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บทที่ 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องภาพลักษณของสายการบินฟนแอรดานการบริการ : ศึกษา
เฉพาะกรณีผูใชบริการบนเที่ยวบินที่เดินทางออกจากประเทศไทย ณ สนามบินสุวรรณภูมิ ไดแบง
เนื้อหาของแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1. แนวความคิด 

  1.1 แนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
  1.2 แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการรับรูขาวสาร 
  1.3 แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจการบริการ 
  1.4 แนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของอุตสาหกรรมการบิน 
 2. ทฤษฎี 

  2.1 ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล 
 3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัภาพลักษณ 
 

ความหมายของภาพลักษณ 
 
 คําวา “Image” นั้นในความหมายของคนทั่วไปที่ไดรับขาวสารจากบทความและ
ส่ือมวลชนตาง ๆ จะเขาใจวา  หมายถึง “ภาพลักษณ” แตคําวา “Image” ตามความหมายของ
คณะกรรมการบัญญัติคําศัพทราชบัณฑิตยสถาน แปลวา “ภาพพจน”  หรือ “จินตภาพ”  ซึ่งคําวา
ภาพพจนนั้น  พระเจาบรมวงศเธอกรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ  ที่ปรึกษาคณะกรรมการ
บัญญัติศัพทภาษาไทย ไดกลาววา  นาจะมีความหมายตรงกับคําวา Figure of Speech1 มากกวา 
อยางไรก็ตามคําวาจินตภาพไมนิยมแพรหลาย  ตอมาคณะกรรมการบัญญัติศัพทราชบัญญัติศัพท
ราชบัณฑิตสถานไดบัญญัติคําวาภาพลักษณมาใชแทนที่  เปนคําที่มีผูใชกันหลายแหง  แตก็หมาย
รวมถึงคําคําเดียวกัน  อยางไรก็ตามไดมีผูใหความหมายของคําวา “Image” ไวดังนี้ 
                                                 

1ราชบัณฑิตยสถาน, พจนานกุรมราชบัณฑติยสถาน พ.ศ. 2525, พิมพครั้งที่ 5 
(กรุงเทพมหานคร: อักษรเจริญทัศน, 2538), น. 525. 
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 ธนัญญา  เชรษฐา2 กลาววา ภาพลักษณ คือ ความรูที่เรามีเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
ประกอบดวย 
 1. ความรูเกี่ยวกับขอเท็จจริง (Objective Knowledge) 

2. ความรูเกี่ยวกับการประเมินคาของเราเอง (Subjective Knowledge) 
 ทั้งนี้ Subjective Knowledge คือ ขอเท็จจริง + คุณคา (Facts+Value) โดยการสราง
ภาพลักษณนั้นตองใหขอเท็จจริง  และมาตรการในการประเมินคุณคา 
 เสรี วงษมณฑา3  ใหความหมายวา ภาพลักษณ คือ องคประกอบระหวางขอเท็จจริง 
(Objective Fact) กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) ของคนใดคนหนึ่งกลายเปน
ความจริงแหงการรับรู (Perceptual) ของบุคคลไมใชขอเท็จจริงที่ปราศจากอคติใด ๆ  (Factual Reality) 
 แพทริเซีย เอ็ม แอนเดอรสัน (Patricia M. Anderson) และลีโอนารด จี โรบิน (Leonard G. 
Rubin)4 ไดกลาววา ภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด โดยองคกรก็
เปรียบเสมือนคน ซึ่งยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณที่ตางกัน 

 แฟรงค  เจฟกินส (Frank  Jefkins)5 กลาววา ภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจากความประทับใจ ซึ่ง
ไดมาจากการไดมีความรู และความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ 

 พรทิพย พิมลสินธุ6 เสนอวา ภาพลักษณเปนสิ่งที่ เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่ เห็น
หนวยงานเปนภาพในลักษณะที่ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งเกี่ยวพันกับหนวยงาน
นั้น ทั้งที่ประจักษและไมประจักษ วิรัช  ลภิรัตนกุล7 ใหคําจํากัดความของคําวา “ภาพลักษณ” ไว
                                                 

2ธนัญญา เชรษฐา, “แนวการประชาสัมพนัธ,” ใน ยทุธวธิีการประชาสมัพันธ 
(กรุงเทพมหานคร: สมาคมวารสารศาสตร มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2532), น. 96. 

3เสรี  วงษมณฑา, ภาพพจนนั้นสาํคัญไฉน  (กรุงเทพมหานคร:บริษัท ธีระฟลมและ 
ไซเท็กซ จํากัด, 2541), น. 15. 
 4Patricia M. Anderson and Leonard G. Rubin, Marketing Communications 
(New Jersey: Prentice-Hall, 1986), pp. 53-54. 
 5Frank Jefkins, Public Relations Mode Simple (London:Heinemann, 1982), p. 6. 
 6พรทิพย  พมิลสินธุ, “การประเมินภาพพจนและภาพพจนเชิงลบ,” ใน การจัดการ
ปญหาภาพพจนเชงิลบ (กรุงเทพมหานคร:คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2527), น. 81. 
 7วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ = Public Relations (กรุงเทพมหานคร:
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), น. 76. 
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วาดานวิชาการประชาสัมพันธ หมายถึง  ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของคนเราเปนภาพ
ที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงที่ไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพที่มีตอบุคคล (Person) องคกร (Organization) 
สถาบัน (Institution) ฯลฯ ภาพดังกลาวนี้อาจจะเปนภาพบุคคล องคกร สถาบัน ฯลฯ หรือส่ิงใด  
ส่ิงหนึ่งที่เกิดขึ้นแกจิตใจเรา  หรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 

 เคนเนธ อี บาวลดิงจ (Kenneth E. Boulding)8 ไดกลาววา ภาพลักษณเปนความรูและ
ความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงเราตาง ๆ ซึ่งแตละคนจะเก็บสะสมความรู สึกในเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ในโลกรอบตัวที่เราไดประสบ  ความรู
เชิงอัตวิสัยของบุคคลจึงเปนที่รวมของสิ่งตาง ๆ  ที่เราเชื่อวาเปนจริง  เนื่องจากเราไมสามารถรับรู
และทําความเขาใจกับส่ิงตางๆ นั้นไดอยางถี่ถวนเสมอไป  เรามักจะไดเฉพาะภาพบางสวนหรือ
ภาพกวาง ๆ ของส่ิงเหลานั้น  ซึ่งมีความไมแนนอนชัดเจนอยู  เรามักตีความหมายหรือให
ความหมายแกส่ิงนั้น ๆ ดวยตัวเอง  ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบเขาเปนภาพลักษณของเราที่มี
ตอส่ิงตาง ๆ ในโลก  และพฤติกรรมของเราจะขึ้นอยูกับความรูเดิมที่เรามีอยูในสมองดวย 

 ประจวบ อินออด9  ไดกลาววา ภาพลักษณ คือ 
 - พลังแฝงที่จะนําไปสูพฤติกรรม 
 - เจตคติของบุคคล  กลุมบุคคลที่มีตอสถาบัน หรือเปาหมาย  ซึ่งอาจจะเปนกรณี หรือ
บุคคล หรือสถาบันใด ๆ ก็ได 
 - ความคาดหมายของบุคคลตอบุคคล กรณีหรือสถาบันที่มีตอกรณีใดกรณีหนึ่ง        
ซึ่งจะตองสอดคลองกับความเชื่อ  ความรูสึกของตนที่มีอยู 
 - ส่ิงที่สะทอนความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอกรณี หรือบุคคล หรือสถาบัน 
 - คุณคา เพิ่ม  หรือความนิยมที่มีตอสถาบัน  บุคคล  หรือกรณี เ ร่ืองราวใด  ๆ 
(Psychological Value Added)  
 ภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของคน ไดมาจากการไดมีความรูตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  
ประกอบดวยความรูเกี่ยวกับขอเท็จจริง  และความรูเกี่ยวกับการประเมินคุณคา  ซึ่งสรางใหเกิด
ความประทับใจ  ดังนั้นภาพลักษณมีความสําคัญเปนอยางมากตอองคกรหรือสถาบันในสังคม  ทัง้
ที่เปนหนวยงานของรัฐ  รัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจเอกชน  ทางดานการชวยเสริมสรางความสําเร็จให
                                                 
