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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของผูโดยสารตอเอกลักษณใหม

และการบริการของสายการบินไทย”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research) โดย

อาศัยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire)  โดยให กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งกลุมตัวอยางในการศึกษา

คร้ังนี้ คือ ผูโดยสารชาวไทยและชาวตางชาติที่ใชบริการสายการบินไทยในเท่ียวบินระหวาง

ประเทศ ในเสนทางขามทวีป (Intercontinental  Route) และเสนทางเอเชีย (Regional Routes) 

โดยเก็บขอมูลระหวางวันที่  27 เมษายน พ.ศ. 2552 –วันที่ 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2552 โดยขนาด

ของกลุมตัวอยางที่ศึกษาในคร้ังนี้มีจํานวนทั้งส้ิน 300 คน จากการพิจารณาและกําหนดกลุม

ตัวอยางดวยการอาศัยตารางกําหนดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane กําหนดความเชื่อมั่นที่ 95 

เปอรเซ็นต และความคลาดเคล่ือนไมเกิน 6 เปอรเซ็นต  

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 

 
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาของผูโดยสารท่ีใช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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เครื่องมือที่ใชในการศกึษา 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้  คือ  แบบสอบถามที่
ประกอบดวย  ขอคําถามที่แบงออกเปน 6 สวน ดังนี้ 

1. คําถามปลายปดเกี่ยวกับขอมูลเบ้ืองตนไดแกลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สัญชาติ อาชีพ รายได  

2. คําถามปลายปดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูโดยสารที่ใชบริการสาย
การบินไทย ไดแก ความถี่ที่ใชบริการจุดหมายของการเดินทางขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับผูใชบริการ 
การเดินทาง  

3. คําถามปลายปดเกี่ยวกับการเปดรับส่ือโฆษณาของผูโดยสารที่ใชบริการสายการ
บินไทย โดยจําแนกตามประเภทของส่ือ ไดแก ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ 

4. คําถามปลายปดเกี่ยวกับทัศนคติของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยตอ
เอกลักษณใหมของการบินไทย ไดแก คําถามปลายปดเกี่ยวกับทัศนคติตอการส่ือสารของการบิน
ไทย ที่ส่ือสารผานเคร่ืองมือส่ือสารการ ตลาด เกี่ยวกับเอกลักษณใหม (New Corporate Identity) 
ในเร่ืองของ Product อาทิ สัญลักษณ (logo), เคร่ืองบิน (Aircraft), จุดใหบริการผูโดยสาร 
(Counter Service), เคร่ืองแบบพนักงาน (Uniform), ส่ิงพิมพที่ใชบริการ (Reading Material) 

5. คําถามปลายปดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย
ตอการบริการของสายการบินไทย ไดแก คําถามปลายปดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูโดยสารที่ใช
บริการสายการบินไทยตอการบริการของสายการบินไทยภายใต แนวคิดใหมในประเด็นตาง ๆ 
ตอไปนี้ ไดแก High trust, World Class, Thai Touch   

6.  คําถามปลายเปดเกี่ยวกับสายการบินไทย และขอเสนอแนะอ่ืน ๆ  
 

สรุปผลการศกึษา 
 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 

 ภูมิหลังทางประชากร 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

  จากการวิจัย  พบวา  เมื่อไดสํารวจกลุมตัวอยางผูโดยสารชาวไทยและชาวตางชาติ 
กลุมละ 150 คน  พบวา เปนเพศหญิง จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 60.7 และเพศชาย 59 คน คิด
เปนรอยละ 39.3 โดยมีสัดสวนที่เทากัน โดยกลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวไทยสวนใหญมีอายุ 
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20-29 ป คิดเปนรอยละ 50.7 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 64.7 ซึ่งมีสัญชาติไทย 
คิดเปนรอยละ 100  สวนใหญเปนนักเรียน นิสิต นักศึกษา คิดเปนรอยละ 38.7 สวนใหญมีรายได
เฉล่ียสวนตัวตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทคิดเปนรอยละ 35.3 กลุมตัวอยางที่เปน
ผูโดยสารชาวไทยสวนใหญเดินทางเพื่อการทองเที่ยว คิดเปนรอยละ 48.7 
 สวนผูโดยสารที่เปนชาวตางชาติสวนใหญมีอายุ 20-29 ป คิดเปนรอยละ 35.3 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.0 ซึ่งมีสัญชาติอ่ืน ๆ เชน อังกฤษ อเมริกา 
ออสเตรเลียและอินเดีย คิดเปนรอยละ 100.0 เปนนักเรียน นิสิต นักศึกษาและอาชีพอิสระ โดยมี
สัดสวนที่เทากัน คิดเปนรอยละ 24.7 และสวนใหญมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 USD  คิดเปนรอยละ 24.7 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวตางชาติสวนใหญ
เดินทางเพื่อการทองเที่ยว คิดเปนรอยละ 64.0 
  พฤติกรรมการใชบริการของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย 
 การใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศ พบวา กลุมตัวอยางที่เปน
ผูโดยสารชาวไทย สวนใหญใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศ ปละ 1-3 คร้ัง คิด
เปนรอยละ 68.0 มีจุดหมายปลายทางเสนทางเอเชีย คิดเปนรอยละ 78.0 และเดินทางในช้ัน
ประหยัด คิดเปนรอยละ 75.3  
 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวตางชาติ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการ
สายการบินไทย ปละ 1-3 คร้ัง คิดเปนรอยละ 64.0 มีจุดหมายปลายทางเสนทางเอเชีย คิดเปนรอยละ 
52.7 และสวนใหญเดินทางในช้ันประหยัด คิดเปนรอยละ 66.0 

1. การเปดรับสื่อโฆษณาของผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินไทย เกี่ยวกับ
เอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
   เคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, 
สัญลักษณของการบินไทย คิดเปนรอยละ 53.6 และสวนใหญไดรับขาวสารการเปล่ียนแปลง
เอกลักษณของสายการบินไทย, รูปแบบ, สัญลักษณเกี่ยวกับการบินไทยจากโทรทัศน คิดเปนรอย
ละ 31.4 รองลงมา คือ เวปไซต คิดเปนรอยละ 23.41 

 ไมเคยรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, 
สัญลักษณของการบินไทย คิดเปนรอยละ 46.33  

 กลุมตัวอยางชาวไทยสวนใหญเคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง
เอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย คิดเปนรอยละ 64.7 ซึ่งมากกวา กลุม
ตัวอยางชาวตางชาติ ที่เคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, 
สัญลักษณของการบินไทย คิดเปนรอยละ 42.7 โดยกลุมตัวอยางชาวไทยไดรับขาวสาร เกี่ยวกับ
การเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย จากส่ือโทรทัศนมากที่สุด 
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คิดเปนรอยละ 36.7 รองลงมาคือ เวปไซต คิดเปนรอยละ 25.1 โดยกลุมตัวอยางชาวตางชาติไดรับ
ขาวสาร เกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย จากส่ือ
โทรทัศนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 23.3 รองลงมาคือ เวปไซต คิดเปนรอยละ 20.7  
  2. ทัศนคติของผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินไทยตอเอกลักษณใหมของ
การบินไทย 
  กลุมตัวอยางโดยรวมมีทัศนคติเชิงบวกตอเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
โดยกลุมตัวอยางสวนใหญชอบเครื่องบินที่สุด โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตเทากับ 3.89 รองลงมา คือ 
เคร่ืองแบบพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเลขคณิตเทากับ 3.85 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบส่ิงพิมพที่
ใหบริการนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่เลขคณิตเทากับ 3.67  
  กลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวไทย มีทัศนคติเชิงบวกตอเอกลักษณใหมของ 
การบินไทย โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตเทากับ 3.80 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.60 โดยกลุม
ตัวอยางสวนใหญ มีความรูสึกชอบเคร่ืองบิน ( x  =3.89) รองลงมา คือ ชอบเครื่องแบบพนักงาน  
( x =3.85) และมีความรูสึกชอบส่ิงพิมพที่ใชบริการ นอยที่สุด ( x =3.67)  
  สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวตางชาติ มีทัศนคติโดยรวมตอเอกลักษณ

ใหม ของการบินไทยในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเลขคณิตเทากับ 3.97 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ 0.62 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ มีความรูสึกชอบในเรื่องเคร่ืองแบบพนักงาน ( x  = 4.11) 

รองลงมา คือชอบสัญลักษณ ( x = 4.10) และมีความรูสึกชอบเคร่ืองบิน นอยที่สุด ( x = 3.94) 
3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางภูมิหลังทางประชากรของ

ผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยตอการเปดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของ
สายการบินไทย 
  สมมติฐาน 1 ลักษณะภูมิหลังทางประชากรมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

  สมมติฐานที่ 1.1 เพศของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  เพศไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ในเร่ืองการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ สัญลักษณ

ของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ สิ่งพิมพตาง ๆ ของ

สายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปายโฆษณา 

(ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.2 เพศของชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณา

เกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
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  เพศไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ 

สัญลักษณของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพ

ตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปาย

โฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.3 อายุของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อายุมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการ

บินไทยในเร่ืองของการเปดรับส่ือโฆษณาจากปายโฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, 

ทางยานพาหนะ) สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และอายุไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ สัญลักษณของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อัน

ไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) 

นิตยสาร และเคร่ืองแบบใหมของพนักงาน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.4 อายุของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อายุไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ 

สัญลักษณของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพ

ตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปาย

โฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.5 ระดับการศึกษาของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการ

เปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, 

รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย และระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของการเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก 

โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) 

นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของ พนักงาน และปายโฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทาง

ยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานที่ 1.6 ระดับการศึกษาของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอ

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, 

รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต เคร่ืองแบบ

ใหมของพนักงาน และระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับ

เอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของการเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก หนังสือพิมพ 

ส่ิงพิมพตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร และปายโฆษณา (ณ จุด

บริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.7 สัญชาติของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  สัญชาติไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของ

สายการบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ 

สัญลักษณของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพ

ตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปาย

โฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.8 อาชีพของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อาชีพไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ในเร่ืองการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ สัญลักษณ

ของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของ

สายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปายโฆษณา 

(ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.9 อาชีพของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับ

ส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อาชีพไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสาย

การบินไทย ในเร่ืองการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ สัญลักษณ

ของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของ

สายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปายโฆษณา 

(ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานที่ 1.10 รายไดตอเดือนของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการ

เปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณ

ใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร 

รูปแบบ สัญลักษณของการบินไทย การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ 

ส่ิงพิมพตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน 

และปายโฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

  รายไดตอเดือนของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย ในเร่ืองของการเปดรับส่ือโฆษณาจากโทรทัศน รายไดตอเดือนไมมี

ความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของ

การรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ สัญลักษณของการบินไทย การ

เปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ ซองต๋ัว

เคร่ืองบิน) นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปายโฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณ

ถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.12 ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวาง

ประเทศของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของ

สายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศไมมี

ความสัมพันธการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 1.13 ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวาง

ประเทศของผูโดย สารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณ

ใหมของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศของผูโดยสาร

ชาวตางชาติไมมีความสัมพันธการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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   ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปตัวแปรที่มีความสัมพันธ ดังรูป 

 

ภาพที ่5.1 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              ลักษณะประชากรศาสตร 
               - การศึกษา 

            ลักษณะประชากรศาสตร    
                  - อายุ 

     

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย จากปายโฆษณา  
(จุดขายตั๋ว, ถนน, ยานพาหนะ) 

   การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณ

ใหมของสายการบินไทย ในเรื่องของการรับ
ขาวสารเกี่ยวกับเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง
เอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ 
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ภาพที ่5.2 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวตางชาติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
  4. ความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของ
สายการบินไทย กับทัศนคติ ตอเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
  สมมติฐาน 3 การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย

