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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษามาใช

ในการวิเคราะห ทัศนคติและความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

ดังนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับเอกลักษณกลุมบริษทั (Corporate Identity) 

2 แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือ (Media Exposure Theory) 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความคิดเห็น 

4.  ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) 

5.  แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

6.  แนวคิดเกี่ยวกบัความพึงพอใจ 

7. แนวคิดเกี่ยวกบัธุรกิจบริการ 

 
แนวความคิดเกี่ยวกับเอกลักษณกลุมบริษัท (Corporate Identity) 

 
Wally Olin (1994, p. 19 ) ไดใหความหมายเอกลักษณขององคกร หรือ Corporate 

Identity ไววาองคกรทุกองคกรยอมตองมีแนวทางที่ชัดเจนเพื่อชี้นําใหสมาชิกสามารถปฎิบัติการ

ใหเปนไปตามแนวทางที่องคกรวางไว ทั้งนี้เพื่อนําองคกรไปสูความสําเร็จตามที่ไดต้ังเปาหมายไว 

แตทังนี้สมาชิกตองมีความรูสึกเปนเจาของ (Belonging)  (เปรมศิริ นิมิตรมงคล, 2536, น. 21) 

แนวทางขององคกรที่ชัดเจน และความรูสึกเปนเจาของสมาชิกองคกร คือ ที่มาของ

เอกลักษณองคกร เอกลักษณองคกรจึงเปนภาพสะทอนถึงเนื้อแทขององคกร บุคลิกภาพที่แทจริง 

ขอดี ขอเสียขององคกร  

เอกลักษณเปนส่ิงที่มองเห็นไดจับตองได ทุกส่ิงทุกอยางที่ประกอบข้ึนมาเปนองคกร 

เปนส่ิงที่บอกถึงภาพเอกลักษณองคกรทั้งส้ิน นับต้ังแตผลิตภัณฑซึ่งผลิตหรือขายโดยองคกรใด 

ยอมสะทอนถึงคุณภาพมาตรฐาน ความเช่ือขององคกรนั้น เชนเดียวกับส่ิงปลูกสราง อาคารตาง ๆ 

ที่ใชเพื่อการผลิต สํานักงาน โชวรูม บริเวณที่ต้ังของอาคาร รวมไปถึงการตกแตง การดูแลรักษา 

ลวนบงบอกถึงเอกลักษณขององคกรนั้น นอกจากนี้เอกสาร ส่ิงพิมพตาง ๆ การโฆษณา ไปจนถึง

คูมือตาง ๆ รวมทั้งพนักงาน และบุคคลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรในองคกรนั้น และพฤติกรรม
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ตาง ๆ สามารถช้ีใหเห็นบุคลิกลักษณะ และคุณภาพขององคกรนั้น ไดเปนอยางดี  

ผูบริหารองคกรมักใชชื่อ สัญลักษณ ตราสินคา สี และพิธีกรรม เปนสวนประกอบที่

สําคัญในการสรางเอกลักษณองคกร เพื่อทําใหองคกรโดดเดน เปนที่รูจัก บทบาทของสวนประกอบ

เหลานี้ดานหน่ึงทําหนาที่คลายกับสัญลักษณ ธงชาติ หรือ ศาสนา แสดงออกถึงการเปนเจาของ 

(Sense of belonging) และเปาหมายขององคกร ในอีกดานหนึ่งเปนตัวแทนมาตรฐานคุณภาพ

ขององคกรนั้น ๆ เพื่อใหเกิดการยอมรับนับถือของกลุมบุคคลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรนั้น  

ปจจุบันตลาดเต็มไปดวยสินคาและบริการที่มีความใกลเคียงกันทั้งในดานคุณภาพ

และราคา องคกรที่มีสินคาคุณภาพดีและมีเอกลักษณที่ชัดเจนยอมอยูเหนือคูแขงขัน การที่องคกร

มีสินคาและบริการใกลเคียงกัน ภาพลักษณจึงเปนส่ิงสําคัญที่ผูบริโภคจะประทับใจและเลือกที่จะ

ซื้อสินคาและใชบริการกับองคกรนั้น ๆ  

กิจกรรมที่สื่อถึงเอกลักษณขององคกร ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ บริการ องคกรนั้นผลิต หรือ ขายอะไร 

2. สถานที่จําหนายผลิตภัณฑ หรือใหบริการ เปนอยางไร 

3. ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคกร องคกรนั้นส่ือสารเกี่ยวกับตนเองอยางไร 

4. พฤติกรรมพนักงานขององคกร มีพฤติกรรมตอกันและตอบุคคลภายนอกอยางไร  

องคกรธุรกิจที่ดําเนินธุรกิจในการผลิตหรือจําหนายสินคาเปนหลัก สินคาเหลานี้จะมี

อิทธิพลตอภาพลักษณขององคกรนั้น ๆ เชน รูปลักษณของสินคา ราคา ความสะดวกสบายในการ

ใชสินคา ในขณะที่ธุรกิจคาปลีก บรรยากาศภายในตัวหาง ต้ังแตการออกแบบตกแตง ตลอดจน

แผนพับ ใบปลิว การโฆษณา ฯลฯ ลวนมีผลตอภาพลักษณของหางสรรพสินคาทั้งส้ิน สําหรับ

องคกรที่ใหบริการเปนหลัก ภาพลักษณขององคกรสามารถส่ือจากพฤติกรรมของพนักงาน เปนตน  

ลักษณะเอกลักษณองคกร แบงออกเปน 3  ประเภท ดังนี้ 

1. โมโนลิธิค (Monolithic) เปนลักษณะเอกลักษณองคกรที่ใชชื่อเดียวและมี visual 

style แบบเดียวตลอดทั้งองคกร 

 2. เอนดอส (Endorsed) เปนลักษณขององคกรที่ประกอบดวยกลุมบริษัท หรือ

กิจกรรมหลากหลายซ่ึงไดรับการ endorse ดวยช่ือและเอกลักษณกลุม 

 3. แบรนด (Branded) บริษัทที่มีสินคาหลากหลายยี่หอ ที่เกี่ยวของซึ่งกันและกัน 

และกับตัวบริษัท 

เอกลักษณกลุมบริษัทเปนส่ิงที่สรางความประทับใจแรกแกผูพบเห็น เปนส่ิงจําเปน

อยางยิ่งสําหรับบริษัท สถาบัน องคกรของรัฐบาล ชวยสรางภาพลักษณใหกับองคกร สราง

เอกลักษณสรางเอกภาพใหทัศนคติในทางบวก กระตุนใหพนักงาน ลูกคา ประชาชน มองเห็นความเปน
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ระเบียบแบบแผนของบริษัท เอกลักษณกลุมบริษัท กอใหเกิดความเปนเอกภาพแกองคกรธุรกิจ โดย

จะสรางไดจากการใชสัญลักษณตาง ๆ ที่กําหนดข้ึนใหเปนรูปแบบเดียวกันของกลุมบริษทั นาํมาใช

ในรูปแบบเดียวกันลงบนส่ิงตาง ๆ ที่สาธารณชนจะสามารถเห็นและจดจําได ไมวาจะเปนที่ทําการ 

อาคารที่ต้ังของบริษัท งานโฆษณาประชาสัมพันธ แบบฟอรมธุรกิจตาง ๆ ยานพาหนะของบริษัท 

เปนตน ซึ่งส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนเสมือนหนาตาของธุรกิจ ชวยส่ือถึงความเปนธุรกิจไดเปนอยางดี 