 8Kenneth E.  Boulding, The image of Life and Society (Michigan: The 
University of Michigan, 1975), p. 175. 
 9ประจวบ  อินออด, เขาประชาสัมพนัธกันอยางไร (กรุงเทพมหานคร: ศูนยการพิมพ 
พลชัย, 2532), น. 96. 
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เกิดขึ้นแกกิจการตาง ๆ ไดเปนอยางดี  ดังนั้นหนวยงานหรือองคกร  สถาบันตาง ๆ จึงพยายามให
การสรางภาพลักษณที่ดีใหแกหนวยงานของตน 
 
ความสําคัญของภาพลักษณ 
 
 ดังไดกลาวสรุปเกี่ยวกับ “ภาพลักษณ” ไวขางตนแลววา  เปนภาพประทับใจที่เกิดขึ้น
ในใจ  จิตใจของบุคคลที่มีตอส่ิงของ บุคคล องคกร หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่งนั้น ภาพลักษณเปน
ส่ิงที่สามารถเกิดขึ้นไดกับสถาบันทุกแหง เพียงแตจะเลือนรางหรือชัดเจน เปนภาพที่ดีหรือเลว  
ภาพลักษณขององคกรสําคัญยิ่งตอความสําเร็จของธุรกิจ  จึงมีความจําเปนตองสรางภาพลกัษณที่
ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค  เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจ  และมีทัศนคติที่ดีตอองคกรหรือสถาบัน  
อันจะนําไปสูความสําเร็จขององคกร เปนที่ยอมรับและสนับสนุนของประชาชน ตลอดจนหนวยงาน
ที่เกี่ยวของตอไป รวมทั้งสงผลถึงความคงทนถาวรขององคกรหรือสถาบันในอนาคตดวย 
 
การเกิดภาพลักษณ  
 
 ภาพลักษณของบุคคล องคกรหรือสถาบันตาง ๆ เกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดขึ้นเองโดย
ธรรมชาติ และเกิดขึ้นจากการปรุงแตง10  
 ภาพลักษณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ คือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมที่
ออกมาอาจจะผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริง เพราะอิทธิพลของทัศนคติในแตละสังคมที่มีไม
เหมือนกัน 
 ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการปรุงแตง  คือ  การใชกระบวนการในการสรางภาพลักษณ
ใหเกิดภาพที่ตองการออกมา  ไมวาจะเปนภาพจริงหรือภาพลวงก็ตาม  หรือในกรณีที่ภาพออกไป
ผิดเพี้ยนจากความเปนจริง  ก็อาจวิเคราะหวาเปนเพราะอะไร  และพยายามแกไขโดยการแสดง
ภาพที่ถูกตองออกไปซ้ํา ๆ และเดนชัดเพื่อลบภาพที่ไมจริงนั้นเสีย  ก็ถือเปนการปรุงแตภาพลักษณ
เชนกัน 
 
 

                                                 
 10อํานวย  วีรวรรณ, การแกวกิฤติการและสรางภาพพจนใหแกองคกร 
(กรุงเทพมหานคร: ศูนยการพิมพพลชัย, 2536), น. 106.  
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องคประกอบของภาพลักษณ 
 
 เคนเนธ อี บาวลดิงจ (Kenneth E. Boulding)11 ไดกลาวถึง “ภาพลักษณ” วาเปน
ความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ โดยเฉพาะความรูสึกนั้นเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเอง 
(Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูใหรวมอยู บาวลดิงจ
เสนอวา บุคคลแตละคนจะเกบ็สะสมความรูเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสม
เกี่ยวกับส่ิงในโลกรอบ ๆ ตัวเรา ที่ไดประสบ  ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลเหลานี้เปนที่รวมของสิ่ง
ตาง ๆ ที่เราเชื่อวาเปนจริงเสมอ  เนื่องจากเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับส่ิงตาง ๆ 
น้ันไดอยางถี่ถวนเสมอไป  เรามักจะไดเฉพาะภาพบางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ของสิ่งเหลานั้นซึ่ง
จะเปนภาพที่ไมแนนอน  ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบเปนภาพลักษณของเราที่มีอยูในโลก  และ
พฤติกรรมของเราก็ขึ้นอยูกับภาพลักษณที่มีในสมองดวย 
 ภาพลักษณเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับจิตใจโดยตรง เพราะเราไมไดมีประสบการณ
โดยตรงกับส่ิงแวดลอมที่เราไดสัมผัสมา  แตเราก็ยังไดรับประสบการณจากทางอื่นอีก  ซึ่งเราตอง
อาศัยการตีความหมายสําหรับตัวเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการทดแทนความหมายเชิงอัตวิสัย  
(Subjective Representation) ของสิ่งตาง ๆ ที่เรารับรูมาเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย  
(Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏ (Appearance) ความคลายคลึง
หรือความหมายของการรับรูเหลานั้น  นั่นคือกระบวนการกอจินตภาพ (Process of Image) ซึ่ง
มักจะมีความสําคัญยิ่งตอการรับรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
 องคประกอบของภาพลักษณอาจแยกออกได 4 สวน ในความจริงองคประกอบทั้งสี่
สวนจะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกันไมสามารถแยกออกเปนสวน ๆ ได 
 1. องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดรับจากการ
สังเกตโดยตรง การสังเกตจะนําไปสูการรับรู (Cues) ซึ่งอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ
ความคิด  หรือวัตถุสิ่งของตาง ๆ เราจะไดภาพตาง ๆ ผานจากการรับรูนี้  
 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแกภาพลักษณที่เปนความรู  
เกี่ยวกับลักษณะประเภทความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู  
 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแกภาพลักษณของบุคคลที่
เกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอส่ิงตาง ๆ ที่เกี่ยวพันกับความรูสึกยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 

                                                 
 11Kenneth E. Boulding, op. cit., footnote 8, p. 175. 
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 4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับ
ความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตสิ่งเรานั้น  อันเปนผลปฏิสัมพันธระหวาง 
องคประกอบเชิงความรูสึกและความรู 
 