ตางกันมีผลตอทัศนคติ ตอเอกลักษณใหมของสายการบินตางกัน  

  สมมติฐานที่ 3.1 การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณ ใหมของสายการบิน

ไทยตางกันมีผล ตอทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบินตางกัน (ของผูโดยสารชาวไทย) 

สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยไมมี

ความสัมพันธกับทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบิน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          
            ลักษณะประชากร 
                - การศึกษา 

          

        ลักษณะประชากร 

                 - รายได 

 
การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย จากส่ือโทรทัศน 

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย 

 ลักษณะทางประชากร 
       - การศึกษา 

       - รายได 

      

การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย จากส่ือโทรทัศน,  
เวปไซต 
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  สมมติฐานที่ 3.2 การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหมของสายการบิน

ไทยตางกันมีผลตอ ทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบินตางกัน (ของผูโดยสารชาวตางชาติ) 

  การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยมีความสัมพันธ

กับทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบินในเร่ืองการรับขาวสารเก่ียวกับการเปล่ียนแปลง

เอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และการ

เปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยไมมีความสัมพันธกับทัศนคติตอ

เอกลักษณใหมของสายการบินในเร่ือง การเปดรับส่ือโฆษณา อันไดแก การเปดรับส่ือโฆษณาจาก

โทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ ส่ิงพิมพตาง ๆ ของสายการบิน (แผนพับ, ซองต๋ัวเคร่ืองบิน) 

นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของพนักงาน และปายโฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทาง

ยานพาหนะ) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  ผลการทดสอบสมติฐาน สามารถสรุปตัวแปรที่มีความสัมพันธ ดังรูป 

 

ภาพที ่5.3 

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของผูโดยสารชาวตางชาติ 

 

 

 

 

 
  

                
- เคยรับขาวสารเกี่ยวกับ 
การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ
องคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ 

- ไมเคยรับขาวสารเกี่ยวกับ  
การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ
องคกร,รูปแบบ, สัญลักษณ 

การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับ

เอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
ในเรื่องของการรับขาสารเกี่ยวกับ 
การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณองคกร,
รูปแบบ, สัญลักษณ 

 
ทัศนคติเก่ียวกับเอกลักษณใหม 

ของสายการบินไทย 

 

ทัศนคติเก่ียวกับเอกลักษณใหม 

ของสายการบินไทยตางกัน 
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  5. ความพึงพอใจของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยตอการบริการของ
สายการบินไทยภายใตการปรับแนวคิดใหม 
  กลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวไทย มีความพึงพอใจตอการเปนสายการบินที่

ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai Touch) เปนอันดับ 1 ( x = 4.04) เปนสายการบินที่

ไดรับการ ไววางใจ (High Trust) เปนอันดับ 2 ( x   = 4.03) และ เปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) เปนอันดับสุดทาย ( x   = 3.97) โดยความพึงพอใจตอการปรับแนวคิดใหมของการ

ใหบริการของสายการบินไทยดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) กลุม

ตัวอยางสวนใหญ มีความพึงพอใจมากในเร่ืองมาตรฐานความปลอดภัย ( x   = 4.17) รองลงมา มี

ความพึงพอใจมากตอการตรงตอเวลา ( x   = 4.09) และอันดับสุดทายมีความพอใจมากตอ

จํานวนเที่ยวบินที่เพิ่มมากข้ึน ( x   = 3.91) สวนความพึงพอใจตอการปรับแนวคิดใหมของการ

ใหบริการของสายการบินไทย ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล (World Class) มีความพอใจ

มากตอสายการบินที่มีมาตรฐานระดับโลก ( x   = 4.09) ความมีประสิทธิภาพในการบริการลูกคา 

รองลงมา มีความมีความพึงพอใจมากตอกระตือรือรนของพนักงาน, การแนะนําของพนักงาน, 

ความสามารถในการแกปญหาของพนักงาน, ความสามารถในการใชภาษา อันดับสุดทาย มีความ

พอใจมากตอความสะดวกและรวดเร็ว ในการติดตอทาง Call center ( x   =3.83) และความพึง

พอใจตอการปรับแนวคิดใหมของการใหบริการของสายการบินไทย ดานการเปนสายการบินที่

ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai Touch) มีความพึงพอใจมากการบริการของพนกังาน

ที่เปนมิตรเอาใจใสและมารยาทท่ีดีส่ือถึงความเปนไทยของพนักงาน ประจําสํานักงานสาขาตาง ๆ, 

พนักงานภาคพื้นดิน, พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบิน ( x   = 4.21) รองลงมา มีความพึงพอใจมาก

ตอการสื่อวัฒนธรรมไทย ผานทางการ บริการอาหารบนเคร่ืองบิน (ความหลากหลายของอาหารไทย, 

รสชาติแบบไทย, คําอธิบายในเมนูเร่ืองเคร่ืองปรุง การทําอาหารไทย) ( x   = 4.12) และอันดับ

สุดทาย มีความพึงพอใจมากภาพยนตรและเพลงไทยบน เคร่ืองบิน ( x   = 3.82) 

  กลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวตางชาติมีความพึงพอใจตอเปนสายการบินที่

ไดรับการ ไววางใจ (High Trust) เปนอันดับ 1 ( x   = 4.15) เปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัส

แหงความเปนไทย (Thai Touch) เปนอันดับ 2 ( x   = 4.12) และเปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) เปนอันดับสุดทาย ( x   = 4.11) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญไมพึงพอใจระดับมาก

ในเร่ืองมาตรฐาน ความปลอดภัย ( x   = 4.23) รองลงมา ไมพึงพอใจตอการตรงตอเวลา , การเพิ่ม

เสนทางการ บินครอบคลุมทั่วโลก 5 ทวีป, 70 เมือง , จํานวนเที่ยวบินที่เพิ่มมากข้ึน ( x   =4.15) 

และอันดับสุดทายมีความพอใจมากเปนผูสนับสนุนการเปนผูนํา การเปนจุดศูนยกลางการบิน ของ

ประเทศ (Hub) ( x   = 4.07) สวนความพึงพอใจตอการปรับแนวคิดใหมของการใหบริการของสาย
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การบินไทย ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล (World Class) มีความไมพึงพอใจ เปนสายการ

บินที่มีมาตรฐาน ระดับโลก ( x   = 4.25) รองลงมาไมพอใจในประสิทธิภาพในการบริการลูกคา 

(ความกระตือรือรนของพนักงาน, การแนะนําของพนักงาน, ความสามารถในการแกปญหาของ

พนักงาน, ความสามารถในการใชภาษาของพนักงาน) ( x   = 4.17) อันดับสุดทาย คือไมพึงพอใจ

เคร่ืองบินที่มีความทันสมัย ทัดเทียมสายการบินอ่ืน ๆ และความพึงพอใจตอการปรับแนวคิดใหม

ของการใหบริการของสายการบินไทย ดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย 

(Thai Touch)โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ มีความไมพอใจในเร่ืองการบริการของพนักงานทีเ่ปนมติร

เอาใจใส และมารยาทที่ดีส่ือถึงความเปนไทยของ พนักงานประจําสํานักงานสาขาตาง ๆ, พนกังาน

ภาคพ้ืนดิน, พนักงานตอนรับบนเครื่องบิน ( x   = 4.35) รองลงมา มีความไมพึงพอใจ การสื่อ

วัฒนธรรม ไทยผานทางการบริการอาหารบนเคร่ืองบิน (ความหลากหลายของอาหารไทย, รสชาติ

แบบไทย, คําอธิบายในเมนูเร่ืองเคร่ือง ปรุงการทําอาหารไทย), การตกแตงจุดบริการผูโดยสารและ

การ ตกแตงภายในเคร่ือง บินดวยศิลปะไทยเพื่อกระตุน สัมผัสทั้ง 6 ใหสัมผัสถึงความเปนไทย ( x  

=4.14) และอันดับสุดทายมีความพอใจมากตอภาพยนตรและเพลงไทยบนเคร่ืองบิน ( x  = 3.85) 
  6. ผลการทดสอบบสมมติฐาน ลักษณะภูมิหลังทางประชากรมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย 
  สมมติฐาน 2 ลักษณะภูมิหลังทางประชากรมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

การบริการของสายการบินไทย 

  สมมติฐานที่ 2.1 เพศของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

การบริการของ สายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  เพศไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ในดาน

การเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล (World 

Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai Touch) ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.2 เพศของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ในการบริการของ สายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  เพศมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทยในดาน

การเปนสายการบินที่เปนสากล (World Class) ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เพศไมมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ในดานการเปน สายการบินที่

ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย 

(Thai Touch) และความพึงพอใจโดยรวมซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานที่ 2.3 อายุของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

การบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อายุไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ใน

ดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.4 อายุของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อายุไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ใน

ดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.5 ระดับการศึกษาของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบิน

ไทย ในดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปน

สากล (World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.6 ระดับการศึกษาของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบิน

ไทย ในดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปน

สากล (World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.7 สัญชาติของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  สัญชาติไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ใน

ดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานที่ 2.8 อาชีพของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน

การบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อาชีพไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ใน

ดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.9 อาชีพของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธกับความพึง

พอใจในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  อาชีพไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ใน

ดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปนสากล 

(World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.10 รายไดตอเดือนของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบิน

ไทย ในดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปน

สากล (World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.11 รายไดตอเดือนของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบิน

ไทย ในดานการเปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ (High Trust) ดานการเปนสายการบินที่เปน

สากล (World Class) และดานการเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai 

Touch) ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  สมมติฐานที่ 2.12 ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวาง

ประเทศของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย 

สรุปผลการวิจัยได ดังนี้ 

  ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศของผูโดยสาร

ชาวไทยไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานที่ 2.13 ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวาง

ประเทศของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบิน

ไทย สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

  ความถี่ในการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศของผูโดยสาร

ชาวตางชาติไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปตัวแปรที่มีความสัมพันธ ดังรูป 
 

ภาพที ่5.4 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวตางชาติ 

 
 
 
 
 

 
อภิปรายผล 

 
ลักษณะภูมิหลังทางประชากร 

 
  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จากการวิจัย  พบวา  เมื่อไดสํารวจ

กลุมตัวอยางผูโดยสารชาวไทยและชาวตางชาติ กลุมละ 150 คน  พบวา เปนเพศหญิง จํานวน 91 

คน คิดเปนรอยละ 60.7 และเพศชาย 59 คน คิดเปนรอยละ 39.3 โดยมีสัดสวนที่เทากัน โดยกลุม

ตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวไทยสวนใหญมีอายุ 20-29 ป คิดเปนรอยละ 50.7 มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 64.7 ซึ่งมีสัญชาติไทย คิดเปนรอยละ 96.7 สวนใหญเปนนักเรียน นิสิต 

นักศึกษา คิดเปนรอยละ 38.7 สวนใหญมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 

บาทคิดเปนรอยละ 35.3 สวนผูโดยสารที่เปนชาวตางชาติสวนใหญมีอายุ 20-29 ป คิดเปนรอยละ 

35.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 50.0 ซึ่งมีสัญชาติอ่ืน  ๆ เชน อังกฤษ อเมริกา 

ออสเตรเลียและอินเดีย คิดเปนรอยละ 100.0 เปนนักเรียน นิสิต นักศึกษาและอาชีพอิสระ โดยมี

สัดสวนที่เทากัน คิดเปนรอยละ 24.7 และสวนใหญมีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือนนอยกวาหรือ

เทากับ 10,000 USD คิดเปนรอยละ 24.7 จากผลการวิจัย ทําใหทราบถึงลักษณะทาง

ความพึงพอใจในการบริการ 

ของสายการบินไทย ในเร่ือง World Class 
ลักษณะทางประชากร 

    - เพศ 
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ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุคอนขางนอย อาจเนื่องจากปจจัยดาน