ส่ิงที่แสดงออกถึงเอกลักษณของบริษัท มีอยูหลายรูปแบบ อาทิ  

Basic standards หมวดพื้นฐาน ไดแก สัญลักษณบริษัท การใชตัวหนังสือประกอบ

สัญลักษณ ตัวอักษร การใชงานสัญลักษณ สี การนําไปใชตกแตง การใชกลับดาน  

Stationery System หมวดส่ิงพิมพธุรกิจ กระดาษหัวจดหมาย ซองจดหมาย 

นามบัตร ใบขาวประชาสัมพันธ แบบฟอรมการส่ือสารทั่วไป  

Advertising and Promotion การโฆษณา และ ประชาสัมพันธ อาทิ จดหมายขาว แผน

พับ งานโฆษณาสงเสริมภาพพจน 

Signage System ปายตาง ๆ  

Vehicle System ยานพาหนะ อาทิ รถสงสินคา รถรับสงพนักงาน รถยนตรบริการ รถสง

สินคา  

สําหรับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ซึ่งเปนธุรกิจการบิน เปนธุรกิจเฉพาะ

ประเภท มีลักษณะเปนเอกลักษณประเภท โมโนลิธิค (Monolithic) เปนลักษณะเอกลักษณองคกร

ที่ใชชื่อเดียว และมี visual style แบบเดียวตลอดทั้งองคกร เชนเดียวกับ ธุรกิจธนาคาร และ ธุรกิจ

น้ํามัน ในสวนของสายการบินไทย มีการสรางเอกลักษณที่เปนหนึ่งเดียว มีความชดัเจน สามารถใช

ชื่อรวมกันไดทั้งหมด ดวยชื่อและเอกลักษณของการบินไทย เปนส่ิงสําคัญที่ทําให พนักงานของบริษัท

ไมวาจะอยูที่ใด อยูในสังคม หรือวัฒนธรรมใด ดวยเอกลักษณขององคกร ทําใหพนักงานสามารถ

บอกไดวา เขาคือสวนหนึ่งขององคกรนั้น  ภาพลักษณของการบินไทย ยังมีอิทธิพลอยางมากตอ

ลูกคา เพราะทําใหลูกคามีภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับบริษัท ทั้งในดานผลิตภัณฑ คือ เคร่ืองบิน 

สํานักงานจําหนายบัตรโดยสาร  การบริการของพนักงานภาคพื้น และพนักงานตอนรับบน

เคร่ืองบิน และราคา บนพื้นฐานของความเชื่อที่วา ลูกคาจะจงรักภักดีตอองคกรที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาได 

ดังนั้นการบินไทยจึงมีการพัฒนาเอกลักษณใหม (New Corporate Identity) เพื่อ 

ภาพลักษณที่ดีของบริษัทที่มีความทันสมัยและเปนสากล ในรูปแบบความทันสมัย แบบไทย

ประยุกต(Contemporary Modern Thai) โดยมีการปรับเปล่ียนสัญลักษณรูปแบบใหมของบริษัทที่

สะทอนเอกลักษณความเปนไทยโดยพัฒนาจาก ตราสัญลักษณ ตามแนวคิดใหมของบริษัท ไดแก 
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High Trust, World Class, Thai Touch พรอมกันนี้ยังไดปรับเปล่ียนเคร่ืองแบบใหมของพนักงาน

ภาคพื้นดิน พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน และ พนักงานประชาสัมพันธ โดยในกรอบของการ

พัฒนาเอกลักษณของบริษัทฯ อาทิ องคประกอบพื้นฐาน ไดแก 

1.  สัญลักษณของบริษัทฯ  

 2.  การออกแบบตกแตงลําตัวเคร่ืองบิน การออกแบบตกแตงภายในเคร่ืองบิน 

บรรยากาศในเคร่ืองบิน อุปกรณเคร่ืองใชสําหรับผูโดยสารบนเคร่ืองบิน สาระบันเทิงบนเครื่องบิน 

 3.  การตกแตงจุดใหบริการผูโดยสาร ณ ทาอากาศยานสุวรรณภูมิ เชน เคานเตอรเช็ค

อิน หองรับรองพิเศษบริเวณกอนข้ึนเคร่ือง การตกแตงสํานักงานจําหนายบัตรโดยสารและ

สํานักงานทั่วไปของบริษัทการบินไทย  

 4.  เคร่ืองแบบพนักงาน 

 5.  ส่ิงพิมพที่ใชในการบริการ เชน ซองบัตรโดยสาร เมนูที่ใชบริการบนเคร่ือง 

 

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 

 

 

 
 

 
 
 
 

แนวคิดและทฤษฎกีารเปดรับสื่อโฆษณา (Media Exposure) 
 

 Assael กลาววา การเปดรับ(Exposure) หมายถึงการที่ประสาทสัมผัสของผูบริโภค

ซึ่งถูกกระตุนโดยส่ิงเรา ซึ่งผูบริโภคเปนผูเลือกเองวาส่ิงเราใดตรงกับความตองการของผูบริโภค 

และผูบริโภคจะหลีกเล่ียงการเปดรับส่ิงเราที่ตนไมตองการ ไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ และหาก

ผูบริโภคเลือก ก็จะเกิดกระบวนการเปดรับ ทั้งนี้กระบวนการเปดรับจะมีความสัมพันธกับความต้ังใจใน

การรับสารดวย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวของ (Involvement) ของผูบริโภคกับส่ิง

เรานั้นจะสะทอนออกมาในระดับของความต้ังใจ (Attention) ที่ผูบริโภคใหกับส่ิงเรานั้น (Assael, 

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

กระบวนการเปดรับส่ือโฆษณานั้น ยังมีปจจัยสําคัญเขามาเกี่ยวของ คือ เกณฑการ

เปดรับส่ือของผูรับสาร คือ 
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1. การเลือกรับส่ือที่มีอยู (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่ไมตองใชความ

พยายามมาก หมายความถึงส่ือที่สามารถจัดหามาไดงายกวาส่ืออ่ืน ๆ  

2. การเลือกรับส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสาร

จะเปดรับส่ือตามความสะดวก ทั้งทางหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน หรือส่ืออ่ืน ๆ เชน ผูรับสารบาง

คนชอบฟงขาวสารจากวิทยุขณะขับรถ เปนตน 

3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะไมคอย

เปล่ียนแปลงส่ือที่ตนเองรับอยูเปนประจํา โดยจะพบในบุคคลที่อายุมาก คือถาเคยไดรับส่ือใด ก็มักจะ

ติดและไมสนใจรับส่ือชนิดใหม ๆ  

4. การเลือกรับส่ือตามลักษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) 

ลักษณะเฉพาะของส่ือนั้นมีผลตอการเปดรับส่ือของผูรับสาร เชน หนังสือพิมพจะมีลักษณะเดน คือ 

เปนส่ือที่มีราคาถูก ใหขาวสารไดละเอียด สามารถนําติดตัวไปไหนไดสะดวก 

5. การเลือกรับส่ือที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency) ผูรับสารจะเลือกรับส่ือที่

สอดคลองกับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

สุรพงษ โสธนะเถียร ไดอธิบายเพิ่มเติมวา เนื่องมาจากความแตกตางกันทางสภาพ

สวนบุคคล หรือสภาพจิตใจของบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหนักการตลาดตองสรรหาวิธีการใหมใน