ประเภทของภาพลักษณ 
 
 พงษเทพ  วรกิจโภคาทร12 ไดจําแนกภาพลักษณออกเปน 10 ประการ ดังนี้ 

 1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่ตั้งมาจากสมมติฐานวา
บุคคลในสังคมนั้นมาจาก “รอยพอ พันแม” มาจากแหลงตาง ๆ มีความรู  ความเชื่อ  ฐานะทาง
เศรษฐกิจ  สังคม  การศึกษาและอื่น ๆ ที่ตางกัน  โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคกร
ตางกัน  ดังนั้นจะหวังวาสมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณขององคกรหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได  
ยิ่งไปกวานี้ในตัวบุคคลหนึ่งก็อาจมีทั้งภาพลักษณในทางบวก (ตอเร่ืองหนึ่ง) และภาพลักษณ
ในทางลบ (อีกเรื่องหนึ่ง) ไดเชนกัน 
 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงใน
ปจจุบันซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได  จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือ
โดยเจตนาก็ตาม  หนาที่ของผูบริหารจะตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได  เมื่อพบภาพลักษณที่
ผิดเพี้ยนจากสิ่งที่ตองการกอ็าจนําไปพิจารณาตัดสินตอไปได 
 3. ภาพลักษณกระจกเงา  (Mirror Image) ก็เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจกเขา
ก็จะเห็นภาพของตัวเองในกระจก  ในภาพนั้นเขาอาจมองวาสวย  สงางามดี  หรือตรงกับลักษณะ
ใดก็ไดตามความนึกคิดของเขา  ในกรณีนี้ก็เชนกัน  ผูบริหารอาจมองวาองคกรไดทําสิ่งตาง ๆ ดี
มากแลว  ดังนั้นภาพลักษณขององคกรจึงนาจะเปนภาพลักษณที่ดี  ซึ่งความเปนจริงจะเปนเชนไร
ก็เปนอีกกรณีหนึ่ง  ทั้งนี้ประชาชนกลุมเปาหมายอาจมองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได 
 4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารและหรือ
พนักงานมีความตองการจะใหองคกรของตนเปนเชนนั้น  เชน  เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอ
สังคม เปนองคกรที่มีความเจริญรุงเรือง  เปนองคกรที่ใหคําตอบแบบยุติธรรมแกพนักงาน เปนตน  

                                                 
 12พงษเทพ  วรกจิโภคาทร, “ภาพพจนกับการประชาสัมพนัธ,” ใน ภาพพจนนัน้สําคญั
ยิ่ง : การประชาสัมพนัธกับภาพพจน, รวมรวบโดย พรทพิย พมิลสินธุ, พิมพคร้ังที ่4 
(กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพประกายพรึก, 2540), น. 124 – 125. 
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การกําหนดความปรารถนา  เปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะไดเพื่อบรรลุ
เปาประสงคนั้น ๆ 
 5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจาก
การตระหนักในความจริงและการมีความเขาใจ  การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร  อุปสรรค  
ของการใชส่ือมวลชนและสื่อที่เราควบคุมได  และสภาพแวดลอมที่ยากจะควบคุม และอื่น ๆ ที่เปน
อุปสรรคตอการสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนาได  ดังนั้นภพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่
ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตนและตัวแปรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของจนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่     
พึงปรารถนามีความสูงสงมากเกินความเปนจริง 
 6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน
ภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง  อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาว
ลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสารและหรือการรับรูของผูรับสาร  และเมื่อเกิด
ภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว  ก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป  ภาพลักษณที่
ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน  แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปลี่ยน
จากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 
 7. ภาพลักษณสินคา/บริการ  (Product/Service Image) สินคาและบริการก็มี
ภาพลักษณของตัวเอง  เชนเดียวกับองคกร  สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอย
ดี (เชน บุหร่ี  หรือสถานอาบ อบ นวด) แตสินคาหรือบริการบางอยางกลับมีภาพลักษณในทาง
ตรงกันขาม (เชน ยาสีฟน โรงพยาบาล) เมื่อสินคาและบริการที่องคกรมีไมวาจะมีภาพลักษณเชิง
ลบหรือเชิงบวก  หรือกลาง ๆ ก็ยังมีความจําเปนที่ตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่
ยอมรับมากขึ้นจากสังคม  นอกจากนี้ภาพลักษณขององคกรจะเปนเชนไร  ภาพลักษณสินคาก็จะมี
ความเกี่ยวพันเปนอยางมาก 
 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับ
ภาพลักษณสินคาเพียงแตกรณีนี้เปน “ตราสินคา” หรือ Logo “สัญลักษณ” เชน ตรางู ตราสิงห
สัญลักษณดอกจําป  เปนตน 
 9. ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคกรใดองคกรหนึ่ง  
โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคกร  โดยรวมถึงสินคา  ยี่หอสินคา  ระบบการบริหารบริษัท  ความ
มั่นคง  การมีบุคคลากรที่มีคุณภาพ  ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 
 10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image)  ซึ่งคลายกับภาพลักษณองคกรขางตน  
เพียงแตมุงมองเฉพาะตัวบริษัท  หรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม  ความ
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เปนสถาบันที่มั่นคงเจริญกาวหนา  แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคา  หรือการตลาด  หรือ
ตราสินคาอะไรทั้งสิ้น  นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว 
 
สิ่งที่กอใหเกิดภาพลักษณ 
 
 1. ผูบริหาร (Executive) องคกรจะดีหรือไมข้ึนอยูกับผูบริหาร  ซึ่งตองเปนบุคคลที่มี
ความรู ความสามารถ  ถาองคกรใดมีผูบริหารที่มีความสามารถ  มีวิสัยทัศนดี มีนโยบาย 
การบริหารธุรกิจที่ดี ซื่อสัตย ไมเอาเปรียบลูกคา บริษัทนั้นก็จะมีภาพลักษณที่ดี 
 2. พนักงาน (Employee) บริษัทที่ดีตองมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษยสัมพันธ
ที่ดี มีวิญญาณของการใหบริการ มีบุคลิกภาพ 
 3. สินคา (Product) รวมทั้งบรรจุภัณฑดวย ตองเปนสินคาที่ดี มีคุณภาพ มีประโยชน
ตรงกับขอความโฆษณาที่เผยแพรออกไป มีการออกแบที่สวยงาม มีบรรจุภัณฑที่สวยงามทันสมัย 
 4. การดําเนินธุรกิจ (Business Proactive) หมายถึง  การคาขาย  และการคืนกําไร   
สูสังคม เพราะบริษัทแตละบริษัทนั้นจะมีภาพลักษณที่ดีได ตองมีการดําเนินธุรกิจที่ซื่อสัตยสุจริต  
ตรงไปตรงมา มีคุณธรรม มีจริยธรรม นอกจากนั้นแลว ควรมีการคืนกําไรสูสังคม ดังนั้นองคกร
ทั้งหลายจะตองใหความสําคัญกับการคืนกําไรสูสังคม ในรูปแบบของกิจกรรมสาธารณะและ    
การกุศลตาง ๆ 
 5. กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือ การดูแลเอาใจสังคมในการมีสวนรวมใน
กิจกรรมการกุศล  หรือสรางประโยชนใหกับสังคมเนื่องจากยุคนี้เปนยุคที่องคกรตาง ๆ ตองเนน
การตลาดเพื่อสังคมดวย 
 6. เครื่องมือที่ใช  หรืออุปกรณในสํานักงาน (Artifacts) บริษัทตองมีสิ่งที่แสดง
สัญลักษณของบริษัท ไดแก เครื่องมือ เครื่องใช เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณสํานักงาน วัสดุ
สิ้นเปลือง เชน ปากกา ดินสอ ยางลบ กระดาษ ฯลฯ ควรมีโลโกขององคกรแสดงอยูดวย  ควรมี 
การออกแบบที่เหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกของบริษัท  อุปกรณเหลานี้จะสะทอนความเปนตัวตน
ของบริษัท (Corporate Identity) ใหกับคนอ่ืนไดพิจารณาภาพลักษณของบริษัทวาเปนเชนไร   

 องคประกอบเหลานี้คือที่มาของภาพลักษณ  ผูที่มีหนาที่ รับผิดชอบในการสราง
ภาพลักษณตองเอาใจใสดูแล 
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การเกิดภาพลักษณในปจเจกบุคคล 
 