ชวงเวลาในการสํารวจซ่ึงอยูในระหวาง เดือนเมษายน- เดือนพฤษภาคม ซึ่งอยูในระหวางปดภาค

การศึกษา และเปนชวงที่มีวันหยุดนักขัตฤกษติดตอกัน ดังนั้น นาจะเปนปจจัยหนึ่งที่พบ

กลุมเปาหมายสวนใหญเปนนิสิต นักศึกษา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทตางๆทีมีอายุระหวาง 

20-29 ป มีรายไดเฉล่ียสวนตัวตอเดือนนอยกวา หรือ เทากับ 10,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับกับอายุ

ของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ มีอายุระหวาง 20-29 ป ซึ่งเปนชวงที่อยูในวัยเร่ิมตนทํางาน 

ประสบการณการทํางานยังมีไมมากนัก ดังนั้น รายไดจึงอยูในชวงดังกลาว สวนใหญมีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี เหตุผลอาจเนื่องมาจากกลุมตัวอยางสวนใหญ เร่ิมตนทํางาน และมีรายได

จากการทํางาน มีความต่ืนตัวในการแสวงหาประสบการณใหมๆจากการเดินทางนอกเหนือจาก

การเรียนในมหาวิทยาลัย  โดยเฉพาะการเดินทางไปตางประเทศทําใหสามารถมองเห็นโลกกวางข้ึน  
  พฤติกรรมการใชบริการของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย 
  การใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศ พบวา กลุมตัวอยางที่เปน

ผูโดยสารชาวไทย สวนใหญใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบินระหวางประเทศ ปละ 1-3 คร้ัง คิด

เปนรอยละ 68.0 กลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางเพื่อการทองเที่ยวคิดเปนรอยละ 48.7 มีจุดหมาย

ปลายทางเสนทางเอเชีย คิดเปนรอยละ 78.0 และเดินทางในช้ันประหยัด คิดเปนรอยละ 75.3  

 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวตางชาติ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการ

สายการบินไทย ปละ 1-3 คร้ัง คิดเปนรอยละ 64.0 กลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางเพื่อการ

ทองเที่ยวคิดเปนรอยละ 64 มีจุดหมายปลายทางเสนทางเอเชีย คิดเปนรอยละ 52.7 และสวนใหญ

เดินทางในช้ันประหยัด คิดเปนรอยละ 66.0  

 จากผลการวิจัย ทําใหทราบวาพฤติกรรมการใชบริการสายการบินไทยในเที่ยวบิน

ระหวางประเทศของผูโดยสารสวนใหญทั้งชาวไทยและชาวตางชาติไมแตกตางกันมากนัก  คือ ป

ละ 1-3 คร้ัง วัตถุประสงคการเดินทางเพื่อการทองเที่ยว เสนทางเอเชีย คือจุดหมายปลายทางสวน

ใหญ แตผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางชาวไทยสวนใหญมีจุดหมายปลายทางเสนทางเอเชีย 

มากกวาเสนทางขามทวีป โดยเสนทางเอเชียคิดเปนรอยละ 78 เสนทางขามทวีปคิดเปนเปนรอยละ 

22   ซึ่งกลุมตัวอยางชาวตางชาติ สวนใหญมีจุดหมายปลายทางเสนทางเอเชีย มีสัดสวนพอๆกับ 

เสนทางขามทวีป โดยเสนทางเอเชียคิดเปนรอยละ 52.7 เสนทางขามทวีปคิดเปนรอยละ 47.33 

เนื่องจากปจจัยทางดานรายได และอาชีพ เนื่องจากอาชีพ และระดับฐานเงินเดือนที่แตกตางกัน

ของชาวไทยและชาวตางชาติ เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทางใน

เสนทางแตกตางกัน รวมทั้งประเภทช้ันที่นั่งการเดินทางที่สวนใหญเลือกเดินทางในช้ันประหยัด

เนื่องจากราคาต๋ัวเคร่ืองบิน ในการที่กลุมตัวอยางสวนใหญชาวไทยเดินทางเสนทางเอเชียจะมี
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คาใชจายนอยกวาการเดินทางเสนทางขามทวีป สวนชาวตางชาติที่อาศัยอยูยุโรป หรืออเมริกา

สามารถเลือกเดินทางเสนทางยุโรปและอเมริกา หรือที่เรียกวาเสนทางขามทวีปไดในราคาที่ไมสูง

มาก หรือเสนทางเอเชียถาเดินทางจากยุโรปจะมีราคาสูงกวา แตคาครองชีพในเอเชียไมสูงมาก ทํา

ใหกลุมตัวอยางชาวตางชาติสวนใหญสามารถเลือกเดินทางในเสนทางเอเชีย หรือเสนทางขามทวปี

มีสัดสวนไมแตกตางกันมากนัก ซึ่งระดับรายไดเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคสินคา

และบริการ โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือผูที่มีรายไดนอยก็จะบริโภคสินคาและบริการ

ที่ราคาตํ่าลงมา โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเพิ่งเร่ิมตนทํางานและมีรายไดนอย จะเลือกที่นั่งการ

เดินทางในช้ันประหยัด 

  1. พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย
เกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
   1.1 จากผลการวิจัย พบวา ผูโดยสารสวนใหญ เคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ มากกวาผูโดยสารที่ไมเคยรับขาวสารเกีย่วกบั

เปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร,  รูปแบบ  ,สัญลักษณ  เคยรับทราบคิดเปนรอยละ 53.7 ไมเคย

รับทราบคิดเปนรอยละ 46.3 กลุมตัวอยางชาวไทยเคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง

เอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ คิดเปนรอยละ 64.7 ซึ่งมากกวากลุมตัวอยางชาวตางชาติ

ที่เคยรับทราบขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณที่คิดเปน

รอยละ 42.7 

  1.2 จากผลการวิจัย พบวา ส่ือที่ผูโดยสารรับทราบการเปล่ียนแปลงเอกลักษณ

องคกร, รูปแบบ, สัญลักษณนั้น พบวา ผูโดยสารรับทราบจากส่ือโทรทัศนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 

31.4   รองลงมา คือ ส่ือ เวปไซต คิดเปนรอยละ 23.4 จากผลการวิจัย ลักษณะของส่ือทําใหกลุม

ตัวอยางมีการเปดรับขาวสารแตกตางกันไป จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณ, รูปแบบ, สัญลักษณขององคกร จากส่ือโทรทัศน มากที่สุด เพราะ

ลักษณะเฉพาะของส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่เขาถึงคนเปนจํานวนมากภายในระยะเวลาส้ัน เพราะเปน

ส่ือภาพเคล่ือนไหว แสงสี เสียง ที่สามารถทําใหคนมองเห็น ไดยินเสียง และจดจําภาพไดงายกวา

ส่ืออ่ืนๆ และสอดคลองกับ เกณฑการเปดรับส่ือของผูรับสาร (สุรพงษ โสธนะเถียร, 2533, น. 5) คือ  

  1. การเลือกรับส่ือที่มีอยู (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับสารที่ไมตองใชความ

พยายามมากนัก หมายถึงส่ือที่สามารถจัดหามาไดงายกวาส่ืออ่ืนๆ เชน การดูโทรทัศนที่บาน  

   2. การเลือกรับส่ือที่สะดวกนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสารจะ

เปดรับส่ือตามสะดวก ทั้งทางหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
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  3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรับสารบางคนไมชอบ

เปล่ียนแปลงส่ือที่ตนเองรับอยูเปนประจํา ถาเคยไดรับส่ือใดก็จะติดและไมสนใจรับส่ือชนิดใหมๆ 

  4. การเลือกรับส่ือตามลักษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) 

ลักษณะเฉพาะของส่ือนั้นมีผลตอการเปดรับส่ือของผูรับสาร เชน ส่ือโทรทัศนมีลักษณธเฉพาะตัวที่

เปนส่ือภาพเคล่ือนไหว ทําใหขาวสารนาสนใจ 

   เวปไซต คือ ส่ือที่ผูโดยสารรับทราบการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, 

สัญลักษณนั้น รองลงมาจากส่ือโทรทัศน เวปไซต เปนส่ือที่ไดรับความนิยมอยางมากในยุคที่

เทคโนโลยีใหม ๆ ไดเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวัน การตอบรับเทคโนโลยีใหม ๆ ดังนั้น จาก

ลักษณะของสื่อเวปไซต ที่มีความรวดเร็ว และครอบคลุมรายละเอียดของขอมูล เนื้อหา และ

รูปภาพ ทําใหเปนส่ือที่ตอบสนองความตองการของผูโดยสารไดมากข้ึน ซี่งผูโดยสารสามารถเขา

ไปศึกษาขอมูลทุกอยางของสายการบินผานทางเวปไซตของสายการบิน ซึ่งมีความสะดวก, รวดเร็ว 

และเปนที่นิยมอยางมากในปจจุบัน โดยไมตองเสียเวลาเดินทางมาที่สํานักงานของสายการบิน ไม

วาจะเปน e-ticket, e-check in สายการบินไทยไมไดมีแผนการโฆษณาเร่ืองการเปลี่ยนแปลง

เอกลักษณองคกร แตมีการนําเสนอเอกลักษณใหมควบคูไปกับการโฆษณาปกติของสายการบิน 

โดยใชส่ือโฆษณา ไดแก ส่ือโทรทัศน เวปไซต หนังสือพิมพ แผนพับ นิตยสาร เคร่ืองแบบใหมของ

พนักงาน ปายโฆษณา  
  2. ทัศนคติของผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินไทยตอเอกลักษณใหมของ
สายการบินไทย  
  จากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยตอ

เอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเชิงบวก ในเร่ืองของ สัญลักษณ เคร่ืองบิน จุดบริการ

ผูโดยสารที่ตกแตง เคร่ืองแบบพนักงาน ส่ิงพิมพที่ใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเลขคณิตอยูในระหวาง 

3.41-4.20  โดยผูโดยสารชาวไทยมีความรูสึกชอบ เคร่ืองบินเปนอันดับ 1 คาเฉลี่ยเลขคณิตเทากับ 

3.89 อันดับ 2คือ เคร่ืองแบบพนักงาน คาเฉลี่ยเลขคณิตเทากับ 3.85 และอันดับ 3 คือ สัญลักษณ 

คาเฉลี่ยเลขคณิต เทากับ3.82 ผูโดยสารชาวตางชาติมีความรูสึกชอบเคร่ืองแบบพนักงานเปน

อันดับ 1 คาเฉล่ียเลขคณิตเทากับ 4.11 อันดับ 2 คือ สัญลักษณ คาเฉล่ียเลขคณิตเทากับ 4.10 

อันดับ 3 คือ เคร่ืองบิน คาเฉลี่ยเลขคณิต 3.94 จากผลการวิจัยจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางผูโดยสาร

ชาวไทยและชาวตางชาติ ตางมีความรูสึกชอบกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ซึ่งสอดคลอง

กับที่ลัดดา กิติวิภาต (ลัดดา กิติวิภาต.2546.) ไดใหความหมายของทัศนคติวา เปนความคิดที่มี

อารมณเปนสวนประกอบ ซึ่งทําใหเกิดความพรอมที่จะมีปฏิกิริยาโตตอบในทางบวก หรือทางลบ

ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติทางดานความชอบ อารมณ และความรูสึก (Affective Component) 
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อารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคา หรือตราสินคาโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติอารมณ 

และความรูสึกเหลานี้จะเปนองคประกอบสําคัญเกี่ยวกับการประเมิน วัตถุที่เปนเปาหมาย วา ชอบ  

(Preferable) หรือ ไมชอบ (Unpreferable) และจากการที่กลุมตัวอยางผูโดยสารชาวไทยและ

ชาวตางชาติ ตางมีความรูสึกชอบกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยในเร่ืองของ เคร่ืองบิน 