การโฆษณา เพื่อใหมีความโดดเดนในตัวสินคาและบริการ และกอใหเกิดการรับรูในตัวผูบริโภคได

มากกวาคูแขง  (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533, น. 53) 

จากการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับสื่อที่แตกตางกัน ทําใหเกิดแนวคิดที่สําคัญวา

ดวยการเลือกสรรสิ่งที่ไดรับรู (Important Selective Perception Concept) การเลือกสรรตอ

ตัวกระตุนจะเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหาบางส่ิงบางอยางบางขณะ และไมสนใจ

สิ่งอ่ืน ๆ เลย หรือมีการตอบสนองตอตัวกระตุนที ่ต างกันไปเ รื ่อย  ๆ  โดยที ่ล ักษณะการ

เลือกสรร การรับรูของผูบริโภค มี 7 ลักษณะ ดังนี้ 

1.  การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective Exposure) 

2.  การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective Attention) 

3.  การเลือกที่จะตอตานขอมูล (Perceptual Defense) 

4.  การเลือกที่จะปดกั้นขอมูล (Perceptual Blocking) 

5.  การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective Interpretation) 

6.  การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective retention) 

7.  การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล (Selective distortion) 
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Samual L. Becker ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดยจําแนกตาม

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ดังนี้ 

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือบุคคลที่จะแสวงหาขอมูล 

ขาวสาร เพื่อตองการใหเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ที่มีความคลายคลึงกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร

เพื่อตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจ เพื่ออยากรู เชน การเปดดูรายการขาวโทรทัศน 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับ

ขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการกระทํา หรือตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่ง หรือเพื่อคลาย

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

การเปดรับขาวสารสะทอนใหเห็นถึงกระบวนการส่ือสารข้ันพื้นฐานของมนุษย เพราะ

ขาวสารเปนส่ิงจําเปนสําหรับมนุษย เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

สถานการณที ่คลุมเครือ ความตองการขาวสารยิ ่งเพิ ่มมากขึ้น ทําใหมนุษยมีการเปดรับ

ขาวสารเพิ่มมากข้ึน  (ศุภร เสรีรัตน, 2544, น. 150-153) 

ธรรมชาติของการรับรูและการกระทําที่เกิดจากการรับรูไดรับผลกระทบมาจาก

ปจจัยทางกายภาพ และปจจัยทางความคิดทั้งหลาย ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคสามารถ

จัดเปนกลุมสําคัญได 4 กลุม 

1. ปจจัยดานเทคนิค (Technics Factors) หมายถึง สภาพความเปนจริงของส่ิงที่

ผูบริโภคไดรับรู ไมใชเปนการตีความของสิ่งนั้น ซึ่งส่ิงบอกเหตุที่เปนเทคนิคดานกายภาพจะมี

ผลกระทบตอการพิจารณา ราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑไดมากกวาส่ิงบอกเหตุที่ไมใชดาน

กายภาพ เชน ราคา หรือภาพลักษณของราน 

2. ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค (Mental Readiness of Consumers to 

Perceive) หมายถึงสภาวะของจิตใจ ทัศนคติที่มีตอสภาวะความพรอมที่จะรับรูของบุคคล 

3.  ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience of the Consumer) ส่ิงที่

ผูบริโภคไดมีการรับรูในปจจุบัน เปนส่ิงที่ไดรับอิทธิพลมาจากอดีต และการคาดหวังของบุคคลมี

พื้นฐานมาจากประสบการณในอดีตเชนกัน ดังนั้นการที่ผูบริโภคจะมีการรับรูอยางไรในปจจุบัน 

ข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคลที่มีตอตัวกระตุนนั้น รวมทั้งการคาดหวังของผูบริโภคดวย เชน การเคย

มีประสบการณใชตราสินคาใดตราหนึ่ง จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในปจจุบันและอนาคตดวย 

4.  อารมณของผูบริโภค (mood) หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติ ในปจจุบัน และ

สภาวะของจิตใจ ซึ่งส่ิงเหลานี้ตางมีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีอารมณดีใน

ขณะที่มีตัวกระตุนทางการตลาดเขามา ผูบริโภคอาจมีแนวโนมถูกชักชวน หรือการใหยอมรับไดงาย 
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จากแนวคิดและทฤษฎีการเปดรับส่ือโฆษณาขางตนนี้ จะนํามาวิเคราะหการเปดรับ

ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของการบินไทยของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย วา ส่ือ

โฆษณาตาง ๆ ไมวาจะเปนส่ือมวลชน หรือส่ือเฉพาะกิจ กระตุนใหผูโดยสารเกิดความสนใจ และมี

ทัศนคติอยางไรตอเอกลักษณลักษณใหมของสายการบินไทย ผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย

มีการเปดรับส่ืออยางไร และส่ืออะไรที่สามารถเขาถึงผูโดยสารไดมากที่สุด  
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติและความคิดเหน็ 
 

 Mccarthy and Perreault กลาววา ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดของบุคคลที่มีตอบาง

ส่ิงบางอยาง เชน ผลิตภัณฑ ส่ิงโฆษณา พนักงานขาย บริษัท หรือ ความคิด ซึ่งเกิดจากการเรียนรู

จากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม (Mccarthy and Perreault, 2002, p. 70) 

Theodore M. Newcomb and others กลาววา ทัศนคติของบุคคลข้ึนอยูกับลักษณะ

ของส่ิงแวดลอมที่บุคคลไดรับ ซึ่งอาจแสดงออกทางพฤติกรรมใน 2 ลักษณะ คือ  

1. ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) แสดงออกในลักษณะพึงพอใจและเห็น

ดวย หรือ ชอบ จะทําใหบุคคลอยากกระทํา อยากได อยากเขาใกลส่ิงนั้น  

2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) แสดงออกในลักษณะไมพึงพอใจ ไมเห็น

ดวยหรือไมชอบ จะทําใหบุคคลเบ่ือหนาย ชิงชัง ตองการหนีใหหางจากส่ิงนั้น  

ทัศนคติ  เปนความคิดที่มีอารมณเปนสวนประกอบ ซึ่งทําใหเกิดความพรอมที่จะมี

ปฎิกิริยาโตตอบในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด (ลัดดา  กิติวิภาค, 2526, น. 24) 

ทัศนคติทางดานความชอบ อารมณ และ ความรูสึก (Affective Component) 

อารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณ 

และความรูสึกเหลานี้จะเปนองคประกอบสําคัญเกี่ยวกับการประเมิน วัตถุที่เปนเปาหมายของ

ทัศนคติโดยทั่วไป นั่นคือ การที่บุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุที่เปนเปาหมายวา 

ชอบ (Preferable) หรือไมชอบ (Unpreferable) ประสบการณดานความรูสึกอาจแสดงใหเห็นเปน

สภาวะดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความผิดหวัง ความประหลาดใจ 

การศึกษาวิจัยช้ีใหเห็นวาสภาพทางอารมณอาจเพิ่มข้ึนหรือขยายประสบการณในทางบวกหรือลบ

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

บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภท คือ (ศศิวิมล  ตามไท, 2543) 

1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรือ

อารมณ จากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือ เร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมทั้ง

หนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคกรนั้น ๆ  

2. ทัศนคติทางลบหรือไมดี คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางที่เส่ือมเสีย 

ไมไดรับความเช่ือถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวง สงสัย หรือไมชอบบุคคลใด

บุคคลหน่ึง เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือ หนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนิน

กิจการขององคกรและอ่ืน ๆ  

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ

บุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืน ๆ โดยส้ินเชิง  
 

การกอตัวของทัศนคติ 
 
ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมา และเปล่ียนแปลงไปเนื่องจากปจจัยหลายประการ โดยมี

สาเหตุดังนี้ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) โดยทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคล

ใดบุคคลหนึ ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันพื ้นฐานทางดาน

รางกายอยู ตัวบุคคลดังกลาวจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคล หรือส่ิงของที่สามารถชวยใหเขามี

โอกาสตอบสนองความตองการของตนเองได แตในทางตรงกันขามนั้น จะสรางทัศนคติที่ไมดีตอ

ส่ิงของหรือบุคคลที่ขัดขวางไมใหเขาตอบสนองความตองการดังกลาวได 

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิด และขนาดของ

ขอมูลขาวสารที่แตละคนไดรับมา รวมทั้งข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีก

ดวย ดวยกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตาง ๆ (Selective Perception) 

ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคลนั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนได 

3. การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจาก

กลุมตาง ๆ ที่เขาเกี่ยวของอยูดวย เชน ครอบครัว หรือ กลุมเพื่อนรวมงาน ทั้งโดยทางตรงและ

ทางออม ซึ่งกลุมตาง ๆ นี้เปนแหลงรวมของคานิยมตาง ๆ และถายทอดขอมูลใหแกบุคคลในกลุม 

ซึ่งทําใหสรางทัศนคติข้ึนได 
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4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุส่ิงของยอมเปนสวน

สําคัญที่จะทําใหบุคคลตาง ๆ ตีคาส่ิงที่เขาไดมีประสบการณมานั้น จนกลายเปนทัศนคติได หาก

บุคคลนั้นเกิดไมชอบใจในส่ิงใด อาจกอใหเกิดการเปล่ียนทัศนคติไปในทางที่ไมดีได 

5. บุคลิกภาพ (Personality) เปนเร่ืองที่มีความหมายกวางที่สุด และลักษณะที่ทาง

หลายประการตางมีสวนทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดอีกดวย (ธงชัย สันติวงศ, 

2535, น. 166-167) 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ มาเปนกรอบแนวคิด

ในการศึกษาทัศนคติของผูโดยสารวามีทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบตอเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ตลอดจนการวิเคราะหความสัมพันธของการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับภาพลักษณ

ใหมของสายการบินไทยกับทัศนคติเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล ( Individual Differences Theory) 
 

เปนทฤษฎีชี้ใหเห็นวา ผูรับสารจากส่ือมวลชนแตละคนมีความแตกตางกันในทาง

จิตวิทยา เชน  ทัศนคติ  คานิยม  และความเช่ือ  ทําใหความสนใจในการรับขาวสาร หรือ

ตีความหมายขาวสารจากส่ือมวลชนแตกตางกัน ความแตกตางระหวางบุคคลนับเปนปจจัยที่มี

ความสําคัญตอการส่ือสาร เนื่องจากการตัดสินใจเลือกรับขาวสารของบุคคลอาจมีสาเหตุจากการ

ที่บุคคลนั้น ๆ มีส่ิงสะสมอยูในตนเอง ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล จึงเปนทฤษฎีที่อธิบาย

ถึงผูรับสารที่มีความแตกตางกัน 

เดอเฟลอร (DeFleur) (Defleur, M.L., and Rokesch, S., 1982, p. 48) ไดกลาวถึง

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล ดังนี้ 

1. มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 

2. ความแตกตางกันนี้มาจากลักษณะทางชีวภาพ หรือรางกายของแตละบุคคล 

แตสวนใหญแตกตางจากการเรียนรู 

3. มนุษยเติบโตมาจากสภาพการณที่แตกตางกัน จะเปดรับความคิดเห็นที่แตกตางกันไป 

4. การเรียนรูจากส่ิงแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือถือที่รวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกจางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ กลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู

ขาวสารจากส่ือมวลชน กลาวคือ ลักษณะของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอการส่ือของขาวสาร 
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จากทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลสามารถพิจารณาไดวา การส่ือสารนับเปน

พฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย เมื่อบุคคลมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรที่แตกตาง

กัน มีพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปแตกตางกันดังนั้นพฤติกรรมดานการส่ือสารของบุคคลนั้น ๆ นาจะ

แตกตางกันไปดวย พฤติกรรมการส่ือสารดังกลาวนั้น หมายถึง การใชภาษาในการส่ือสาร 

ตลอดจน กลยุทธตาง ๆ ในการส่ือสารใหสําเร็จตามวัตถุประสงค รวมถึงการเลือกใชส่ือหรือการ

เปดรับขอมูลจากส่ือตาง ๆ ตามที่ผูรับสารตองการ ทั้งนี้จากความแตกตางนี้ จึงเปนพื้นฐานที่ทําให

มนุษย มีพฤติกรรม การเปดรับขาวสารที่แตกตางกันและอาจสงผลไปถึงความแตกตางในดาน

ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวย 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดนําทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลมาเปนกรอบแนวคิด

สําหรับการศึกษาผูโดยสารกลุมเปาหมายที่ใชบริการสายการบินไทย ที่มีลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน จะมีผลตอการเปดรับส่ือโฆษณาภาพลักษณใหมของสายการบิน

ไทยหรือไม และจะสงผลตอทัศนคติตอภาพลักษณใหมของสายการบินไทยอยางไร- 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

 

การสื่อสารการตลาด คือ รูปแบบการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร ซึ่งอาจหมายถึง ผูผลิต

สินคาหรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย 

ฯลฯ สงขาวสารในรูปแบบของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด หรือ

เสียงเพลง  ผานช องทางการสื ่อสารประเภทต าง  ๆ  สงตรงไปย ัง ผู ร ับข าวสาร  ซึ ่ง เป น

กลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ 

หรือเปนการใหขอมูลขาวสาร โนมนาวและเตือนความทรงจําผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ 

ภาพลักษณ และเปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่ือความหมาย สรางความเขาใจ และ

สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค

ของธุรกิจนั้น อีกทั้งยังหมายถึง กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสารที่

กระตุน จูงใจ และเพื่อส่ือความหมายถายทอดความคิดผานส่ือตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ บริการ หรือส่ิงอ่ืนใด เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด (ชื่นจิต แจงเจนจิตร, 

2544, น. 41) 

การสื่อสารทางการตลาด (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2532, น. 55) เปนการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาด เพื่อมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) 

เปนการกระตุนให 
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1. ผูบริโภคเกิดความสนใจสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 

2. ผูบริโภคเกิดการรับรูสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ดวยความรูสึกดานที่ดี เกิดความชื่น

ชมพอใจโดยไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน 

3. ผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นไดแมนยํา 

4. ตอกยํ้าความเช่ือมั่นที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น และเพิ่มความรูสึก

ชื่นชม และพึงพอใจมากกวาเดิม  

 
กระบวนการการสื่อสารการตลาด 
 

 1.  กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) โดยทั่วไปเร่ิมตนจากผูสง

ขาวสาร (sender) เก็บรวบรวมแนวความคิด ขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ และเมื่อตองการสง

ขาวสารไปยังผูรับขาวสารก็จะแปลงแนวความคิด หรือขอมูลที่เกี่ยวของออกมาเปนตัวอักษร น้ําเสียง 