 พงษเทพ  วรกิจโภคาทร13 กลาววา  ในกระบวนการสื่อสารนั้นเมื่อปจเจกบุคคลไดรับ
เหตุการณภายนอกมายังตัวเอง  เหตุการณนั้นยังไมสามารถจะสรางใหเปนภาพไดในทันที         
กลับตองมีขั้นตอนที่จะพัฒนาภาพลักษณ ดังนี้ 
 

ภาพที ่2.1 
แสดงการเกิดภาพลักษณในปจเจกบุคคล 

 

 
 
 
 
 
                                                 
 13พงษเทพ  วรกจิโภคาทร, “ภาพลักษณกับการประชาสมัพันธ,” ใน ภาพพจนนัน้
สําคัญยิ่ง: การประชาสัมพนัธกับภาพพจน, น. 129. 
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 1. เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Events and Environment)  คนเรานั้นเปนสมาชิกของ
สังคม  ซึ่งในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา
และอื่น ๆ อีกมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณ หรือบางเหตุการณเทานั้นที่คนเราจะ
รับเขามายังตัวเราได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายนี้ จะมีคุณคาดานดีหรือเลวจะ
สําคัญหรือไม จะมีความหมายอะไร คงจะไมเกิดขึ้นจากตัวเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอม
ที่อยูกับเหตุการณ และอยูโดยรอบเรา กลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคาเหลานั้นทั้งกอนและหลงั
การรับรูตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของความจําใน
เหตุการณนั้น ๆ ดวย 
 2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้น
ทั้งหลาย  จะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร  ซึ่งไดแก  การไดยิน  ไดเห็น  ไดสัมผัส  
ไดลิ้มรส  และไดกลิ่น  ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบรูณของ
เหตุการณแตกตางกัน  ยิ่งไปกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ  
ซึ่งประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้  คุณสมบัติของขาวสารและตัว “ส่ือ” ยอมมีความสําคัญที่สุด 

 3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) เกี่ยวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของการสื่อสาร  โดยเฉพาะการรับรูของผูสื่อสารนั้น เบอรโล (Berlo)14 ไดกลาวไวรวม
สามทศวรรษวา  องคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคล  คือทักษะในการสื่อสาร (Communication 
Skills) ทัศนคติ (Attitudes) ความรู (Knowledge) ระบบสังคม (Social System) และวัฒนธรรม 
(Culture)  ตางมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร  จะเปนภาพที่มี
ความหมายไมเหมือนคนอื่น  หรือมีความนิยมชมชอบ  หรือไมสนใจ  หรืออะไรก็ตาม  ขึ้นอยูกับ
องคประกอบทั้ง 5 นี้เปนสําคัญ  ดังนั้นถึงแมวาเหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสาร
และเขาสูตัวเราแลวก็ตาม  จะมีความหมายอะไรหรือไม  องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดี
มากกวาอยางอื่น 
 4. การรับรูและความประทับใจ (Perception)  ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดขึ้นได
ทันทีเมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร  และองคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5  จะ
เปนตัวที่พินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอนโดย “การรับรู” (Perception)  เปนตัวแปลงเหตุการณให
เห็นไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น”  (หรือเรียกวาเปนไปตามความลําเอียงเฉพาะ
บุคคลก็ไมผิดนัก)  สวนความประทับใจ (Impression) มีความหมายในการรับรูอีกลักษณะหนึ่ง
                                                 
 14Berlo, อางถงึใน ยพุา  สุภากุล, การสื่อสารมวลชน (เชียงใหม: คณะมนุษยศาสตร 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม, 2534), น. 19-20. 
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โดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา  ถาประทับใจมาก (ไมวาบวกหรือลบ)  ก็
จะมีความทรงจํา  จดจําไดมากและนาน  เมื่อสรางภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาที่มีความ
ประทับใจนอยหรือไมมีความประทับใจเลย  
 ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากกระบวนการที่กลาวมานี้  จะมีการผันแปรอยูตลอดเวลา  ทั้งนี้  
เนื่องมาจากการไดขอมูลใหม ๆ เกี่ยวกับองคกรนั้น ๆ หรือไมไดรับขอมูลขาวสารเลย  นอกจากนี้  
ทั้งกระบวนการ  อันไดแก  ชองทางการสื่อสารองคประกอบเฉพาะบุคคล  การรับรู  และความ
ประทับใจ  และสภาพสิ่งแวดลอมเปนตัวแปรที่ สําคัญของการปรับเปลี่ยน  และปรุงแตง
ภาพลักษณในอนาคตตอไป 
 
ภาพลักษณกับความประทับใจของบุคคลและกระบวนการสื่อสาร 
 
 ภาพลักษณ  (Image) เปนสิ่ งที่ เกิดขึ้นจากความประทับใจอยางแทจริง  (True 
Impression) ของบุคคล  อยางไรก็ตามภาพลักษณที่บุคคลหรือประชาชนมีตอองคกรสถาบันจะ
เปนไปอยางไรนั้นยอมข้ึนอยูกับประสบการณขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับดวย  และสิ่งเหลานี้
จะกอตัวขึ้นเปนความประทับใจ  ซึ่งอาจจะเปนความประทับใจที่ดีหรือไมดีก็ได  สุดแลวแต
พฤติกรรมหรือการกระทําขององคกรหรือสถาบัน การประชาสัมพันธจึงเปนงานที่มีหนาที่สําคัญอีก
ประการหนึ่งในการสรางสรรคภาพลักษณองคกรหรือสถาบัน  ซึ่งเปนงานที่จะตองกระทําอยาง
ตอเนื่องสม่ําเสมอเพื่อใหภาพลักษณที่แทจริง (True Image) ขององคกรหรือสถาบัน เกิดขึ้นไดก็
โดยอาศัยการใหขาวสาร  ความรูและประสบการณอยางเพียงพอแกประชาชน  เชน  ภาพลักษณ
ซึ่งสถาบันประเภทธุรกิจการเงินตองการใหมีก็คือ “ความซื่อสัตย มั่นคง บริการดี” องคกร
จําเปนตองประพฤติปฏิบัติในสิ่งดังกลาวอยางเครงครัด  ฉะนั้นภาพลักษณที่แทจริงของสถาบันก็
คือ “ความซื่อสัตย  มั่นคง  บริการดี” แลวบริษัทก็นําเสนอภาพลักษณดังกลาวนี้แกประชาชน  และ
สรางภาพลักษณนี้ใหเกิดขึ้นในจิตใจประชาชนดวยการประชาสัมพันธใหประชาชนทราบ และเกิด
ความประทับใจนิยมชมชอบในตัวของสถาบัน  การประชาสัมพันธที่ดีนั้นองคกรหรือสถาบันตอง
สรางภาพลักษณที่แทจริง (True Image) ตามที่ตนประสงคใหเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน 
(Public Mind) เพื่อใหเกิดความประทับใจ15 
 
 

                                                 
 15วิรัช  ลภิรัตนกลุ, การประชาสัมพันธ, น. 79-80. 
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การสรางสรรภาพลักษณ 
 