สัญลักษณ และเคร่ืองแบบพนักงาน เปนอันดับตนๆ เนื่องจาก เปนส่ิงที่ผูโดยสารสามารถมองเห็น

และสัมผัสได กลาวคือ ในเร่ืองของเครื่องบิน ผูโดยสารเห็นถึงการปรับเปล่ียน การตกแตงภายนอก

ของลําตัวเคร่ืองบิน ซึ่งทางสายการบินไทยไดพนสีลําตัวเครื่องบินดวยสีไมกา ซึ่งทําใหลําตัว

เคร่ืองบินมีสีที่เหลือบแสง มีสีสันที่แตกตางกันออกไปเม่ือมองเคร่ืองบินในมุมที่แตกตางกัน 

ผูโดยสารสามารถสัมผัสถึงความเปลี่ยนแปลงภายในเคร่ืองบิน การตกแตงภายในเคร่ืองบินที่เนน

ความทันสมัยแบบไทยประยุกต (Contemporary Modern Thai)  นําภาพเขียนศิลปะนามวา

อายาตนะ ซึ่งเปนภาพเขียนศิลปะถายทอดจินตนาการบริการผานสัมผัสทั้ง 6 คือ รูป รส สัมผัส

กล่ิน เสียง กาย ใจ มาตกแตงภายในเคร่ืองบิน ผลิตภัณฑตางๆที่ใชบริการผูโดยสาร เชน เกาอ้ี

ผูโดยสารบนเคร่ืองบิน ดังที่มีผูโดยสารรอยละ 3.2 ไดแสดงความคิดเห็นในสวนขอเสนอแนะวา 

“การตกแตงภายในเคร่ืองบินมีเอกลักษณที่เปนไทยดี”   ในสวนของสัญลักษณที่ผูโดยสารมี

ความชอบสัญลักษณ เนื่องจาก เปนส่ิงที่สามารถมองเห็นไดเดนชัด และเปนสัญลักษณที่บงบอก

ถึงความเปนสายการบินไทยมานานต้ังแตป  พ.ศ. 2518- พ.ศ. 2548 สัญลักษณการบินไทย 

สัญลักษณมีลายเสนคลายคลึงกับกลีบดอกรัก และกลีบดอกกลวยไม ซึ่งเปนดอกไมประจําชาติ 

และมีรูปลักษณคลายใบเสมา ซึ่งเปนศาสนวัตถุของชาติที่สําคัญ  สัญลักษณใหมที่ปรับเปล่ียน

จากเดิม คือ มีการปรับสัญลักษณใหมีความทันสมัยมากข้ึน มีความออนชอยมากข้ึน มีโทนสีเดิมที่

เนนโทนสีใหเดนชัดข้ึน คือ สีมวงสดใส ของดอกกลวยไม สีเหลืองทอง ของวัดวาอาราม และสีชมพู

สดของผาไหมไทย ทําใหดูมีชีวิตชีวามากขึ้น ในสวนของเคร่ืองแบบพนักงานภาคพื้นดิน และ

พนักงานตอนรับบนเครื่องบิน ที่ผูโดยสารสามารถมองเห็นเคร่ืองแบบพนักงานไดบอยและมาก

ที่สุดที่สนามบิน หรือ ทุกจุดบริการที่ผูโดยสารไปติดตอกับทางสายการบิน ซึ่งเปน จุดนําเสนอ

เอกลักษณใหมและ การไดรับบริการจากพนักงานที่ใสเคร่ืองแบบใหม ทําใหผูโดยสารไดเห็นและ

เกิดความรูสึกชอบในเคร่ืองแบบพนักงานของสายการบินไทย จากการที่ผูโดยสารมีความรูสึกชอบ

เคร่ืองบิน สัญลักษณ เคร่ืองแบบพนักงาน สอดคลองกับ แผนการส่ือสารการตลาดของบริษัทใน

การดําเนินการพัฒนาเอกลักษณใหม ซึ่งมุงเนน เร่ืองของ product อาทิ เคร่ืองบิน สัญลักษณ 

เคร่ืองแบบพนักงาน  เปนเร่ืองหลัก ซึ่งจากผลการวิจัยทางสายการบินไทยประสบความสําเร็จ

พอสมควรที่ผูโดยสารมีความรูสึกชอบในเอกลักษณใหมหลักๆของบริษัท และสอดคลองกับ

แนวคิดการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2530, น. 55) 
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เปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เพื่อมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองท่ีคาดหมาย (Desire 

Response) เปนการกระตุนให ผูบริโภคเกิดความสนใจสินคา หรือผลิตภัณฑนั้น ผูบิโภคเกิดการ

รับรูสินคาดวยความรูสึกดานดี เกิดความช่ืนชมพอใจโดยไมรูสึกขัดแยงหรือตอตาน ผูบริโภคเกิด

การจดจําสินคานั้นไดแมนยํา และเปนการตอกยํ้าผูบริโภคที่มีตอสินคานั้น เพื่อเพิ่มความรูสึก

ชอบบและพึงพอใจมากกวาเดิม  
 3. ความสัมพันธระหวางภูมิหลังประชากรกับการเปดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับ
เอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
  ผูโดยสารชาวไทย 
  จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยทางประชากรศาสตรบางตัวมี

ความสัมพันธ กับการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

 

ภาพที ่5.5 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

   ผูโดยสารชาวตางชาติ 
  จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยทางประชากรศาสตรบางตัวมี

ความสัมพันธ กับการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

  จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยทางประชากรศาสตรบางตัวมี

ความสัมพันธ กับการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

              ลักษณะประชากรศาสตร 
               - การศึกษา 

            ลักษณะประชากรศาสตร    
                  - อายุ 

     

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย จากปายโฆษณา  
(จุดขายตั๋ว, ถนน, ยานพาหนะ) 

   การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณ

ใหมของสายการบินไทย ในเรื่องของการรับ
ขาวสารเกี่ยวกับเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง
เอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ 
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ภาพที ่5.6 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวตางชาติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

   

 

   จากผลการศึกษาวิจัยดังกลาว ทําใหทราบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรตางกัน 

เปนปจจัยทําใหการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยในดานตาง ๆ 

ตางกัน ซึ่งตรงกับที่ Defleur (Defleur, 1982) ไดกลาวถึง ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 

(Individual Differences Theory) มนุษยมีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวทิยาสวน

บุคคล ความแตกตางนี้มาจากลักษณะทางชีวภาพ หรือรางกายของแตละบุคคล มนุษยเติบโตมา

จากสภาพการณที่แตกตางกัน จะเปดรับความคิดเห็นที่แตกตางกันไป การเรียนรูจากส่ิงแวดลอม 

ทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเช่ือถือที่รวมเปนลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตาง

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

ขาวสารจากส่ือมวลชน กลาวคือ ลักษณะของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอการส่ือของขาวสาร จาก

ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคลสามารถพิจารณาไดวา  การส่ือสารนับเปนพฤติกรรมสําคัญ

          
            ลักษณะประชากร 
                - การศึกษา 

          

        ลักษณะประชากร 

                 - รายได 

 
การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย จากส่ือโทรทัศน 

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย 

 ลักษณะทางประชากร 
       - การศึกษา 

       - รายได 

      

การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทย จากส่ือโทรทัศน,  
เวปไซต 
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อยางหนึ่งของมนุษย เมื่อบุคลมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ดังนั้นพฤติกรรมดาน

การส่ือสารของบุคคลนั้นนาจะแตกตางกันไปดวย พฤติกรรมการส่ือสารดังกลาวนั้น หมายถึงการ

ใชภาษาในการสื่อสาร ตลอดการใชกลยุทธตาง ๆ ในการสื่อสารใหเสร็จตามวัตถุประสงค รวมถึง

การเลือกใชส่ือหรือ การเปดรับขอมูลจากส่ือตาง ๆ ตามที่ผูรับสารตองการ ทั้งนี้จากความแตกตาง

นี้ จึงเปนพื้นฐานที่ทําใหมนุษย มี พฤติกรรม การเปดรับขาวสารที่แตกตางกันและอาจสงผลไปถึง

ความแตกตางในดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวย 

  ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณา ทั้งนี้ โดย

พบวา อายุของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทยในเร่ืองของการเปดรับส่ือโฆษณาจากปายโฆษณา (ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, 

บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  อายุเปนปจจัยทําใหการเปดรับส่ือ

จากปายตางกัน กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีการเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับ

เอกลักษณใหมของสายการบินไทยมากกวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 30-39  ป  ทั้งนี้เนื่องมาจาก 

กลุมเปาหมายแตละชวงอายุจะมีความแตกตางกันในดานมีความสนใจที่ตางกัน อาจมีผลทําใหมี

ความสนใจในการเปดรับส่ือโฆษณาตางกันไปดวย กลุมตัวอยางอายุ 20-29 ป จะมีความ

กระตือรือรน ชอบเดินทาง แสวงหาประสบการณ และสนใจเปดกวางรับส่ิงใหมๆมากกวา โดยมี

ความสนใจและสังเกตส่ิงตางๆรอบตัวมากกวา เชน สนใจส่ือโฆษณาจากปายโฆษณา ไมวาจะ

เปน ณ จุดบริเวณขายต๋ัว, บริเวณถนน, ทางยานพาหนะ) ซึ่งเปนส่ิงที่อยูรอบๆตัวเสมอเมื่อเดินทาง 

  จากการวิจัยพบวา ระดับการศึกษาของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยมี

ความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย เนื่องจาก

การศึกษามีอิทธิพลตอบุคคล ระดับการศึกษาตางกัน ทําใหการเรียนรู และความรูสึกนึกคิด

แตกตางกัน สอดคลองกับที่ Samual L. Becker (Samual L. Becker, 1987, p. 1244) ไดกลาวถึง 

การเปดรับขาวสาร โดยจําแนกตามพฤติกรรมการเดปดรับขาวสาร บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อ 

แสวงหาขอมูล (Information Seeking) ตองการขอมูลที่ตนเองสนใจ (Information Receptivity) 

และตองการเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) ซึ่งคนที่มีการศึกษามาก จะมีความ

ตองการแสวงหาขอมูล การเรียนรูมากกวาผูที่มีการศึกษานอย  

  ระดับการศึกษาของผูโดยสารชาวไทยมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือโฆษณา

เกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของการรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง

เอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทย  จากผลการวิจัยผูโดยสารชาวไทย 

ระดับการศึกษา เปนปจจัยทําให การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร,

รูปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทย ตางกัน ชาวไทยที่มีการศึกษาปริญญาตรีจะมีการรับ
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ขาวสารเกี่ยวกับเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ สัญลักษณ ของการบินไทยสูง 

คิดเปนรอยละ 46.0 ผูโดยสารที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 11.3 การศึกษา

ระดับมัธยม คิดเปนรอยละ 6.0 การศึกษาระดับประถมคิดเปนรอยละ 1.3 ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา

การศึกษามีสวนในการทําใหบุคคลเกิดการเรียนรูและใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวมากข้ึน  

เนื่องจากการศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอบุคคล ดังนั้นคนทีม่กีารศึกษา

ในระดับที่ตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณและความตองการที่ตางกัน คนที่มีการศึกษาสูง

จะไดเปรียบเนื่องจากมีความรูกวางขวาง มีความฉลาดในหลาย ๆ เร่ือง มีความสามารถในการ

สังเกต แกไข และพัฒนาในส่ิงตาง ๆ ไดดี คนมีการศึกษาสูงจึงรับทราบขาวสาร และสังเกตในการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณใหมของสายการบินไทยไดดี 

  ระดับการศึกษาของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย จากโทรทัศน เวปไซต เคร่ืองแบบใหมของ

พนักงาน จากผลการวิจัย ระดับการศึกษา เปนปจจัยทําให การเปดรับ ขาวสารเกี่ยวกับการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร,รุปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทยตางกัน ผูโดยสารที่มี