การเคลื่อนไหว ฯลฯ ซึ่งรวมเรียกวาขาวสาร (message) ขาสารที่ไดรับการใสรหัส (encoding) แลว

จะถูกสงไปยังผู รับขาวสาร (receivers) ผานส่ือกลาง  (media) ในชองทางการส่ือสาร 

(communication channels) ประเภทตาง ๆ หรืออาจถูกสงจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสาร

โดยตรงก็เปนได ผูรับขาวสารเมื่อไดรับขาวสารก็จะถอดรหัส (decoding) ขาวสารดังกลาวตาม

ความเขาใจจากประสบการณในอดีต สภาพแวดลอมในขณะน้ัน ฯลฯ และมีปฏิกิริยาตอบสนอง

กลับไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจอยูในรูปของการเขาใจ การตอบรับ การปฏิเสธ หรือแมแตการนิ่งเงียบ

ก็เปนได ทั้งนี้ขาวสารที่ถูกสงจากผูสงขาวสารอาจไมสามารถถึงผูรับขาวสารไดทั้งหมด หรือขาวสาร

อาจถูกบิดเบือนไป เพราะในกระบวนการส่ือสาร ยอมมีโอกาสเกิด “ตัวรบกวน” หรือ “ตัวแทรกแซง” 

(noise or interferes) ไดทุกข้ันตอนของการส่ือสาร 

2.  พฤติกรรมผูบริโภค โดยการพิจารณากระบวนการประมวลขอมูลของผูซื้อ (Buyer 

information processing) เพื่อศึกษาถึงปจจัยภายในและภายนอกที่มีผลตอผูบริโภค ไดแก บุคลิกภาพ 

การรับรู ทัศนคติ กลุมสังคม วัฒนธรรม สภาพแวดลอมภายนอก เปนตน ตลอดจนการพิจารณา

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่วไป ซึ่งเร่ิมต้ังแตการตระหนักถึงปญหา การคนหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินความรูสึกหลังการซ้ือ 

3.  ชองทางการส่ือสาร โดยพิจารณาชองทางการจัดจําหนาย (Channel of 

distribution) และผูมีสวนไดเสียในธุรกิจ เชน ลูกคา ผูจําหนายวัตถุดิบ คูแขงขัน ผูถือหุน 

หนวยงานของรัฐ สถาบันการเงิน บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ดังนั ้น นักการตลาดหรือ

ผูบริหารทางการตลาด จึงมีหนาที่ที่จะตองคนหาใหไดวาภายใตกลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ี
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กําหนดข้ึนนั้น มีคนกลางเปนใครบางในชองทางการจัดจําหนายที่มีสวนเกี่ยวของกับโครงการส่ือสาร

การตลาดที่จัดข้ึน ตลอดจนมีบุคคล กลุมบุคคลหรือองคกรใดบางที่มีสวนเกี่ยวของกับโปรแกรมการ

ส่ือสารการตลาดนั้น ๆ และจะเขามามีสวนเกี่ยวของเปนระยะเวลานานเทาใด 

4.  ปจจัยภายในองคกร โดยการพิจารณากลยุทธการสื่อสารในองคกรเอง เพื่อสราง

ความนาเช่ือถือในเชิงกลยุทธของธุรกิจ (Strategic Credibility) องคกรธุรกิจที่มีความนาเชื่อถือ 

ในสายตาของผูมีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจทั้งภายในและภายนอกธุรกิจ ยอมไดรับประโยชนในเชิง

รูปธรรม เชน จํานวนลูกคาเพิ่มข้ึน หรือราคาหลักทรัพยของบริษัทเพิ่มข้ึน หรือประโยชนในเชิง

นามธรรม เชน คานิยม ภาพลักษณที่ดีของบริษัท ตลอดจนขวัญและกําลังใจที่ดีของพนักงาน 
 
องคประกอบของการสื่อสารการตลาด 

 

1. Persuasion and Information เปนความพยายามชักชวนกลุมเปาหมายใหเกิด

การเปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรม โดยการใหขอมูลขาวสาร 

2.  Objectives หมายถึง วัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาด โดยทั่วไปจะเปน

การสรางความซื่อสัตยในตราสินคา การใหความรูหรือการสรางภาพลักษณที่จะนําไปสูความสําเร็จ

ทางธุรกิจ  

 3. Contact points เปนตําแหนงหรือชองทางที่ทางธุรกิจกับกลุมเปาหมายมีโอกาส

ที่จะติดตอดานขาวสารทางการตลาดซ่ึงกันและกัน  

4. Stakeholders หมายถึง ทุกฝายที่เกี่ยวของกับความสําเร็จของธุรกิจ และเปนผู

กําหนดชะตากรรมของธุรกิจ เชน นายจาง พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย ชุมชน ส่ือ องคกร และ 

ผูบริโภค  

5. Marketing Communication Message) หมายถึง สารที่เกิดจากกิจกรรมการ

ส่ือสารตาง ๆ ที่ใชในการสื่อสารการตลาดใหไปสูจุดหมายปลายทาง  

กลาวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดเปนกระบวนการส่ือสารที่เ ร่ิมจากผูผลิต ผู

จําหนายสินคา บริษัทโฆษณา ซึ่งเปนผูสงขาวสารที่กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารและกลุม

ผูรับขาวสารเปาหมาย จากนั้นจึงกําหนดขาวสารที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและสงขาวสารใน

รูปแบบของคําพูด ภาษาเขียน รูปภาพ ภาษาทาทาง ฯลฯ ผานชองทางการส่ือสารในรูปของชองทางที่

ใชบุคคล ไดแก การขายโดยบุคคล และการพูดปากตอปาก หรือ ชองทางที่ไมใชบุคคล ไดแก การ

โฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ทั้งนี ้ การกําหนดสวนผสมในการสื ่อสาร

การตลาดที่เหมาะสม ผูสงขาวสารตองคํานึงถึงวัตถุประสงค งบประมาณและปจจัยตาง ๆ 
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ประกอบ ไดแก ประเภทของสินคา กลยุทธทางการตลาดในการผลักดันยอดขายหรือดึงยอดขาย 

ชวงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ ลักษณะของตลาดเปาหมาย ฯลฯ และเมื ่อขาวสารไปถึงผูร ับ

ขาวสารแลว  ผู ส งข าวสารควรจะประเมินผลการสื ่อสาร  โดยการสอบถามจากผูบริโภค

กลุมเปาหมาย ซึ่งคําตอบที่ไดจะนํามาเปนแนวทาง ในการปรับปรุงสินคาใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคเปาหมายมากขึ้น ตลอดจนนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงการส่ือสารทาง

การตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

การส่ือสารการตลาดในปจจุบัน เปนการเปล่ียนแปลงไปสูการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication-IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนา

แผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย

อยางตอเนื่อง มีเปาหมายเพื่อสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ

ตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ไดรูจักสินคาที่นําไปสูความรู ความคุนเคย และความเชื่อมั่นในสินคา การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ เปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารหลาย ๆ วิธี ไมวาจะ

เปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน โดยมี

การผสมผสานเคร่ืองมือที่ใชอยางกลมกลืน ตอเนื่อง และสอดคลอง จนแผนงานนั้นมีความชัดเจน

และถูกตอง เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตอตราสินคา และใหผูบริโภครับรูวาสินคานั้นมีคุณคา

เพิ่ม (Value Added) ไปจากสินคาอ่ืนในตลาด 

 ในสวนของสายการบินไทย  ไดใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) โดยมีการใชการส่ือสารขอมูลทางการตลาดของสินคา