ภาพลักษณเปนสิ่งที่มีการสรางสรรได  ดวยวิธีการประชาสัมพันธที่ถูกตองและมี
ประสิทธิภาพ  แมจะอาศัยระยะเวลานานและตอเนื่องแตใหผลคุมคา  ภาพลักษณนั้นปลอยใหเกิด
ตามธรรมชาติไมได  เพราะจะไมเปนไปตามที่ตองการ  หรืออาจผิดพลาดจากความเปนจริง  
ฉะนั้นเราตองสรางขึ้นมาเอง  โดยกลวิธีการสรางภาพลักษณที่ดี  คือ  การประชาสัมพันธ
สรางสรรคที่ตั้งอยูบนพื้นฐานที่มีสาระความเปนจริง  และพัฒนาอยูเสมอ  ภาพลักษณสรางสรรค
ประกอบดวยการสราง  การสงเสริม  การรักษา  และการแกไข  ดังนี1้6  
 1. การสรางภาพลักษณ  โดยวางแผนกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่จะสรางนั้น  
และสํารวจภาพลักษณเดิมวามีหรือไมอยางไรจากกลุมเปาหมาย  คนหาจุดเดนขององคกรเพื่อ
กําหนดขอบเขต  แบงแยกกลุมเปาหมายเพื่อกําหนดกิจกรรมการสรางภาพลักษณตามความ
ตองการของแตละกลุม  กําหนดเปาหมายในการสรางภาพลักษณ  และวิธีการประชาสัมพันธใน
การสรางภาพลักษณ  ผสมผสานกับวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธ  เพราะทั้งการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธนั้น  ถานํามาทํางานรวมกันตางก็จะมีสวนสนับสนุนซึ่งกันและกัน  ทําใหงานสําเร็จ
ตามเปาหมาย 
 2. การสงเสริม  ปองกัน  และการรักษาภาพลักษณใหคงทนถาวร  เปนเรื่องที่มี
ความสําคัญเปนอยางมาก ทั้งนี้  เพราะภาพลักษณนั้นเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตาม
สภาพของเหตุการณและส่ิงแวดลอม  ฉะนั้นการสงเสริมปองกันและรักษาภาพลักษณจึงเปน
ส่ิงจําเปนซึ่งจะดําเนินการไดโดยใชการประชาสัมพันธเชิงรุก  หรือการประชาสัมพันธเพื่อปองกัน 
 3. การแกไขภาพลักษณ  หมายถึง  การแกไขภาพลักษณเชิงลบในกรณีวิกฤตการณ
ซึ่งอาจเกิดข้ึนจากความผิดพลาด  การนัดหยุดงาน  ขาวลือ  อุบัติเหตุ  หรือการบอนทําลาย  ซึ่ง
จะตองดําเนินการแกไขดวยการบริหารและการประชาสัมพันธยามวิกฤติ  โดยตองวางแผนปองกัน
และเตรียมพรอมเสมอ  การแกไขปญหาองคกรในกรณีวิกฤติการณ  ควรดําเนินการเรงดวน  
ฉับพลัน  ระดมทรัพยากรใหมากที่สุด  ทั้งทรัพยากรบุคคลภายใน  ภายนอก  และการใชสื่อตาง ๆ 
แนวทางในการดําเนินงาน คือ 
  3.1 ศึกษาวิเคราะหสาเหตุ  และลักษณะของปญหา  แนวโนม  ผลกระทบและ
แนวทางแกไขอยางรวดเร็ว  วางแผนใหสอดคลองและรองรับกันเปนทอด ๆ โดยระดมผูที่เกี่ยวของ
                                                 
 16ดวงพร  คํานญูวัฒน และ วาสนา  จนัทรสวาง, สื่อสาร : ประชาสัมพนัธ 
(กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั, 2536), น. 83-86. 
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มารวมวิเคราะหสถานการณที่เกิดขึ้น  วางแผนใชกลยุทธ  และกําหนดเวลาการแกไขโดยรีบดวน
ใหทันตอเวลา  แบงความรับผิดชอบ  และประสานงาน  โดยใชเครือขายกระจายในทุกจุดที่มีสวน
ชวยในการแกไขใหเร็วที่สุด 
  3.2 ประชาสัมพันธภายใน  โดยใชสื่อภายในรูปแบบใหบุคลากรทราบขอเท็จจริง
อยางตอเนื่อง  และสามารถใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองแกบุคคลภายนอก  โดยใชบุคลากรภายใน
เปนกระบอกเสียงขององคกร 
  3.3 กลุมบุคคลเปาหมาย  คูกรณี  หรือสาเหตุที่แทจริงของปญหาตองไดรับการ
คลี่คลายและแกไข  โดยการเขาถึงและชี้แจงขอเท็จจริงใหเขาใจ 
  3.4 การใชส่ือมวลชนเผยแพรขาวสาร  โดยการแถลงขาว  ใหสัมภาษณ  ใหขอมูล
ขาวสารที่ส่ือมวลชนตองการทราบ  รวมทั้งชี้ใหเห็นถึงสาเหตุและความเปนมาของปญหาและ
ขอมูลที่ผิดพลาดไมถูกตอง 
  3.5 การใชสื่อทุกรูปแบบที่เหมาะสม  เชน  ปายประกาศ  สิ่งพิมพ  และอื่น ๆ ที่
สอดคลองกับสถานการณและความรูสึกนึกคิดของประชาชน 
  3.6 บุคคลภายนอก  หรือบุคคลท่ีเกี่ยวของ  หนวยงานที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐและ
เอกชน  บุคคลที่เปนผูนําทางความคิด  ผูนําสังคม  หรือผูบริหารระดับสูงของประเทศ  ควรมีสวน
รวมชี้แจง  ใหขอเท็จจริง  แสดงความคิดเห็นรวมแกปญหาขององคกรดวย  ซึ่งก็จะไดรับความ
นาเชื่อถือจากประชาชนทั่วไปมากกวาบุคคลภายในองคกร 
 ไมวาภาพลักษณขององคกรจะเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ หรือเกิดขึ้นจากการปรุงแตงก็
ตาม  ภาพลักษณขององคกรแบงแยกไดเปน  2 สวนคือ สวนที่เปนกิจกรรม และสวนที่เปนเรื่อง
เกี่ยวกับตัวบุคคล17  
 สวนที่เปนกิจกรรม  คือ  สวนที่ไมมีชีวิตจิตใจขององคกร ไดแก เร่ืองเกี่ยวกับการประกอบ  
การตาง ๆ  ที่ไมเกี่ยวกับบุคคล  ภาพลักษณที่ออกมามีลักษณะของความมั่นคงของกิจการ  
ความกาวหนาทันสมัยขององคกร  ระบบการจัดการ  เปนตนวา  การวางแผน  การตั้งเปาหมาย  และ
การประเมินผล  
 สวนที่ เปนเรื่องของตัวบุคคล ซึ่งหมายถึงสวนที่ทําใหองคกรมีชีวิตจิตใจ  ถาจะ
เปรียบเทียบกับคน  คนที่หนึ่งเปรียบเทียบกับรางกาย  สวนที่สองคือจิตใจ  ซึ่งทําหนาที่ควบคุมส่ังการ
ใหสวนที่หนึ่ง คือ รางกาย  แสดงพฤติกรรมออกมา  

                                                 
 17อํานวย  วีรวรรณ, การแกวกิฤติการณและการสรางภาพพจนใหแกองคกร, น. 89-90. 
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 สวนที่เปนกิจกรรม เปนสวนที่อาจมีภาพลักษณเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ หรืออาจปรุงแตง
ชัดเจนขึ้นไดงาย  ขึ้นอยูกับการบงการของสวนที่สองคือ คน  ซึ่งเปนผูปรุงแตงหรือกํากับน้ําหนักของ
ความสําคัญที่จะทําใหภาพลักษณขององคกรนั้นออกมาอยางไร  จึงขึ้นอยูกับสวนที่เปนตัวบุคคล  
เพราะนอกจากคนจะเปนตัวกําหนดบทบาทขององคกรในสวนที่เปนกิจกรรมใหแสดงภาพลักษณของ
ในรูปใดแลว  ขอเท็จจริงประการหนึ่งก็คือ  บุคลิกของผูบริหารระดับสูงจะถูกมองวาเปนบุคลิกหรือ
ภาพลักษณขององคกรดวย  โดยเฉพาะสําหรับองคกรขนาดใหญในเวลาเดียวกันก็ไมได
หมายความวา  บุคลิกของพนักงานทุกคนในองคกรจะไมไดเปนตัวแทนของภาพลักษณดวย  แต
เนื่องจากผูบริหารระดับสูงเปนที่รูจักในวงสังคมมากวา  และขาวคราวออกไปมากกวา  สังคมจึงให
ความสนใจกับบทบาทของผูบริหารระดับสูงในฐานะผูชี้นําองคกรมากเปนพิเศษ 