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร 

รูปแบบ สัญลักษณของสายการบินไทย ในส่ือโฆษณาทาง โทรทัศน เวปไซต และเคร่ืองแบบใหม

ของพนักงานสูง ส่ือโทรทัศนคิดเปนรอยละ 10.0 เวปไซต คิดเปนรอยละ 8.0  เคร่ืองแบบพนักงาน

คิดเปนรอยละ 0.7 รองลงมา คือ ผูโดยสารทีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ที่มีการเปดรับขาวสาร

การเปล่ียนแปลงเอกลักษณจากส่ือโทรทัศน และ เวปไซตในระดับเทากันคิดเปนรอยละ 4.0 

ผูโดยสารที่มีการศึกษาระดับมัธยมที่เปดรับขาวสารการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ 

สัญลักษณของสายการบินไทยจากสื่อโทรทัศน คิดเปนรอยละ5.0 เวปไซรอยละ 2.0 เคร่ืองแบบ

พนักงานรอยละ 0.7 ระดับประถม ที่มีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณ

องคกร รูปแบบสัญลักษณ จากส่ือโทรทัศน คิดเปนรอยละ 0.7 เวปไซตคิดเปนรอยละ 2 เคร่ืองแบบ

พนักงาน คิดเปนรอยละ 1.3  ทั้งนี้ อาจเปนเพราะวา การศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่ง

ที่มีอิทธิพลตอบุคคล ผูที่มีการศึกษาสูงจะมีความสามารถในการสังเกต ที่กวางขวาง ซึ่งเปนขอ

ไดเปรียบในการเปดรับขาวสาร และสังเกตการณเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร รูปแบบ 

สัญลักษณ ไดดี โดยเฉพาะลักษณะของส่ือโทรทัศน และเวปไซต เปนส่ือที่ไดรับ ความนิยมมากใน

ปจจุบันที่ความกาวหนาทางเทคโนโลยีเขามาเปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน เพราะเปนส่ือที่

ผูบริโภคสามารถเกิดการรับรู ผานระบบสัมผัสไดดวยตา มองเห็นภาพ ทางหู ไดยินเสียง และ

ภาพเคลื่อนไหว กอใหเกิดความเขาใจ และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตอไป  ส่ือ

โทรทัศน และ เวปไซตจึงเปนส่ือในอันดับตนๆที่ไดรับความสนใจมาก ผูมีการศึกษาสูงจะมีความ
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สนใจที่แสวงหาความรู หรือสนใจในเทคโนโลยีใหมๆ เพื่อนํามาใชในชีวิตประจําวัน หรือเปนการ

เพิ่มพูน ขอมูล ความรูเพื่อใชในการทํางาน การเปดรับขาวสารจากส่ือโทรทัศน และเวปไซต ที่เปน

ส่ือที่มีลักษณะเฉพาะตัวดังที่กลาวไวขางตน และ ส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่ผูรับสารสามารถเปดรับได

ตลอด เวปไซต เปนส่ือที่ผูโดยสารสามารถเขาไปหาขอมูลไดตลอด 24 ชั่วโมง เชน เวปไซตของสาย

การบินไทยที่ไดมีการปรับเปล่ียนโดยใชเอกลักษณใหมเปนพื้นฐานในการจัดทํา เวปไซต การใช

รูปแบบ, สัญลักษณแบบใหมนําเสนอผานเวปไซต ภายในเวปไซตมีการใหขอมูลทางบริษัท ขอมูล

สินคาและบริการตางๆ การสํารองที่นั่ง หรือ การตรวจสอบเที่ยวบิน ผูมีการศึกษาสูงจะมีความ

สนใจที่แสวงหาความรู หรือสนใจในเทคโนโลยีใหมๆ เพื่อนํามาใชในชีวิตประจําวัน หรือเปนการ

เพิ่มพูน ขอมูล ความรูเพื่อใชในการทํางาน จากการเปดรับขาวสารจากส่ือโทรทัศน และเวปไซต 

  รายไดตอเดือนของผูโดยสารชาวตางชาติมีความสัมพันธตอการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทย ในเร่ืองของการเปดรับส่ือโฆษณาจาก

โทรทัศน จากผลการวิจัย ผูโดยสารที่มีรายไดมาก จะมีการเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณ

ใหมของการบินไทย ผานส่ือโทรทัศนสูง กวาผูที่มีรายไดนอยทั้งนี้เปนเพราะวา ผูมีรายไดมากจะมี

ความสามารถในการมีกําลังซื้อส่ิงอํานวยความสะดวก หรือ ส่ิงที่สามารถสรางความเพลิดเพลิน 

ซึ่งอาจถือไดวาเปนส่ิงที่มีราคาฟุมเฟอย ในเร่ืองของเวลา ที่ผูมีรายไดมากอาจจะมีเวลามาก เพราะ

สามารถมีกําลังซื้อเคร่ืองทุนแรงในการทํางานบาน  หรือ จางคนมาดูแลบาน ทําใหมีเวลาในการหา

ความเพลิดเพลินใหกับตัวเองในการนั่งดูโทรทัศน เปนเวลานานไดดี กวาผูมีรายไดนอยที่ตอง

ทํางานมากกวา ไมมีกําลังทรัพยในการซ้ือเคร่ืองทุนแรง หรือ จางคนมาชวยทํางาน ทําใหไม

สามารถหาความเพลิดเพลินในการดูโทรทัศนเปนเวลานาน ระดับรายไดเปนปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกบริโภคสินคา โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ผูที่มีรายไดมากจะมีกําลัง

ซื้อสินคาที่มีราคาสูง สามารถซื้อส่ิงที่สามารถสรางความเพลิดเพลิน หรือส่ิงอํานวยความสะดวก 

เชน การซื้อโทรทัศน เพื่อตอบสนองความตองการดานความบันเทิง  
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  4. ความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อสื่อโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหม
ของสายการบินไทยกับ ทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบินไทย 

 
ภาพที ่5.7 

การเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของผูโดยสารชาวตางชาติ 

 

 

 

 

 
  

                
 

 

 

 

 

 

 การรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ

ของสายการบินไทย เปนปจจัยทําใหทัศนคติของผูโดยสารตอเอกลักษณใหมของสายการบินไทย

ตางกัน จากผลการวิจัยพบวา การรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, 

สัญลักษณของสายการบินไทย เปนปจจัยทําใหทัศนคติของผูโดยสารตางชาติ ตอเอกลักษณใหม

ของสายการบินไทยตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
  ผูโดยสารชาวตางชาติที่เคยรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณ
องคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทย จะมีทัศนคติชอบเอกลักษณใหมของสายการบิน
ไทยตางกัน คือ มีความรูสึกชอบเอกลักษณใหมของการบินไทยคิดเปน 0.7% มีความรูสึกชอบปาน
กลาง คิดเปน 8.0% มีความรูสึกชอบที่สุดคิดเปน 34.0%  
  ผูโดยสารชาวตางชาติที่ไมเคยรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณ
องคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทย จะมีทัศนคติชอบเอกลักษณใหมของสายการบิน
ไทยตางกัน คือ มีความรูสึกชอบเอกลักษณใหมของการบินไทยคิดเปน 0.7% มีความรูสึกชอบปาน
กลาง คิดเปน 22.7% มีความรูสึกชอบที่สุดคิดเปน 34.0%  

-  เคยรับขาวสารเกี่ยวกับ  
การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ
องคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ 

- ไมเคยรับขาวสารเกี่ยวกับ  
การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ
องคกร,รูปแบบ, สัญลักษณ 

การเปดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับ

เอกลักษณใหมของสายการบินไทย 
ในเรื่องของการรับขาสารเกี่ยวกับ 
การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณองคกร,
รูปแบบ, สัญลักษณ 

 
ทัศนคติเก่ียวกับเอกลักษณใหม 

ของสายการบินไทย 

 

ทัศนคติเก่ียวกับเอกลักษณใหม 

ของสายการบินไทยตางกัน 
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  จากผลการวิจัย โดยรวมแลวผูโดยสารที่เคย หรือ ไมเคยรับขาวสารเกี่ยวกับการ
เปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทย สวนใหญมีทัศนคติชอบ
เอกลักษณใหมของสายการบินไทยมาก คิดเปน 34% เทากัน  ทั้งนี้นาจะเปนเพราะวา เอกลักษณ
ขององคกร, รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทย เปนส่ิงที่มีความผูโดยสารมีความคุนเคยและ
จดจํามานาน หรือเรียกวาเปนเอกลักษณก็ได เชน การใชสีมวงหรือการใชดอกกลวยไมเปน
สัญลักษณที่สะทอนเอกลักษณของความเปนไทย เคร่ืองแบบพนักงานที่แบบเดิม หรือสัญลักษณ
ของการบินไทยที่คุนตามานาน หากมีการเปลี่ยนแปลงส่ิงเหลานี้จากความคุนเคยเดิม ๆ ของ
ผูโดยสาร ความรูสึกของผูโดยสารก็จะมีการเปล่ียนแปลงตามไปดวย จากผลการวิจัยคร้ังนี้ไมวา
ผูโดยสารจะเคยเปดรับหรือไมเคยเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, 
รูปแบบ, สัญลักษณของสายการบินไทย สวนใหญผูโดยสารชาวตางชาติยังคงมีทัศนคติชอบ
เอกลักษณใหมของการบินไทย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ เร่ืองการกอตัวทาง
ทัศนคติ  (ธงชัย สันติวงศ, 2535, น. 166-167) 

   ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมา และเปลี่ยนแปลงไปเน่ืองจากปจจัยหลายประการ โดยมี

สาเหตุดังนี้ 

  1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) โดยทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางด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างๆ (Selective Perception) 

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

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

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

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

ซึ่งทําใหสรางทัศนคติข้ึนได 
  4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุส่ิงของยอมเปน
สวนสําคัญที่จะทําใหบุคคลตางๆตีคาส่ิงที่เขาไดมีประสบการณมานั้น จนกลายเปนทัศนคติได หาก
บุคคลนั้นเกิดไมชอบใจในส่ิงใด อาจกอใหเกิดการเปล่ียนทัศนคติไปในทางที่ไมดีได 
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  5. บุคลิกภาพ (Personality) เปนเร่ืองที่มีความหมายกวางที่สุด และลักษณะที่
ทางหลายประการตางมีสวนทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดอีกดวย  
  การรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, รูปแบบ, สัญลักษณ
ของสายการบินไทย เปนปจจัยทําใหทัศนคติของผูโดยสารตางชาติ ตอเอกลักษณใหมของสายการ
บินไทยตางกัน คือ ผูโดยสารชอบเอกลักษณใหมของการบินไทยตางกัน แตโดยรวมแลว มีทัศนคติ
ตอเอกลักษณใหมของการบินไทยในเชิงบวก ซึ่งมีปจจัยจากกระบวนการสื่อสารการตลาด ดังที่  
สุวัฒนา วงษกะพันธ ไดกลาวไวใน หนังสือ การส่ือสารการตลาดในธุรกิจโฆษณา วา การส่ือสาร
การตลาดเปนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เพื่อมุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย 
(Desired Response) เปนการกระตุนให ผูบริโภคเกิดความสนใจสินคานั้น เกิดการรับรูสินคาดวย
ความรูสึกดานดี เกิดความชื่นชมพอใจ และ จดจําสินคาได และเพิ่มความรูสึกช่ืนชม และความพึง
พอใจมากกวาเดิม การที่สายการบินไทยไดใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบุราณาการ 
(Integrated Marketing Communication) ในการส่ือสารการเปลี่ยนแปลงองคกร,รูปแบบ, 
สัญลักษณของสายการบินไทย ใหเขาถึงลูกคา หรือผูโดยสาร อยางครบวงจร โดยผานเคร่ืองมือทกุ
ชนิดที่สามารถเช่ือมขอมูลขาวสารเก่ียวกับการพัฒนาเอกลักษณใหมของสายการบินไทยที่
ตองการใหเขาถึงผูโดยสาร เปนความพยายามชักชวนกลุมเปาหมายใหเกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ หรือพฤติกรรม โดยการใหขอมูลขาวสาร โดยเคร่ืองมือหนึ่งที่เปนเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดหลัก คือ การโฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยผานส่ือโฆษณา ไมวา
จะเปนส่ือมวลชน เชน ส่ือส่ิงพิมพ  ส่ือวิทยุโทรทัศน และส่ือเฉพาะกิจ เชน ปายโฆษณา เวปไซต  
จากการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดดังกลาวที่สายการบินไทยนํามาใชนั้น เปนการส่ือสารตรา
สินคา หรือ Logo ของสายการบิน (Brand Contact) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย คือ ผูโดยสาร
ไดรูจักตราสินคา หรือสายการบินไทยมากข้ึน นําไปสูความคุนเคย ความเช่ือมั่นในสายการบินไทย 
เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตอสายการบินไทย และทําใหผูโดยสารไดรับรูวาสายการบินไทยไดมี
คุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึ่งทําใหเกิดความแตกตางจากสายการบินอ่ืน ๆ  
 5. ความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการภายใตการปรับแนวคิดใหม
ของสายการบินไทย 
  จากผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของผูโดยสารที่ใชบริการของสายการบิน