และบริการใหเขาถึงลูกคา หรือผูโดยสาร อยางครบวงจร โดยผานเคร่ืองมือทุกชนิดที่สามารถเช่ือม

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการพัฒนาเอกลักษณใหมของการบินไทย คือ High Trust, World Class, Thai 

Touch ที่ตองการเขาถึงผูโดยสารได  โดยเคร่ืองมือหนึ่งที่เปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลัก คือ 

การโฆษณาเกี่ยวกับภาพลักษณใหมของสายการบินผานส่ือโฆษณา ไมวาจะเปนสื่อมวลชน เชน 

ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุโทรทัศน  และ ส่ือเฉพาะกิจ เชน ปายโฆษณา เว็บไซต โดยเนนส่ือสารในเร่ือง

ของ Product คือ สัญลักษณใหมขององคกร  (Logo)  เคร่ืองบินรุนใหม การปรับปรุงเกาอ้ีโดยสารใหมี

ความสะดวกสบายมากข้ึน รวมถึงระบบใหความบันเทิงและอุปกรณอํานวยความสะดวกที่มีความ

หลากหลายมากข้ึน การตกแตงหองโดยสารบนเครื่องบิน หองรับรองพิเศษสําหรับผูโดยสารช้ัน

ธุรกิจและช้ันหนึ่ง ภายใตแนวคิดอายาตนะ ซึ่งถายทอดความเปนไทยผานภาพเขียนศิลปะ เพื่อ

ส่ือสารใหผูโดยสารเขาใจปรัชญาของการบริการผานสัมผัสทั้ง 6 ไดแก รูป รส กล่ิน เสียง กาย ใจ อีก

ทั้งมีการเปล่ียนเคร่ืองแบบพนักงานใหทันสมัย และเปนสากลมากข้ึน ในสวนของ Service ไดมีการ
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ฝกอบรมทั้งพนักงานภาคพื้น และพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน โดยเนนการบริการภายใตปรัชญา

ใหมของการบริการ คือ  หลักอายาตนะ ซึ่งหมายถึงความสัมพันธอันดีงามระหวางผูใหและผูรับ เพื่อ

ถายทอดความเปนไทยที่ผสมผสานความเปนสากล เพื่อใหลูกคาและผูโดยสารรับรู ผานสัมผัสทั้ง 

6  คือ รูป รส กล่ิน เสียง กาย ใจ  

  

จากแนวคิดการสื่อสารการตลาด สามารถนํามาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวา 

สายการบินไทยไดนํากลยุทธการโฆษณาซ่ึงเปนกลยุทธหนึ่งในการส่ือสารการตลาดมาใชในการ

ส่ือสารเอกลักษณใหมขององคกรไดอยางไร และเปนแนวทางในการศึกษาทัศนคติของผูโดยสารวา

มีทัศนคติในเชิงบวก หรือ เชิงลบ ตอเอกลักษณใหม (New Corporate Identity) ของการบินไทย 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 

  Kotler กลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึกของบุคคล 

หรือลูกคาซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการใหบริการหรือประสิทธิภาพ

ของสินคา (Product’s Received Performance) กับความคาดหวังของลูกคา (Person’s 

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

  Tom Peter กลาววา  ความพึงพอใจของลูกคาเปนพื้นรวมประสานระหวาง

ผูรับบริการและผูใหบริการ ผูผลิต กับผูบริโภค ผูขาย กับผูซื้อ โดยการปรับปรุงความพึงพอใจของ

ลูกคา บริษัทจะมียอดขายเพิ่มข้ึน เปนผลใหเพิ่มมูลคาเพิ่ม และเพิ่มผลผลิต ความสัมพันธระหวา

ความพึงพอใจของลูกคากับการเพ่ิมผลผลิตนั้นเปนเร่ืองที่ใกลชิดกันมาก ทานจะตองถือหลักยึด

ลูกคาเปนศูนยกลาง  จะตองสรางกลไกในการรับใชลูกคาอยางแข็งขัน มีมาตรการอันมั่นคง

สม่ําเสมอ และดํารงรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาไวใหได ตองสรางใหลูกคามีความ

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

  ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง การใหลูกคาในส่ิงที่ลูกคาตองการ ตอนที่เขา

ตองการ และในวิถีทางที่เขาตองการ ตองสนองความจําเปนของลูกคา  

  ความพึงพอใจของลูกคา แบงได 3 ระดับ 

  ระดับที่  1  สนองความจําเปนพื้นฐานของลูกคา  

  ระดับที่  2  สนองความคาดหมายของลูกคาในวิถีทางที่เขาอยากกลับมาพบเราอีก 

  ระดับที่  3  ไปลึกกวาความคาดหมายของลูกคา ทํามากเกินกวาที่เขาจะคาดถึง  

(วารินทร  สินสูงสุด และ วันทิพย  สินสูงสุด, 2535, น. 25) 
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  การจัดการความพึงพอใจของลูกคา นํามาซ่ึงประโยชนมากมายแกธุรกิจ ไดแก  

  1.  สรางผลประโยชนใหธุรกิจในการเพ่ิมระดับความพึงพอใจแกลูกคา เนื่องจากทํา

ใหเขาใจถึงระดับความพึงพอใจของลูกคาในปจจุบัน จากการหาชองวางระหวางความคาดหวัง

ของลูกคา และสิ่งที่เราสงมอบใหแกลูกคา เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาหรือปรับปรุงใหสามารถ

ตอบสนองและเพิ่มความพึงพอใจของลูกคามากข้ึน อันนําไปสูความภักดีของลูกคา 

  2.  สรางผลกําไรในระยะยาว ถาเราทําการรักษาลูกคาที่ดีไวไดในปริมาณที่มากจะ

ยิ่ง สรางผลกําไรมากกวาการพยายามดึงลูกคาใหมมาทดแทนลูกคาเกาที่จากไปอยูตลอดเวลา 

  3.  ลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก ๆ จะชวยในการกระจายขาวแบบปากตอปาก ทํา

ใหคนรูจักมากข้ึนเหมือนการโฆษณาใหบริษัทโดยมีตนทุนในการดึงลูกคา ใหมตอหนวย และมี

ประสิทธิภาพ เพราะช่ือเสียงและการบอกตอเปนแหลงขอมูลสําคัญสําหรับลูกคาใหมที่ใชในการ

ตัดสินใจ การบอกตอแบบปากตอปากดวยความช่ืนชม จะสรางความนาเช่ือถือไดมาก 

  4.  ลูกคาที่มีความพึงพอใจในระดับมาก เปนการประกันความเส่ียงจากการเกิด

ความผิดพลาดในการบริการ ลูกคาระยะยาวมีแนวโนมที่จะใหอภัยกับเหตุการณที่เกิดความ

ผิดพลาดไดมากกวา เพราะส่ิงดี ๆ ในอดีตจะเปนส่ิงชดเชยใหลูกคารูสึกดีอยู และลูกคาที่มีความ

พึงพอใจบริการของเราแลวจะมีความรูสึกไวตอขอเสนอใหมของคูแขงขันของเรานอย (ฉัตยาพร 

เสมอใจ, 2527, น. 160 อางถึงใน ทิพยวดี ทิพยประเสริฐสิน, 2549, น. 72) 

  จากแนวคิดความพึงพอใจ สามารถนํามาเปนกรอบในการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจ

ของผูโดยสารในบริการดานตางของสายการบินไทย วาผูโดยสารมีความพึงพอใจในบริการดาน

ตาง ๆ ของสายการบินไทยมากนอยเพียงใด ผูโดยสารมีความพอใจในบริการดานใดมากท่ีสุด และ

บริการดานใดที่สายการบินไทยตองปรับปรุงเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดตอผูโดยสาร 

 
แนวคิดการใหบริการ 

 
  การใหบริการ เปนการใหสินคาหรือ บริการกับลูกคา โดยคํานึงถึงความพึงพอใจ

ของผูใชบริการ หรือการตอบสนองความตองการของผูใชบริการเปนหลัก องคกรแตละแหง มี

ความสามารถในการใหบริการ ในแตละดานไมเทากัน ตองคนหาแกนความสามารถของการ

ใหบริการที่ตนเองมีอยูเพื่อใชเปนจุดแข็งในการเสนอบริการใหเหนือกวาคูแขง (ทิพยวดี  ทิพย

ประเสริฐสิน, 2549, น. 24) 
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การตอบสนองในดานคุณคา  
 
  ลูกคาในแตละราย จะพิจารณาคุณคาการบริการแตกตางกัน ผูใหบริการจะ

ตอบสนองแตกตางกัน ผูใชบริการจะเปนฝายตัดสินใจวา บริการใดใหความพึงพอใจแกเขาได

มากกวากัน การตอบสนองทางดานราคาของลูกคา ตอการเลือกใชบริการ ลูกคาจะเปรียบเทียบ 

ดังนี้  

 

  1. บริการที่มีคุณคาเทากัน หรือใกลเคียงกัน มีราคาตางกันมากนอยเทาใด ลูกคาอาจ

เลือกราคาถูกกวา หรือ ใชความพอใจเปนหลัก  

  2.  ลูกคาที่พอใจในคุณคาที่แตกตาง อาจเลือกใชบริการที่มีราคาสูงกวาก็ได 

  3.  หากคุณคาทดแทนกันได อาจเลือกที่ราคาถูกกวา   

  การตอบสนองในดานความพอใจ ความพอใจเปนขอตัดสินการใชบริการ แตลูกคาก็

จะคํานึงถึงคุณคาและราคาดวยเสมอ หากพอใจมากแตราคาสูงมาก ก็อาจจะลดความพอใจ

ลงมา แลวดูดานราคากับคุณคามาประกอบกัน 

  ลักษณะของธุรกิจบริการ จะเปนแบบผลิตทันทีและบริโภค โดยผูรับบริการหรือ

ลูกคา จะมีความคาดหวังมากกับการบริการที่ไมสามารถจับตองได บางคร้ังไมมีสต็อกหรือเผ่ือ

สํารองการบริการ และในเร่ืองของการบริการที่มีความหลากหลายในการสงมอบบริการ ที่จะทําให

ลูกคาไดรับผลประโยชนในเชิงวัตถุ คือสินคา และ เชิงนามธรรม คือ ความพึงพอใจในการบริการ 

เชน การบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน มีการบริการเคร่ืองด่ืม และ

อาหารบนเคร่ืองบิน ซึ่งจะมีขอจํากัดในเร่ืองของ รายการอาหาร และเคร่ืองด่ืม ที่มีจํากัด อาจจะไม

ตรงตามความตองการของผูโดยสาร แตผูโดยสารมีความคาดหวังถึงผลที่ไดรับจากการซื้อต๋ัวเพื่อ

เดินทางคร้ังนี้วาตองได รายการอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ตองการ ในการบริการคร้ังนี้พนักงานจึงตอง

มีการบริการที่จะทําใหผูโดยสารเขาใจถึงขอจํากัดนั้น ๆ เชน การอธิบายดวยความสุภาพถึง

ขอจํากัดตาง ๆ แนะนําการบริการของสายการบินที่มีการส่ังอาหารที่ตองการลวงหนาในการเดินทาง

คร้ังตอไป เปนตน เพื่อใหผูโดยสารเกิดความพอใจสูงสุด และใหผูโดยสารกลับมาใชบริการอีก 

 
เหตุจูงใจในการใชบริการ  
 
  การที่ลูกคาจะเลือกใชบริการกับองคกร หรือธุรกิจการบริการตาง ๆ นั้น มีสาเหตุ

หลากหลายประการ ไมวาจะเปนการเลือกใชบริการเพราะติดเปนนิสัย เพื่อความบันเทิงหรือพักผอน
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หยอนใจ เชน การใชบริการสปา นวด การเลือกใชบริการรถไฟฟา มากกวาการขับรถไปทํางาน เพราะ

ความสะดวก และตองการประหยัดคาน้ํามัน การเลือกรานเพื่อด่ืมกาแฟ ตองเปนรานที่มีแบรนด 

ของตางประเทศเทานั้น เพราะตองตามแฟชั่น หรือ ชอบภาพลักษณของเคร่ืองหมายการคานั้น 

การเลือกเลือกซื้อประกันภัยจากบริษัทที่มีความนาเช่ือถือ เพื่อเปนหลักประกัน การเลือกซ้ือของใช

ตาง ๆ จากอิทธิพลของการโฆษณา ในเร่ืองของการเลือกใชบริการสายการบิน เนื่องจาก ชื่อเสียง, 

ภาพลักษณขององคกร หรือ ความประทับใจในการเดินทางคร้ังกอน ๆ  

 
ตัวแปรในการใหบริการ  
 

  ตัวแปรสําคัญ ที่ทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ จนเกิดการใชบริการซ้ํานั้นมีอยู

หลากหลายประการ ไมวาจะเปนในเร่ืองของ ความสะดวกในการใชบริการ การบริการที่มีความ

ตรงตอเวลา การขนสงที่รวดเร็วและตรงเวลา การติดต้ังที่สมบูรณ การบํารุงรักษา และซอมแซม มี

การใหคําปรึกษาโดยผูเช่ียวชาญ ใหคําแนะนําเพิ่มเติม หรือ มีบริการหลังการขายที่ลูกคาสามารถ

ติดตอไดตลอดเวลา  

  การสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับสินคาและบริการจะชวยใหลูกคารับรูไดวาลูกคาไดรับส่ิงดี 

ๆ เพิ่มข้ึน ไมวาจะเปนการสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคาและบริการ เชน มาตรฐานความ

ปลอดภัยของสายการบินตาง ๆ ถือเปนจุดขายและสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาหรือผูโดยสารได

ดีเยี่ยม ตลอดจนความเปนมืออาชีพของพนักงาน จะชวยใหเกิดคุณคาเพิ่มข้ึนกับสินคาและบริการ

นั้น หากธุรกิจใดก็ตามที่สามารถสรางระบบบริการที่ยอดเยี่ยมไดแลว และสามารถสรางความ

ประทับใจและประสบการณที่เปนเลิศไดมากนอยแคไหนลูกคาจะกลับมาใชบริการอยางตอเนื่อง 

เพื่อเปนการตอกยํ้ารับรูใหลุกคาเห็นวาองคกรหรือธุรกิจนั้น ๆ สามารถสรางประสบการณดี ๆ ให

เกิดข้ึนไดเสมอ จากแนวคิดการใหบริการ สามารถนํามาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ความพึง

พอใจของผูโดยสารในบริการของสายการบินไทย ภายใตการใหบริการดานตาง ๆ ของสายการบิน

ไทย ผูโดยสารมีความพึงพอใจในระดับใด สายการบินไทยไดใหการบริการที่เหมาะสม ตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูโดยสารไดทั้งหมดหรือไม อยางไร 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