 
การกําหนดภาพลักษณขององคกร 
 
 ภาพลักษณที่บุคคลหรือประชาชนมีตอองคกรจะเปนอยางไร  ยอมข้ึนอยูกับประสบการณ  
และขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับ  สิ่งเหลานี้ยอมกอตัวขึ้นเปนความประทับใจ  ซึ่งอาจจะเปน    
ความประทับใจที่ดี  หรือไมดีก็ไดแลวแตพฤติกรรมหรือการกระทําขององคกร  หนาที่สําคัญของ                
นักประชาสัมพันธ  คือ  การสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร  ซึ่งตองทําอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ
โดยตองใหขาวสารความรูและประสบการณประชาชนอยางเพียงพอ 
 การกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนาขององคกร  ควบคุมเนื้อหา (Content) ไว ดังนี1้8 
 1. ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ (Relate with Target Public) กลาวคือ  
องคกรนาจะมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพื่อนที่ดี  ไมวาจะเปนเพื่อนในฐานะผูชาย  หรือ
เพื่อนรวมดําเนินธุรกิจเดียวกัน  โดยอาจเนนภาพของความซื่อสัตยสุจริต  การใหความรวมมือ  
และการมีสวนพัฒนาความรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนั้น 
 2. สินคาหรือตราสินคา (Product or Brand) ทุกองคกรยอมมีธุรกิจ  ไมวาจะขาย
สินคาหรือขายบริการ  โดยหลายกรณีเชื่อวาถาหากตองการจะสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือ
บริการนั้น ๆ แลว  ก็ควรพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย  ตัวอยางภาพลักษณของสินคา
อาจจะเปนสินคาของแมบานสมัยใหม  สินคาที่ใหความสะดวกรวดเร็ว  หรือในกรณีของตราสินคา
ยี่หอ  อาจเปนการสรางภาพลักษณที่มีคุณภาพ  คงทน  ภาพลักษณของสินคาทําดวยมือ  เปนตน 

                                                 
 18พงษเทพ  วรกจิโภคาทร, “ภาพพจนกับการประชาสัมพนัธ”, ใน ภาพพจนนัน้สําคญั
ยิ่ง : การประชาสัมพนัธกับภาพพจน, น. 127. 
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 3. ความปลอดภัย  มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety Pollution and Technology) ใน
สวนนี้จะเปนคุณลักษณะที่จําเปนสําหรับองคกรทั่วไป  วาในปจจุบันอาจมีการเนนที่แตกตางกัน  
แตที่มักจะกลาวถึงกันมากในปจจุบัน  คือ  ความปลอดภัย  การไมมีมลภาวะ  และควรนํา
เทคโนโลยีที่ทันสมัย  มาใชในระบบการทํางานหรือใชในกระบวนการผลิตสินคา 
 4. การมีสวนรวมเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม (Socio-Economic Contribution) การที่องคกร
เปนสวนหนึ่งของสังคม  ก็ยอมหมายถึงมีหนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหแกสังคม สวนภาพลักษณที่
นิยมสรางกัน  มักเปนเรื่องของการสรางงาน  พัฒนาสภาพความเปนอยูใหดีขึ้น  การมีสวนรวมใน        
การเสริมสรางความมั่นคงและความเจริญกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกัน 
 5. พนักงาน (Employee)  ภาพลักษณที่เกี่ยวกับพนักงานคอนขางมีความสําคัญมาก  
องคกรจะไมสามารถดําเนินธุรกิจไดหากไมมีพนักงาน  และก็ไมสามารถเจริญเติบโตไดถา
ปราศจากพนักงาน  สวนภาพลักษณที่สรางมักเปนเรื่องของคาตอบแทนที่ยุติธรรม  การมี
สวัสดิการที่ดี ฯลฯ 
 6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณวา  
องคกรนี้เปนสมาชิกที่ดีของสังคม  นั่นคือ  การมีความรับผิดชอบ  ชวยเหลือเมื่อเกิดสาธารณภัย  
หรือเขารวมโครงการรณรงคตาง ๆ  
 7. การจัดการ (Management)  การจัดการนี้ถือวาเปนระบบที่ใหองคกรเจริญรุงเรือง
กาวหนา  และหรือทําใหองคกรมีผลผลิตที่มีทั้งคุณภาพและมีประสิทธิภาพ  ดังนั้นหากองคกรใดมี
การบริหารที่มีคุณภาพ  แนนอนวาองคกรนั้นยอมมีภาพลักษณที่ดี 
 8. กฎหมาย  ระเบียบ  ขอบังคับ (Laws and Regulations) องคกรที่จะเปนที่ยอมรับ
แกสมาชิกของสังคมได  องคกรนั้นจะตองมีความประพฤติในกรอบของกฎหมายหรือ
ขนบธรรมเนียมที่ดีของสังคม  ดังนั้นภาพลักษณที่เกี่ยวของในเรื่องนี้จึงมีความจําเปนเชนกัน 

 ดังนั้นองคกรที่ตองการสรางภาพลักษณที่ดี  และพึงปรารถนาแกองคกรนั้น  ควรจะนํา
เนื้อหาทั้ง 8 ขอนี้ไปปรับแตงการบริหารการประชาสัมพันธขององคกร 
 
การตรวจสอบภาพลักษณองคกร 
 
 การตรวจสอบภาพลักษณที่มีอยูขององคกร  โดยพิจารณาวาองคกรใดมีคุณสมบัติ  
หรือไดทําสิ่งตาง ๆ ตอไปนี้มากนอยเพียงใด19 

                                                 
 19เร่ืองเดียวกัน. 



 25

 - การสรางความประทับใจในดานตาง ๆ การตอนรับดวยอัธยาศัยไมตรี 
 - การเผยแพรคุณงามความดี  เกียรติยศ  ชื่อเสียง 
 - การเสียสละ  การบําเพ็ญประโยชนสวนรวม 
 - การบริการสะดวก  รวดเร็ว 
 - ความซื่อสัตย  สุจริต  ไมคดโกง 
 - ความสุภาพ  มารยาท  ความสะอาด  เรียบรอย 
 - ความมีคุณธรรม  ยุติธรรม  มีวัฒนธรรม  การไดรับความยกยองนับถือ 
 
การประเมินภาพลักษณ 
 
 การประเมินภาพลักษณนั้นมีประเด็นที่จะตองพิจารณาเปนพิเศษ  คือ  จะตองมี
ความรู  ความเขาใจในคํา  “ภาพลักษณ”  ของหนวยงานที่ตองการ  ประเมินใหดีกอน  ผูที่ประเมิน
จะตองมองเห็นภาพใหออกวาหนวยงานนี้มีอะไรบาง  ใหเกิดภาพในใจของเราที่มองหนวยงานไป
ในทางบวกหรือลบได  ปกติมักจะเปนตัวสินคาหรือบริการ  (คุณภาพ  ราคาหีบหอ  การวางขาย 
ฯลฯ)  ผูบริหารของบริษัท  คุณลักษณะและคุณสมบัติของพนักงาน  ความทันสมัย  ความมั่นคง
ของบริษัท  ความเปนที่รูจัก  ความเปนผูที่ประกอบวิชาชีพในกรอบของกฎหมาย  การมีสวนรวม
รับผิดชอบตอสังคม  กิจกรรม  หรือโครงการตาง ๆ20 
 