ไทยตอการบริการของสายการบินไทยภายใตแนวคิดใหม ในเร่ืองของ High Trust, World Class, 

Thai Touch ผูโดยสารมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 และเมื่อ

พิจารณาแยกยอยลงไปจะเห็นวา ในภาพรวมผูโดยสารมีความพึงพอใจตอการบริการของสายการ

บินไทยที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai Touch) เปนอันดับ 1 รองลงมา คือ เปน

สายการบินที่ไดรับความไววางใจ (High Trust) และอันดับสุดทาย คือ เปนสายการบินที่เปนสากล 

(World class) แสดงใหเห็นถึงการคงไวซึ่งภาพลักษณเดิมที่สรางความพอใจในดานการคงความ
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เปนไทยไว ในขณะที่ความเปนสากล (World Class) อาจยังตองมีการพัฒนาเพื่อทําใหผูโดยสาร

เกิดความพอใจมากข้ึน  ซึ่งสามารถนําแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจมาอธิบายได ดังที่ Kotler 

(Kotler Philip, 1994) ไดกลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึกของ

บุคคล หรือลูกคาซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการใหบริการหรือ 

ประสิทธิภาพของสินคา(Product’s Received Performance) กับความคาดหวังของลูกคา 

(Person’s Expectation) จากผลการวิจัยพบวา ผูโดยสารชาวไทย จะมีความพึงพอใจในสายการ

บินไทย อันดับ 1 คือเปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย (Thai Touch) อันดับ 

2 คือ เปนสายการบินที่ไดรับความไววางใจ อันดับ 3 คือเปนสายการบินที่เปนสากล ในสวนของ

ชาวตางชาติ มีความพึงพอใจตอสายการบินไทยในเร่ืองของ เปนสายการบินที่ไดรับการไววางใจ 

(High Trust) เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ เปนสายการบินที่ใหบริการดวยสัมผัสแหงความเปนไทย 

(Thai Touch) อันดับ 3 คือ เปนสายการบินที่เปนสากล (World Class) ซึ่งความพอใจของ

ผูโดยสารตอการบริการภายใตแนวคิดใหมของสายการบินไทยนั้นมีความพอใจแตกตางกันไป ดังที ่

วารินทร สินสูงสุด และวันทิพย สินสูงสุด ไดจําแนกความพึงพอใจของลูกคาออกเปน 3 ระดับ  

(วารินทร สินสูงสุด, วันทิพย สินสูงสุด, 2535, น. 25) คือ 

  ระดับที่ 1 สนองความจําเปนพื้นฐานของลูกคา 

  ระดับที่ 2 สนองความคาดหมายของลูกคาในวิถีทางที่เขาอยากกลับมาพบเราอีก 

  ระดับที่ 3 ไปลึกกวาความคาดหมายของลูกคา ทํามากเกินกวาที่เขาจะคาดถึง 

  การบริการของสายการบินไทยภายใตแนวคิดใหม Thai Touch, High Trust, 

World Class นั้นประสบผลตามจุดมุงหมายของผูโดยสารในเรื่องของการสนองความจําเปน

พื้นฐาน คือ ทําใหผูโดยสารชาวไทยยังคงพอใจในบริการที่ส่ือถึงความเปนไทย เพราะโดยพื้นฐาน

คนไทยภูมิใจในความเปนไทย การบริการที่ส่ือเอกลักษณของความเปนไทยจึงเปนส่ิงสําคัญที่คน

ไทยตองการ จะเห็นไดจากผลการวิจัยในเร่ือง Thai Touch ผูโดยสารมีความพอใจมากที่สุดในเร่ือง

ของ การบริการของพนักงานที่เปนมิตร เอาใจใส มีมารยาทที่ดี ส่ือถึงความเปนไทย สวนผูโดยสาร

ตางชาติ มีความพอใจในเรื่องของ High Trust เปนอันดับ 1 เพราะเปนเร่ืองพื้นฐานของการใช

บริการสายการบิน ผูโดยสารจะคํานึงถึงการใชบริการสายการบินเปนที่ไดรับความไววางใจ โดย

ผูโดยสารมีความพอใจมากที่สุดในเร่ืองของมาตรฐานความปลอดภัย แสดงใหเห็นวา สายการบิน

ไทยคอนขางประสบความสําเร็จในการทําใหผูโดยสารตางชาติพอใจในการเปนสายการบิน High 

Trust แตสายการบินไทยตองสรางความพึงพอใจใหผูโดยสารมากข้ึนในเร่ืองของการพัฒนา World 

Class ซึ่งเปนสวนที่ผูโดยสารมีความพอใจเปนอันดับสุดทาย เพื่อสนองความคาดหมายของ

ผูโดยสาร เพื่อใหผูโดยสารอยากกลับมาใชบริการของสายการบินในโอกาสตอไป  
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  ความพึงพอใจของผูโดยสารตอการบริการของสายการบินไทยภายใตแนวคิดใหม

นั้น สอดคลองกับ แนวคิดการใหบริการ (ทิพยวดี ทิพยประเสริฐสิน, 2549, น. 24) 

  การบริการ เปนการใหสินคาหรือ บริการกับลูกคา โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของ

ผู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 ซึ่งสายการบินไทยมี

เอกลักษณในเร่ืองของ Thai Touch ดังนั้นสายการบินไทยสามารถนําจุดแข็งที่มีอยูมาใชในการ

เสนอบริการที่แตกตางเพื่อใหเหนือกวาสายการบินอ่ืนได และ เร่ือง High Trust ที่ผูโดยสารมีความ

พอใจมาก ก็สามารถนํามาเปนจุดแข็งในการนําเสนอบริการใหเหนือกวาคูแขงทางสายการบินได 

ซึ่งข้ึนอยูกับแผนการสื่อสารการตลาดที่สายการบินเลือกใชใหเกิดประโยชนสูงสุด 
  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า
อาจเลือกราคาถูกกว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าก็จะคํานึงถึงคุณคาและราคาดวยเสมอ หากพอใจมากแตราคาสูงมาก ก็อาจจะลด
ความพอใจลงมา แลวดูดานราคากับคุณคามาประกอบกัน 
  เหตุจูงใจในการใชบริการ  
  การที่ลูกคาจะเลือกใชบริการกับองคกร หรือธุรกิจการบริการตางๆ นั้น มีสาเหตุ
หลากหลายประการ ในเร่ืองของการเลือกใชบริการสายการบิน เนื่องจาก ชื่อเสียง, ภาพลักษณของ
องคกร หรือ ความประทับใจในการเดินทางคร้ังกอนๆ 
  ตัวแปรในการใหบริการ  
  ตัวแปรสําคัญ ที่ทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ จนเกิดการใชบริการซ้ํานั้นมี
อยู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
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ติดตอไดตลอดเวลา ซึ่งสายการบินไทยนําตัวแปรในการใหบริการ มาใชภายใตแนวคิดใหม ในเร่ือง 
ของ High Trust คือ การตรงตอเวลา World Class ความรวดเร็วในการติดตอกับสายการบินผาน
ทาง เวปไซต, call center, e-ticket, e-check in และประสิทธิภาพในการบริการลุกคาของ
พนักงาน  
  การสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับสินคาและบริการจะชวยใหลูกคารับรูไดวาลูกคา
ไดรับส่ิงดี ๆ เพิ่มข้ึน ไมวาจะเปนการสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคาและบริการ เชน มาตรฐาน
ความปลอดภัยของสายการบินตางๆ ถือเปนจุดขายและสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาหรือ
ผูโดยสารไดดีเยี่ยม ตลอดจนความเปนมืออาชีพของพนักงาน จะชวยใหเกิดคุณคาเพิ่มข้ึนกับ
สินคาและบริการนั้น หากธุรกิจใดก็ตามที่สามารถสรางระบบบริการที่ยอดเยี่ยมไดแลว และ
สามารถสรางความประทับใจและประสบการณที่เปนเลิศไดมากนอยแคไหนลูกคาจะกลับมาใช
บริการอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการตอกยํ้ารับรูใหลุกคาเห็นวาองคกรหรือธุรกิจนั้นๆสามารถสราง
ประสบการณดี ๆ ใหเกิดข้ึนนไดเสมอ  
 6.  ความสัมพันธระหวางภูมิหลังประชากรกับความพึงพอใจในการบริการ
ของสายการบินไทยภายใตการปรับแนวคิดใหม 
  จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยทางประชากรศาสตรบางตัวของ

ผูโดยสารตางชาติมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย  

 

ภาพที ่5.8 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูโดยสารชาวตางชาติ 

 
 
 
 
 

  จากการวิจัย เมื่อไดสํารวจกลุมตัวอยางผูโดยสารชาวตางชาติ 150 คน เปนเพศหญิง 

จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 60.7 และเพศชาย 59 คน คิดเปนรอยละ 39.3 พบวา เพศตางกันมี

ความพึงพอใจในการบริการของสายการบินไทย ในเร่ือง World Class ตางกัน โดยเพศชาย มี

ความพอใจมากในเร่ือง World Class คิดเปนรอยละ 42.0 สวนเพศหญิง มีความพอใจมากในเร่ือง

ของ World Class คิดเปนรอยละ 34.0 ซึ่งเพศชายมีความพึงพอใจมากในเร่ืองของ World Class

มากกวาเพศหญิง ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา ทั้งนี้เปนเพราะวา เพศชายมีความสนใจในเร่ืองของการ

บริการแบบ World Class มากกวาเพศหญิง รายละเอียดของสายการบินที่มีมาตรฐานระดับโลก 

ความพึงพอใจในการบริการ 

ของสายการบินไทย ในเร่ือง World Class 
ลักษณะทางประชากร 

    - เพศ 
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ไดแก ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอทาง website, e-ticket, e-check in  ความสะดวกรวดเร็ว

ในการติดตอทาง call center มีเคร่ืองบินที่ทันสมัยทัดเทียมสายการบินอ่ืน ความสะดวกสบายของ

ที่นั่งบนเคร่ืองบิน ความมีประสิทธิภาพในการบริการลูกคา (ความกระตือรือรนของพนักงาน, 

ความสามารถในการแกปญหาของพนักงาน, การใชภาษาของพนักงาน) การที่เพศชายมีความพึง

พอใจในการบริการของสายการบินไทยในเร่ืองของการเปนสายการบินที่เปนสากลมากกวาเพศ

หญิงนั้นอาจเปนเพราะวา เพศชายอาจจะมีการใสใจรายละเอียดปลีกยอยไดนอยกวาเพศหญิง มี

ความใสใจในเร่ืองกวางมากกวาใสใจรายละเอียดปลีกยอย เชน เพศชายใสใจในเร่ืองของการเลือก

