทิพยวดี ทิพยประเสริฐสิน (2549) เปนการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของ
ผูโดยสารที่เลือกใชบริการสายการบินโอเรียนฯ วา มีทัศนคติตอพฤติกรรมและ บุคลิกภาพของ
พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินและสายการบินอยางไร รวมทั้งศึกษาระดับความพึงพอใจของผูโดยสาร 
ที่มีตอการใหบริการของสายการบิน และศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรอันมีผลตอทัศนคติ และ
ความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอพฤติกรรม บุคลิกภาพของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินและสาย
การบิน การวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัยการวิจัยเชิงสํารวจ ดวยวิธีเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถาม เพื่อสํารวจความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง คือ ผูโดยสารที่เลือกเดินทางกับสายการ
บินโอเรียนฯ ในเสนทางภายในประเทศ ทั้งหมด 8 เสนทาง ผลการศึกษาพบวา ผูโดยสารมีทัศนคติ
เชิงบวกตอพฤติกรรม บุคลิกภาพ ของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน ผูโดยสารมีทัศนคติเชิงบวกกับ
สายการบินโอเรียนฯ ผูโดยสารมีความพึงพอใจในบริการของสายการบินโอเรียนฯ กลุมตัวอยางที่มี 
การศึกษา อาชีพ รายไดที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอพฤติกรรม บุคลิกภาพ ของพนักงานตอนรับบน
เคร่ืองบินตางกัน กลุมตัวอยางที่มีการศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอสายการ
บินโอเรียนฯตางกัน กลุมตัวอยางที่มี การศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของสายการบินโอเรียนฯ ที่แตกตางกัน  
  การวิจัยเร่ืองการโฆษณาเปล่ียนแปลงภาพลักษณใหมขององคกร: ศึกษาเฉพาะกรณี 
บริษัท น้ํามันคาลเท็กซ (ภานิตา  พงศธนานันท, 2539) โดย ภานิตา  พงศธนานันท ไดศึกษาถึง
ที่มาของการเปล่ียนแปลงภาพลักษณเดิมของบริษัทมาสูภาพลักษณใหม ทําอยางไรใหประสบ
ผลสําเร็จ บนพื้นฐานของการโฆษณา รวมทั้งสัญลักษณใหมขององคกร และการปรับเปล่ียน
วิธีการดําเนินธุรกิจขององคกรดวย โดยสาเหตุสําคัญในการเปล่ียนแปลงภาพลักษณมาจากปจจัย
ภายนอก คือ ผลกระทบทางดานการตลาด จากการแขงขันกันของบริษัทคาปลีกนํามันรายใหญ 
และรายยอย และปจจัยภายใน คือ การบริหารงานในตัวองคกร และการริเร่ิมการเปล่ียนแปลงการ
รับรูคร้ังยิ่งใหญของประชาชนที่มีตอบริษัทคาลเท็กซ โดยการศึกษาคร้ังนี้ใชหลักของการโฆษณา
ซึ่งเปนเคร่ืองมือสําคัญในการเปล่ียนภาพลักษณขององคกร 
  งานวิจัยเร่ืองกลยุทธการใชส่ือแบบผสมผสานเพื่อการสรางเอกลักษณของอินซเคป
ประเทศไทย โดย เปรมศิริ นิมิตรมงคล (2536) เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยใชแหลงขอมูลจาก
เอกสารตาง ๆ และการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผลการวิจัยพบวา ส่ือมวลชนมีบทบาทสําคัญตอ
การสรางเอกลักษณใหมของอินเคปซ ชวยใหภาพลักษณของอินเคปซเปนที่รูจักตอสาธารณชน
และกลุมเปาหมายตาง ๆ  