  การวิจัยเร่ือง ภาพลักษณของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินของบริษัทการบินไทย 
จํากัด (มหาชน) โดย ชูเกียรติ  วงศเทพเตียน (2542) ศึกษาเฉพาะผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการ
บนเที่ยวบิน เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการบนเที่ยวบิน 
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินของผูใชบริการชาวไทย ความสัมพันธของ
การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของผูใชบริการชาวไทยบนเที่ยวบินกับ
ภาพลักษณดานตาง ๆ ของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินของบริษัท การบินไทยจํากัด (มหาชน) 
เพื่อใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรบางประการที่มีผลตอการมองการดําเนินการวิจัย ใช
การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย กลุมตัวอยางเปนผูโดยสารชาว
ไทยที่ใชบริการบนเที่ยวบิน ภาพลักษณของพนักงานตอนรับฯ เพื่อใหทราบถึงส่ือใดที่ผูใชบริการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับฯ มากที่สุด ส่ือใดเหมาะสมที่สุดที่จะเผยแพรขาวสาร การสุม
ตัวอยางใชแบบบังเอิญและเจาะจง ผลการวิจัย พบวา การเปดรับขาวสารเกี ่ยวกับพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับภาพลักษณดาน
บริการของพนักงานตอนรับฯ แตไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานอาชีพ และภาพลักษณของผู
ประกอบอาชีพ ผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการบนเที่ยวบินระหวางประเทศและภายในประเทศมีความ
คิดเห็นตอภาพลักษณของพนักงานตอนรับฯ ไมแตกตางกัน ทั้งภาพลักษณการบริการ ภาพลักษณ
ดานอาชีพ และภาพลักษณของผูประกอบอาชีพ 
  งานวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของสายการบิน: ศึกษาเฉพาะสายการบิน 
เจแปนแอรไลนอินเตอเนชั่นแนล จากการรับรูของผูโดยสารที่ไมใชชาวญ่ีปุน โดย ทัศนีย  แจสุภาพ 
(2548) เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรของผูโดยสาร ปจจัยดานประสบการณการ
เดินทางโดยเคร่ืองบิน ปจจัยดานการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินเจแปนแอรไลนฯ วา ปจจัย
ขางตน มีผลตอภาพลักษณของสายการบินฯ หรือไม อยางไร ทั้งนี้เพื่อใหทราบถึงภาพลักษณ
ปจจุบันของสายการบินฯ จากการรับรูของผู โดยสารที่ไมใชชาวญ่ีปุน รวมทั้งเพื่อทราบถึง
ประสิทธิภาพของส่ือตาง ๆ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ประชากรเปาหมาย คือ ผูโดยสารที่ไมใชชาวญ่ีปุน ของสายการบินฯที่
เดินทางออกจากสนามบินดอนเมืองเทานั้น ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับ
ขาวสารจากส่ือและกิจกรรมทุกประเภทนอยมาก แตเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบแตละส่ือพบวา ส่ือทีม่ี
การเปดรับมากที่สุด คือ ส่ือบุคคล รองลงมาคือส่ือ เฉพาะกิจ ส่ือมวลชน และ กิจกรรมเพื่อ
ประชาสัมพันธ ตามลําดับ ปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ตําแหนง รายได และ สัญชาติ ตางกัน มีผลตอการรับรูภาพลักษณของสายการ
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บินฯแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว ยกเวนปจจัยดานเพศที่ไมมีผลตอการรับรู เนื่องจาก 
กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน มีการรับรูไมตางกัน  
  การวิจัยเร่ืองทัศนคติและความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอสายการบินโอเรียนทไทย 
แอรไลน โดย ทิพยวดี ทิพยประเสริฐสิน (2549) เปนการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของ
ผูโดยสารที่เลือกใชบริการสายการบินโอเรียนฯ วา มีทัศนคติตอพฤติกรรมและ บุคลิกภาพของ
พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินและสายการบินอยางไร รวมทั้งศึกษาระดับความพึงพอใจของผูโดยสาร 
ที่มีตอการใหบริการของสายการบิน และศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรอันมีผลตอทัศนคติ และ
ความพึงพอใจของผูโดยสารที่มีตอพฤติกรรม บุคลิกภาพของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินและสาย
การบิน การวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัยการวิจัยเชิงสํารวจ ดวยวิธีเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถาม เพื่อสํารวจความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง คือ ผูโดยสารที่เลือกเดินทางกับสายการ
บินโอเรียนฯ ในเสนทางภายในประเทศ ทั้งหมด 8 เสนทาง ผลการศึกษาพบวา ผูโดยสารมีทัศนคติ
เชิงบวกตอพฤติกรรม บุคลิกภาพ ของพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน ผูโดยสารมีทัศนคติเชิงบวกกับ
สายการบินโอเรียนฯ ผูโดยสารมีความพึงพอใจในบริการของสายการบินโอเรียนฯ กลุมตัวอยางที่มี 
การศึกษา อาชีพ รายไดที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอพฤติกรรม บุคลิกภาพ ของพนักงานตอนรับบน
เคร่ืองบินตางกัน กลุมตัวอยางที่มีการศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอสายการ
บินโอเรียนฯตางกัน กลุมตัวอยางที่มี การศึกษา รายได อาชีพ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของสายการบินโอเรียนฯ ที่แตกตางกัน  
  การวิจัยเร่ืองการโฆษณาเปล่ียนแปลงภาพลักษณใหมขององคกร: ศึกษาเฉพาะกรณี 
บริษัท น้ํามันคาลเท็กซ (ภานิตา  พงศธนานันท, 2539) โดย ภานิตา  พงศธนานันท ไดศึกษาถึง
ที่มาของการเปล่ียนแปลงภาพลักษณเดิมของบริษัทมาสูภาพลักษณใหม ทําอยางไรใหประสบ
ผลสําเร็จ บนพื้นฐานของการโฆษณา รวมทั้งสัญลักษณใหมขององคกร และการปรับเปล่ียน
วิธีการดําเนินธุรกิจขององคกรดวย โดยสาเหตุสําคัญในการเปล่ียนแปลงภาพลักษณมาจากปจจัย
ภายนอก คือ ผลกระทบทางดานการตลาด จากการแขงขันกันของบริษัทคาปลีกนํามันรายใหญ 
และรายยอย และปจจัยภายใน คือ การบริหารงานในตัวองคกร และการริเร่ิมการเปล่ียนแปลงการ
รับรูคร้ังยิ่งใหญของประชาชนที่มีตอบริษัทคาลเท็กซ โดยการศึกษาคร้ังนี้ใชหลักของการโฆษณา
ซึ่งเปนเคร่ืองมือสําคัญในการเปล่ียนภาพลักษณขององคกร 
  งานวิจัยเร่ืองกลยุทธการใชส่ือแบบผสมผสานเพื่อการสรางเอกลักษณของอินซเคป
ประเทศไทย โดย เปรมศิริ นิมิตรมงคล (2536) เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยใชแหลงขอมูลจาก
เอกสารตาง ๆ และการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผลการวิจัยพบวา ส่ือมวลชนมีบทบาทสําคัญตอ
การสรางเอกลักษณใหมของอินเคปซ ชวยใหภาพลักษณของอินเคปซเปนที่รูจักตอสาธารณชน
และกลุมเปาหมายตาง ๆ  