สายการบินที่เปนสากล เมื่อสามารถติดตอซื้อต๋ัวทาง website ได e-ticket ในระยะเวลารวดเร็ว 

มา check in ไดรับการบริการที่รวดเร็ว ไดที่นั่งริมหนาตางที่พอใจ ข้ึนมาบนเคร่ืองเกาอ้ีโดยสาร

สะดวกสบาย เพศชายก็จะมีความพอใจในการบริการของสายการบิน แต เพศหญิง จะลงใน

รายละเอียดปลีกยอยวา ตองการเลือกสายการบินที่เปนสากล แตราคาไมแพง ตองการไปซื้อต๋ัวที่

สํานักงานเพราะตองการทราบรายละเอียดเกี่ยวกับเที่ยวบินที่ใน website ไมมี ไดนั่งริมหนาตาง

แตอยากไดที่วางขางๆดวย ดังนั้นจะเห็นไดวา ถามีรายละเอียดมาก ความพึงพอใจในเร่ืองตาง ๆ 

อาจจะลดลง ดังที่ Kotler ไดกลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึกของ

บุคคล หรือลูกคา ซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการใหบริการ หรือ 

ประสิทธิภาพของสินคา (Product ‘s Received Performance) กับความคาดหวังของลูกคา 

(Person’s Expectation)   

 
ขอเสนอแนะท่ัวไป 

 

  จากผลการวิจัย ดังกลาวขางตน สามารถทําใหเห็นภาพโดยรวม ของการเปดรับส่ือ

ตาง ๆ ทัศนคติ ตลอดจนความพึงพอใจ ของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทยตอเอกลักษณ

ใหมและการบริการของสายการบินไทย  

 1. จากผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูโดยสารชาวไทยสวนใหญ ที่เคยไดรับขาวสาร

เกี่ยวกับการเปล่ียนแปลง เอกลักษณองคกรนั้น  มีระดับการศึกษา อยูในระดับปริญญาตรี โดยที่

ผูโดยสารที่มีระดับการศึกษา ระดับประถมศึกษา สวนใหญไมเคยไดรับขาวสารเก่ียวกับการ

เปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร ดังนั้น สายการบินไทยควรมีการนําเสนอขาวสารตาง ๆ ขององคกร

ใหทั่วถึงคนทุกระดับการศึกษา โดยการสํารวจ วิจัย การใชส่ือตาง ๆ ใหเขาถึงคนทุกกลุม เพื่อ

นําเสนอขาวสารทางดานตาง ๆ ใหลูกคาหรือผูโดยสาร ไดรับรูความเปนไปของสายการบินในเร่ือง

ตาง ๆจากผลการวิจัย พบวา  เพศ รายไดตอเดือนของผูโดยสารชาวตางชาติ อายุของผูโดยสาร
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ชาวไทย ระดับการศึกษาของผูโดยสารท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ เปนปจจัยทําใหการเปดรับส่ือ

โฆษณาเกี่ยวกับเอกลักษณใหมของสายการบินไทยตางกัน ดังนั้นสายการบินไทย จึงควรนําตัว

แปรเหลานี้ อันไดแก เพศ รายไดตอเดือน อายุ ระดับการศึกษา ไปพิจารณาประกอบในการเลือก

ส่ือโฆษณา ส่ือในการประชาสัมพันธ รวมถึงรูปแบบในการนําเสนอขาวสารเร่ืองตาง ๆ เพื่อใหส่ือมี

ความเหมาะสมสามารถเขาถึงผูรับสารและผูรับสารสามารถเปดรับขาวสารจากส่ือไดมากข้ึน เชน 

ผลการวิจัยผูโดยสารอายุ 20-29 ป มีการเปดรับมากในส่ือโฆษณาจากปายโฆษณา (ณ จุดขายต๋ัว, 

ถนน, ยานพาหนะ ดังนั้น บริษัทสามารถใชส่ือปายโฆษณาเพื่อนําเสนอขาวสารตาง หรือ โปรโมชัน่

พิเศษของสายการบินใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่มีอยูในวัยเรียน และเร่ิมตนทํางาน 

 2. ส่ือโทรทัศนและ เวปไซต เปนส่ือที่ผูโดยสารสวนใหญใหการยอมรับเปนอันดับตน ๆ 

ดังนั้น บริษัทควรนําเสนอ ขอมูลขาวสารผานสื่อโทรทัศนใหมากขึ้นเพราะ ส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่

นิยมแพรหลายและเขาถึงคนเปนจํานวนมากในระยะเวลาอันส้ัน บริษัทควรปรับปรุงระบบความ

สะดวก รวดเร็วของ เวปไซตใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ไมวาจะเปนในเร่ืองของ การพัฒนาระบบ

สํารองที่นั่งและออกบัตรโดยสาร จะเห็นไดจาก ขอเสนอแนะจากคําถามปลายเปดของผูโดยสารใน

เร่ืองของการติดตอทางเวปไซตไมรวดเร็ว และมีขอขัดของบางประการ ทําใหไมสามารถติดตอได

สําเร็จ ดังนั้นทางสายการบินควรมีการปรับปรุงการใชงานของเวปไซต เพื่อรองรับความตองการ

ของผูโดยสาร เพื่อใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 

             3. จากผลการวิจัย พบวา การรับขาวสารเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงเอกลักษณองคกร, 

รูปแบบ, สัญลักษณของการบินไทยมีความสัมพันธกับทัศนคติตอเอกลักษณใหมของสายการบิน 

(ของผูโดยสารชาวตางชาติ) ดังนั้นในการเผยแพรขาวสารในดานที่เกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงใด ๆ 

ของการบินไทย สายการบินไทย จึงควรที่จะเนนในเร่ืองของการสรางความเขาใจที่ถูกตอง ชัดเจน 

เพื่อเปนการสรางทัศนคติที่ดีกับผูรับขาวสาร  

 4. จากผลการวิจัยเร่ืองความพึงพอใจของผูโดยสารที่ใชบริการสายการบินไทย 

โดยรวมผูโดยสารมีความพึงพอใจมากที่สุด ในเร่ืองของ  Thai Touch หรือการบริการที่ส่ือถึงความ

เปนไทย โดยผูโดยสารชาวไทยจะมีความพอใจในเร่ืองของ Thai Touch มากที่สุด   High Trust  

เปนอันดับ 2 และ World Class  เปนอันดับ 3  ผูโดยสารตางชาติมีความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ือง

ของ High Trust  รองลงมาคือ Thai Touch  และ  Worldclass เปนอันดับ 3 แสดงใหเห็นถึงการยงั

คงไวซึ่งภาพลักษณเดิมที่สรางความพอใจในดานคงความเปนไทยไว ในขณะที่ความเปนสายการ

บินสากล (World Class) อาจยังตองมีการพัฒนาเพื่อทําใหผูโดยสารเกิดความพอใจมากข้ึน 

เพื่อใหสายการบินไทยเปนสายการบินมาตรฐานระดับโลกเพื่อการแขงขันกับสายการบินอ่ืนๆตอไป  

ทําไดโดย 
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  4.1 การโฆษณา มาตรฐานความปลอดภัย ในเร่ืองของ Flight simulator หรือ

หองฝกการบินจําลองที่มีมาตรฐานการสากล ใชในการฝกอบรมนักบิน ทั้งของการบินไทย และ

สายการบินตางชาติที่มาเชาเพื่อทําการฝกบิน และในเร่ืองของ Cabin simulator เปนหองจําลอง

สําหรับพนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินใชฝกเมื่อเกิดเหตุการณฉุกเฉิน ซึ่งสายการบินตางชาติไดเขา

ฝกอบรม ใน Cabin simulator โดยผูฝกสอนเปนครูของสายการบินไทย  

  4.2 การปรับปรุงในเร่ือง การตอบสนอง หรือ การใหบริการดวยความรวดเร็ว

ทันใจ ความพรอมในการบริการของพนักงาน และในเร่ืองของความเต็มใจหรือความพรอมในการ

บริการ มีทักษะและความรูในการบริการ อยางที่ควรจะเปน โดยเกี่ยวของกับ ความรู ความชาํนาญ

ของคนที่ใหบริการ ติดตอลูกคา สนับสนุนงานบริการ สวนการเขาถึง หรือ การติดตอตางกับทาง

สายการบินควรจัดทําใหสะดวก คลองตัว ชวงรอรับบริการที่ไมนานเกินไป  ในเร่ืองของอัธยาศัย 

ความสุภาพ การใหเกียรติ ผูโดยสาร คํานึงถึงความรูสึกของลูกคาเปนสําคัญ การติดตอส่ือสาร ใน

การเตรียมความพรอมของพนักงานในเร่ืองของ การใชภาษาที่ผูโดยสารจะเขาใจไดงาย และยินดี

รับฟงความคิดเห็นของลูกคา ซึ่งอาจหมายถึง พนักงานจะตองปรับภาษาที่ใชกับลูกคาตางกลุม 

ผูโดยสารชาวไทย ชาวตางชาติ เชน ยุโรป อเมริกา ออสเตรเลีย จะมีวัฒนธรรม หรือ การใชภาษาที่

แตกตางกัน  โดยพนักงานสามารถเพิ่มระดับความรูที่ลึกซ้ึง หรือซับซอนมากข้ึน เมื่อติดตอส่ือสาร

กับลูกคาที่มีความรอบรูเปนอยางดี หรือ ใชภาษางายๆกับลูกคาใหม โดยการบริการตองใหความ

มั่นใจกับวาความตองการของลูกคาตองไดรับการตอบสนอง  

  4.3 การพัฒนาคุณภาพบริการในสวนของ High Trust สวนของชาวตางชาติจะมี

ความพึงพอใจมากที่สุดในเร่ืองของ high trust  เพราะ ผูโดยสารสวนใหญรับรู ภาพของการบริการ 

และความพึงพอใจผาน คุณภาพของการบริการ ปจจัยที่ผูโดยสารทั่วไป ใชประเมินคุณภาพในการ

บริการ คือ ความเช่ือถือในมาตรฐานคุณภาพบริการ (zeithaml and other, 1990, pp. 21-22) 

เชน ในเรื่องของ มาตรฐานความปลอดภัย, การตรงตอเวลา และมีจํานวนเที่ยวบินที่เพิ่มมากข้ึน

ตรงตามความตองการ ดังนั้น ทางสายการบินไทยจึงควรรักษามาตรฐาน และพัฒนา ปรับปรุงใน

เร่ืองของความปลอดภัย การตรงตอเวลา หรือ การสนับสนุนการเปนจุดศูนยกลางการบิน เพื่อเพิ่ม

ขีดความสามารถในการแขงขันกับสายการบินอ่ืน ๆ ได ดังนั้น สายการบินไทยตองสนใจในการหา

คําตอบจากลูกคา หรือผูโดยสาร เพื่อชวงชิงความไดเปรียบจากการแขงขัน ซึ่งความพึงพอใจจะ

นําไปสูความภักดีของลูกคาที่มีตองานบริการ (สมวงศ พงศสถาพร, 2550, น. 73) ถาลูกคามีความ

พอใจมาก ลูกคาจะมีความภักดีสูง ถาลูกคามีความพอใจสูงมาก ๆ ลูกคาจะมีความภักดีสูงที่

ทวีคูณข้ึนไปอีก ซึ่งความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอบริการจะนําไปสูผลกําไรของบริษัทในระยะ

ยาว สายการบินไทยควรวางกลยุทธงานบริการของสายการบินใหสัมพันธกับระบบการทํางาน
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ภายในของบริษัท ไมวาจะเปนเร่ืองของ การฝกอบรมพนักงาน ข้ันตอนการทํางาน การจาย

ผลตอบแทน การชมเชย การใหรางวัล ตลอดจนโครงสรางองคกรทั้งบริษัทที่มุงเนนกลยุทธการ

สรางความพึงพอใจลูกคาเปนหลักสําคัญ 

 5. การลดชองวางของคุณภาพการบริการ ผูโดยสารมองการบริการและพอใจในการ

บริการแตกตางกันไป เนื่องจากเกิดชองวางของคุณภาพบริการ (สมวงศ พงศสถาพร, 2550, น. 77) 

กลาวคือ ชองวางของคุณภาพบริการเกิดจาก ความแตกตางของ ความคาดหวังของบริการที่ลูกคา

ไดต้ังไว กับ คุณภาพของบริการที่ลูกคาไดรับจริง เนื่องจากปกติผูโดยสารจะเดินทาง ซื้อบริการ

สายการบิน ผูโดยสารจะสรางจินตนาการคุณภาพบริการอยูในใจ ซึ่งไดมาจาก ความตองการ

สวนตัว ประสบการณในอดีตที่เคยใชบริการสายการบินนี้มากอน คําพูดที่ไดรับถึงคุณภาพการ

บริการจากเพื่อน ญาติมิตร และการส่ือสารการตลาดท่ีสายการบินไดนําเสนอใหกับผูโดยสาร 

หลังจากซื้อต๋ัวเคร่ืองบินแลว ผูโดยสารจะเปรียบเทียบบริการที่ไดรับกับจินตนาการที่ตนสรางไว

ตอนแรก บริการที่ไดรับออกมาดี ทําใหผูโดยสารมีความสุข พึงพอใจ แสดงวาการบริการของสาย

การบินมีคุณภาพเหนือกวาที่คิดไวตอนแรก แตถาบริการที่ไดรับออกมายังอยูในมาตรฐานที่ตนเอง

ต้ังความหวังไวในใจ คุณภาพบริการที่ไดรับก็จะมีความเหมาะสม แตถาตํ่ากวามาตรฐานที่ต้ังไวใน

ใจ คุณภาพบริการที่ไดรับจะถือวาตํ่ากวามาตรฐาน การลดชองวางของการบริการ สายการบนิไทย

สามารถนํามาพัฒนาการบริการได คือ  

  5.1 การลดชองวางของความรูที่ใหบริการ (Knowledge gap) เปนความแตกตาง

ระหวางความรูที่ผูใหบริการมี เปรียบเทียบกับความตองการที่ผูโดยสารตองการ เชน ผูโดยสาร

พิการ ใชขาเทียม  มาเช็คอิน พนักงานควรถามความตองการผูโดยสาร กอนที่จะใหความรูเร่ือง

ของคนพิการที่มีขอจํากัดในเร่ืองของที่นั่ง   ควรถามผูโดยสารกอนวาตองการอะไรบาง ในเร่ืองของ 

ตองการคนชวยเหลือในระหวางเที่ยวบินหรือไม ทางสายการบินมีการอํานวยความสะดวกเม่ือไป

ถึงจุดหมายปลายทางแลว หลังจากนั้นจึงแจงใหผูโดยสารทราบวาผูโดยสารจะไมสามารถนั่งตรง

ทางออกฉุกเฉินได เพราะเปนขอกําหนดของความปลอดภัยเมื่อเกิดเหตุการณฉุกเฉิน เปนตน เมื่อ

ลดชองวางของความรูที่ใหบริการได จะทําใหผูโดยสารเขาใจและเกิดความพึงพอใจในการบริการ

มากข้ึน 

  5.2 การลดชองวางของการแปลความหมาย (Interpretation Gap) เปนความ

แตกตางระหวางขอมูลบริการที่ทางสายการบินส่ือผานส่ือตาง ๆ เปรียบเทียบกับบริการที่ผูโดยสาร

คิดวาสายการบินไดส่ือออกมา เชนในเร่ืองของการบริการที่สายการบินไทยตองการสื่อใหผูโดยสาร

เขาใจถึงการบริการภายใต 3 แนวคิดใหมนั้น ผูโดยสารชาวไทย และผูโดยสารชาวตางชาติ มีความ

พึงพอใจ ในการบริการภายใตแนวคิดใหมตางกัน ดังนั้น สายการบินไทย ควรนําเสนอขอมูลบริการ 
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ที่บริษัทส่ืออกไปตามส่ือตาง ๆ ใหตรงกับความตองการของผูโดยสารมากข้ึน เพื่อใหผูโดยสาร 

ไดรับความพึงพอใจในบริการที่ทางสายการบินตองการใหผูโดยสารทุกเร่ือง สายการบินไทยควร

ศึกษา สํารวจความตองการพื้นฐานของผูโดยสารชาวไทย และชาวตางชาติ ที่มีความแตกตางกัน

ในเร่ืองของเช้ือชาติ วัฒนธรรม ความตองการ เปนแนวทางในการวางกลยุทธ ในการส่ือสาร

การตลาดใหเขาถึงผูโดยสาร และลดชองวางของการแปลความหมาย เพื่อใหเกิดคุณภาพบริการ 

และนําไปสูความพึงพอใจสูงสุดของผูโดยสาร 

 6. ควรมีการพัฒนาสายการบินใหมีคุณภาพและบริการใหดียิ่งข้ึน เพราะในปจจุบัน
ธุรกิจการบินที่มีการแขงขันสูง มีสายการบินที่มีคุณภาพและบริการใกลเคียงกันทั้งในดานคุณภาพ
และราคามากมาย การที่สายการบินไทยมีความโดดเดน และมีเอกลักษณที่ชัดเจนอยูแลว ยอมมี
ความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  ภาพลักษณของสายการบินเปนส่ิงสําคัญที่ผูบริโภคจะประทับใจ
และเลือกใชบริการกับสายการบินนั้น ๆ  การบินไทยคอนขางประสบผลสําเร็จในการทําใหลูกคา 
และผูโดยสารพอใจในเอกลักษณใหม ผูโดยสารสวนใหญชอบเอกลักษณใหม เชน เคร่ืองบิน 
เคร่ืองแบบพนักงาน สัญลักษณ จุดใหบริการ และส่ิงพิมพที่ใหบริการผูโดยสารสวนใหญมคีวามพงึ
พอใจมากตอการบริการภายใตแนวคิดใหมของสายการบินไทย ซึ่งจะเห็นไดวา ผูโดยสาร ชอบใน 
Product และพอใจ ใน Service ดังที่สายการบินไทยไดตีกรอบแนวคิดไว ดวยช่ือและ เอกลักษณ
ของสายการบินไทย ทําใหลูกคา หรือผูโดยสารมีภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับสายการบิน จากผลการวิจัย
ดังกลาวขางตน ทําใหทราบวาการบินไทยเปนสายการบิน ที่มีคุณภาพในโลกธุรกิจการบินปจจุบัน 
ในการสํารวจของ Skytrax (http://www.skytrax.com) สายการบินไทยไดรับเลือกเปนอันดับ 10 
ในการสํารวจ Airline Of The Year 2009  สายการบินไทย ถูกจัดอันดับเปน  4-Star ranking 
Airline  และไดรับรางวัล Best First Class Lounge:2009  สวน Cathay Pacific Airline ไดรับ
เลือกเปน 2009 Airline Of The Year จากขอมูลขางตน การสํารวจของ Skytrax ทําใหทราบวา 
สายการบินไทย เปนสายการบินที่มีคุณภาพ แตยังเปนรองสายการบินอ่ืน ๆ ในภูมิภาค เอเชีย 
 7. การวางแผนการส่ือสารการตลาดของบริษัท ควรเนนการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Intergrated Marketing Communication-IMC) เปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว
โดยใชเคร่ืองมือส่ือสารหลายๆวิธี เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ เพื่อกอใหเกิดการสราง
ภาพลักษณที่ดี  การโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารที่สามารถเขาถึงลูกคาหรือผูโดยสารไดจํานวน
มาก การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ จึงเปนส่ิงจําเปน สายการบินไทยสามารถจัดทําโฆษณาเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และเปนส่ือในการแนะนําประเทศไทยไปพรอม ๆ กัน ดังเชน 
Malaysian Airline ไดทําการโฆษณาสายการบินโดยการนําเอกลักษณ และความสวยงามของ
ประเทศมาเลเซีย มาเปนส่ือในการโฆษณาสายการบินและแนะนําประเทศไปพรอม ๆ กัน โดยไม
ตอง อธิบายถึงการบริการของสายการบิน  
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  7.1 การวางแผนจัดทําการโฆษณาที่เปนประโยชนตอองคกรและประเทศมากข้ึน 
เชน การโฆษณาเก่ียวกับเอกลักษณของประเทศไทย วัฒนธรรมไทย การทองเที่ยวในภาคตาง ๆ ที่
สามารถไปไดทุกฤดูกาล เพื่อดึงดูดใหนักทองเที่ยวใหเขามาเที่ยวประเทศไทยไดตลอดป การ
โฆษณาควรเนนการส่ือสาร ใหเขาถึงลูกคาทั้งชาวไทยและ ชาวตางชาติใหเขาใจงายข้ึน การจัดทํา
สารคดีแนะนําประเทศไทย 
  7.2 การประชาสัมพันธแจงขาวสาร หรือใหความรูเกี่ยวกับสายการบินไทย หรือ
สายการบินตาง ๆ ใน โลกของธุรกิจการบิน โดยจัดทําเปนวารสารแจก เพื่อเปนการคืนกําไรใหกับ
สังคมโดยการใหขอมูลขาวสารและความรู ลูกคาหรือคนทั่วไปสามารถนําไปอานโดยไมเสีย
คาใชจาย  หรือ สารคดีเกี่ยวกับสายการบินไทย ใหประชาชนไดรับทราบขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับ
องคกรที่ไดทําสาธารณะประโยชนใหกับสังคม หรือประเทศ พนักงานในสวนตาง ๆ ที่ไดทํา
โครงการเพื่อสังคม และทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสายการบินแหงชาติเพิ่มมากข้ึน เชน ในสวนของ
พนักงานตอนรับบนเคร่ืองบินไดจัดต้ังชมรม Dog Tag Club เปนชมรมที่จัดต้ังข้ึน เพื่อทํากิจกรรม
ชวยเหลือสังคม (http://www.volunteerspirit.org ) โดยเนนการสรางโรงเรียนใหกับเด็ก ๆ บนภูเขา
ที่ดอยโอกาส ตามโครงการ ศูนยการเรียนรูชุมชนชาวไทยภูเขาแมฟาหลวง โดยการหารายได และ
ผูสนับสนุนโครงการจากที่ตาง ๆ ไมวาจะเปนสวนของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินที่สามารถ
บริจาคเงิน หรือเขารวมโครงการเมื่อตองเดินทางไปจัดทําโครงการตาง ๆ ในชนบทหางไกล 

 
ขอเสนอแนะในการทําการวิจัยครัง้ตอไป 
 
  1. การทําวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางที่เปนผูโดยสารชาวไทย และ
ชาวตางชาติที่สนามบินสุวรรณภูมิ ในการทําคร้ังตอไปควรที่จะทําการศึกษากลุมตัวอยาง ที่เปน
ผูโดยสารชาวตางชาติ โดยแยกกลุมตัวอยางผูโดยสารชาวตางชาติออกเปนทวีปหนึ่ง ๆ เพื่อจะได
ผลการวิจัยที่เจาะลึกลงไป 
 2. ขอจํากัดในการสํารวจวิจัยคร้ังนี้ ในเร่ืองของชวงระยะเวลาในการสํารวจอยู
ในชวงเดือนเมษายน-พฤษภาคม เปนชวงเวลาหยุดของนักเรียน นักศึกษา และเปนฤดูการ
ทองเที่ยว ในการสํารวจวิจัยพบผูโดยสารสวนใหญเดินทางในช้ันประหยัด จากปจจัยตาง ๆ นี้  
ทําใหผลการวิจัยมีความแตกตางไดในการสํารวจในชวงเวลาที่ตางกัน ดังนั้น ในการทําวิจัยคร้ัง
ตอไป ควรทําการสํารวจในชวงระยะเวลาอ่ืน เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยจากการสํารวจ 
ในชวงเวลาที่ตางกัน 