ขอมูลที่ใชในการประเมินภาพลักษณ 
 
 เมื่อมีความเขาใจในเนื้อหาของภาพลักษณแลว  ปญหาตอไปที่จะตองเขาใจ  คือแหลง
ของเนื้อหาตาง ๆ หรือประเภทของขอมูลที่จะนํามาใชเพื่อบอกวาภาพลักษณของหนวยงานเวลานี้
เปนอยางไรนั้น  ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 อยาง 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Date) คือ  ขอมูลที่จัดหามาเพื่อประโยชนของการประเมิน
โดยตรง  ไดแก  ขอมูลที่ไดจากการสอบถามความคิดเห็นของกลุมเปาหมาย  เปนตน 

                                                 
 20พรทิพย  พมิลสินธุ, “การประเมินภาพพจนและภาพพจนเชิงลบ,” วารสาร
สื่อสารมวลชน 4 (มิถุนายน-ตุลาคม 2537):17-19. 
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 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  คือ  ขอมูลที่เปนเอกสารตาง ๆ ที่ผูทําไมมี
จุดมุงหมายที่จะนํามาใชในการประเมินโดยตรง  ขอมูลเหลานี้ไดแก  ขาวจากหนังสื่อพิมพ  
รายงานของฝายการตลาด  จดหมายวิพากษวิจารณ  บัตรสนเทห  เปนตน 

 การประเมินภาพลักษณโดยปกติมักจะนิยมขอมูลปฐมภูมิ  ซึ่งอาศัยการเก็บขอมูล  
โดยการออกแบบสอบถามหรือการสัมภาษณ  แตการใชขอมูลทั้งสองประเภทเขาดวยกันเพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอง  สอดคลองหรือขัดแยงกันของผลการประเมินจากขอมูลทั้งสอง  ถามี 
ความสอดคลองไมวามันทางบวกหรือลบ  จะเปนการยืนยันในความเชื่อถือได  และความเที่ยงตรง
ของการประเมินไดเปนอยางดี  แตถาขัดกันก็ทําใหการประเมินตองมีการตรวจสอบที่ดี ทําใหรัดกุม
ก็จะสรุปและนําผลการประเมินไปประยุกตใชตอไป 

 ลักษณะที่เห็นการนําขอมูลทั้งสองมาใชรวมกันนั้นมักนิยมที่จะประเมินขอมูลทุติยภูมิ
กอน  เมื่อไดผลสรุปในแงใดที่จะศึกษาประเมินใหไดรายละเอียดดีหรือไม  จะคุมคาใชจายหรือ
เปลา  เมื่อเทียบกับคุณคาหรือผลที่จะไดรับ  แตถาคิดวาเรื่องนี้นาสนใจหรือสําคัญ  ก็จะ
ดําเนินการเก็บขอมูลปฐมภูมิ  การทํางานในลักษณะนี้ปกติจะนําผลที่ไดจากขอมูลทุติยภูมิตั้งเปน
สมมติฐาน (Hypothesis)  เพื่อนําไปพิสูจนโดยขอมูลปฐมภูมิตอไป 
 
กลุมเปาหมายของการประเมิน 
 
 ถือวาเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งของการประเมินในแตละคร้ังโดยปกติแลวการ
ประชาสัมพันธมักจะแบงกลุมเปาหมายออกเปน  2  ประเภท  คือ 
 1. กลุมประชาชนภายในสถาบัน  หมายถึง  บุคคลที่ทํางานในสังกัดหนวยงานนั้น 
 2. กลุมประชาชนภายนอก  หมายถึง  กลุมบุคคลที่อยูภายนอกของหนวยงานซึ่ง
สามารถจําแนกเปน  3  กลุม  คือ 
  2.1 กลุมประชาชนที่เกี่ยวของโดยตรง  เปนกลุมที่เกี่ยวของโดยตรงแตไมทํางาน
ในหนวยงานนั้น  แตสามารถใหคุณหรือโทษแกหนวยงานได  ไดแก  ผูถือหุนบริษัท  ลูกคา  
นักการเมือง  ขาราชการที่เกี่ยวของ  เปนตน 
  2.2 กลุมประชาชนในทองถิ่น  หมายถึง  กลุมประชาชนที่มีที่อยูอาศัยในทองถิ่น
เดียวกับหนวยงานนั้นตั้งอยู 
  2.3 กลุมประชาชนทั่วไป  หมายถึง  กลุมประชาชนที่นอกเหนือจากขอ  2.1  และ 
2.2  แตความสัมพันธกับหนวยงานในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสังคมซึ่งมีอิทธิพลในแงความนิยม 
ความเปนมิตร  ความเขาใจ  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของหนวยงานนั้น  หรือ
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บางครั้งก็ไดมีการแบงกลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธตามคุณสมบัติที่บุคคลเหลานั้น
เกี่ยวของกับรัฐหรือภาคเอกชน 
 บุคคลที่เกี่ยวของกับภาครัฐ  ไดแก  ผูอนุมัติงบประมาณ  ประชาชนผูเสียภาษี  
ประชาชนผูใชบริการ  ส่ือมวลชน  ตัวแทนราษฎร  สมาคมตาง ๆ หนวยงานราชการอื่น ๆ 
ขาราชการและลูกจางในหนวยงาน  เปนตน 
 บุคคลที่เกี่ยวของในภาคเอกชน  ไดแก  ผูถือหุน  ลูกคา  สื่อมวลชน  รัฐบาล  บริษัท  
หางราน  พนักงานลูกจาง  เปนตน 
 การประเมินภาพลักษณนั้น  ลําดับแรกจะตองรูจัก  เขาใจกลุมเปาหมายเหลานี้ให
ชัดเจนและตองนํามาพิจารณากับสถานภาพของหนวยงาน  แลวจะตองสามารถจําแนกตามลําดับ
ของความสําคัญหรือการมีอิทธิพลของกลุมเปาหมายใหแนชัด  ทั้งนี้เพราะหลักของการประเมิน
ภาพลักษณในแตละครั้งนั้น  เปนการทํางานที่ตองตรงกลุมเปาหมายใหมากที่สุด  และใช
งบประมาณ  เวลา  และกําลังคน  ใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 กลุมเปาหมายสําหรับการประเมินผลที่กลาวมานี้  สามารถจําแนกไดเปน  2  ประเภท 
 1. กลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงกับหนวยงานในสถานการณนั้น ๆ 

2. กลุมอิทธิพลที่มีความสําคัญหรือสามารถใหคุณใหโทษนอยลงอีกลําดับหนึ่งจาก 
กลุมแรก 
 การที่จะบอกไดวากลุมใดมีอิทธิพลมากนอยแคไหนนั้น  บุคคลที่มีอยูในหนวยงานหรือ
สถานการณจริง ๆ จะสามารถบอกไดวา  คือใครบาง  โดยที่นิยมนั้นจะใหผูบริหารซึ่งเปนผูที่มี
ความรูความเขาใจในหนวยงาน  และสถานการณนั้นเปนผูแยกแยะ (Classify) 
 
หลักสําคัญในการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกร 
 
 การสรางภาพลักษณที่ดี  (Favorable Image) ใหแกหนวยงาน องคกรนักประชาสัมพันธ
และผูที่ทํางานดานการประชาสัมพันธ ควรยึดถือหลักดังตอไปนี้ 
 1. คนหาถึงจุดดีและจุดบกพรอง  คือ  จุดออนแหงภาพลักษณขององคกรที่มีอยูแลวใน
ปจจุบัน  อันเปนการศึกษาวิเคราะหเพื่อหาลูทางและการวางแผนการดาํเนินงานในขั้นตอไปการคนหา
นี้อาจทําไดโดยการรวบรวมทัศนคติ  ทาที  และความรูสึกนึกคิดของกลุมประชาชนเปาหมาย  รวมถึง
อาจใชการสํารวจวิจัยเขาประกอบดวย  เพื่อใหไดขอมูลที่ใกลเคียงกับความเปนจริง  
 2. วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ  ที่องคกรตองการจะสรางใหเกิดขึ้น
ในจิตใจของประชาชน  เชน  อาจถามตนเองดูวา  องคกรหรือใคร  จุดยืน  (Standpoint)  ของ
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องคกรคืออะไร  อยูที่ไหน และหนวยงานหรือองคกรนั้นตองการที่จะใหประชาชนมีภาพลักษณ
เปนไปในทางใดหรือตองการใหมีความรูสึกนึกคิดทาทีตอองคกรของเราอยางไรบาง  เปนตน  
หลังจากนั้นก็นํามาพิจารณาประกอบการวางแผนเพื่อดําเนินงานขั้นตอไป 
 3. คิดหัวขอ  (Themes)  ตาง ๆ เพื่อใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชน  ซึ่งหัวขอ 
(Themes)  เหลานี้ก็คือ  เนื้อหา  ขาวสาร  (Message)  ที่เราใชเผยแพรประชาสัมพันธตอกลุม
ประชาชนหัวขอเหลานี้อาจใชเปนคําขวัญ  (Slogan)  หรือขอความสั้น ๆ ที่กินใจ  และชวนให
จดจําไดงาย  สิ่งสําคัญก็คือ  หัวขอเหลานี้จะตองมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ  และมี
อิทธิพลโนมนาวชักจูงใจประชาชนใหเกิดภาพลักษณ  (Image)  ตามที่เราตองการ  อยางไรก็ตาม
ประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจดูจะสําคัญยิ่ง  เพราะเราตองไมลืมวาเราตองแขงขันกับ
ขาวสาร  (Message)  และหัวขอ  (Themes)  ขององคกรอ่ืน ๆ อีกดวย  ถาหากเราสามารถทําให
ประชาชนสนใจไดแลว  เราก็สามารถจะสื่อสารความเขาใจในหัวขอนั้นใหประชาชนไดโดยไมยาก
นัก  การใชหัวขอและคําขวัญหรือขอความสั้น ๆ เพื่อสรางภาพลักษณขององคกร  ปจจุบันกําลัง
เปนที่นิยมอยางกวางขวาง  เชน  สถาบันทางการเงินหรือธนาคารตาง ๆ มักจะเนนหัวขอหรือ         
คําขวัญ  ในการสรางภาพลักษณขององคกรใหเปนไปในทางมั่นคง  ปลอดภัย  หรือบริการดี  ยอดเยีย่ม  
อาทิเชน  “มั่นคงดวยรากฐาน บริการดวยน้ําใจ”, “บริการทุกระดับประทับใจ”, “รับใชประชาชน”  
หรือเนนภาพลักษณดานความเปนมิตรไมตรี  และความหวงใย  เชน  “เพื่อนคูคิดมิตรคูใจ”,       
“เอื้ออาทรพี่นองไทย”  เปนตน 
 4. ใชเครื่องมือส่ือสารตาง ๆ เขาชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไป
อยางมีประสิทธิภาพ  เขาถึงประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง  ซึ่งอาจใชสื่อมวลชนตาง ๆ 
เขาชวยประกอบ  เชน  หนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  เปนตน  รวมทั้งการใชการโฆษณาเพื่อ            
การประชาสัมพันธ  (Public Relations Advertising) ส่ิงพิมพตาง ๆ เชน จุลสาร  โปสเตอร แผนปลิว  
แผนพับ  เปนตน 
 
ปจจัยที่เปนผลกระทบตอภาพลักษณ 
 
 ขาวลือ  โดยเฉพาะขาวลือในทางทําลาย  เพราะกระจายขาวไดรวดเร็วมาก  คนที่ไดรับ
ขาวมักจะระบายสีจนดูนาสะพรึงกลัว  คนสวนมากจะไมเขาใจวาจริงหรือไมจริง  เพราะเปนขาวที่
ไมมีตนตอ  องคกรหลายแหงมักเกิดวิกฤตการณเพราะขาวลือ  พฤติกรรมเชิงลบขององคกร  เชน  
การไมมีประสิทธิภาพ  การไมรับผิดชอบตอหนาที่ 
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 การประชาสัมพันธยามวิกฤติ  จึงเปนเครื่องมือที่องคกรตองเตรียมไวใหพรอมเสมอ
และการกําหนดรูปแบบของการแกปญหา  ฝกการแกปญหาที่จะเกิดขึ้น  ใหเกิดความชํานาญและ
ความราบรื่น  เมื่อเกิดวิกฤติการณจริง  การเตรียมพรอมเปนสิ่งที่นักประชาสัมพันธตองทํา  คือการ
สรางความเขาใจใหเกดิขึ้นกับผูปฏิบัติงานทุกคนทราบแนวคิดทิศทางขององคกรอยางตอเนื่อง 
 การดําเนินการประชาสัมพันธใหเกิดภาพลักษณที่ดี  จะชวยสรางสรรคความมั่นคง
ใหแกองคกรหรือสถาบัน  ไมกระทบกระเทือนมากเมื่อยามเกิดวิกฤติการณ  
 ในสวนของสายการบินฟนแอรนั้น  ลักษณะสินคาเปนสินคาดานบริการ  ซึ่งจะตอง
สรางภาพลักษณที่ดีตอตัวสินคา  ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูศึกษามุงวิจัยภาพลักษณของ สาย
การบินฟนแอรดานการบริการ  ที่เกิดจากประสบการณการเดินทางที่ไดรับจากการใชบริการสาย
การบินของผูใชบริการทั้งชาวไทย และชาวตางชาติที่ใชบริการบนเครื่องบินของสายการบินฟนแอร  
ที่ออกจากสนามบินสุวรรณภูมิ  กรุงเทพมหานคร เทานั้น     

 
แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการรับรูขาวสาร 

 
 ผูบริโภค เปรียบเสมือนเสนเลือดที่หลอเลี้ยงชีวิตของบริษัททางธุรกิจใหดํารงอยูได  
ดังนั้นกลุมผูบริโภคจึงเปนเปาหมายหลักสําคัญที่ธุรกิจจะสามารถจําหนายสินคาหรือบริการ     
เพื่อนําเอารายไดและผลกําไรจากกลุมบุคคลเหลานี้มาใชเปนทุนหมุนเวียนเพื่อดําเนินงาน
ประกอบการธุรกิจใหเจริญกาวหนาตอไป  ซึ่งปจจัยสําคัญตอความสําเร็จในการดําเนินงาน
ดังกลาว คือ  ผูประกอบการจําเปนตองมีความรู  ความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค          
เพื่อสามารถปรับกลยุทธการตลาดใหไปในทิศทางเดียวกันกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
 James F. Engel, Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard21  ไดใหคําจํากัดความวา  
“พฤติกรรมผูบริโภค”  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ        
การจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้รวมหมายถึงกระบวนการตัดสินใจที่มี        
มากอนแลวและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

                                                 
 21James F. Engel, Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard, Consumer 
Behavior, 5th edition (New York: CBS College Publishing, 1986), p. 5. 
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 อดุลย  จาตุรงคกุล22  ไดใหความหมาย  “พฤติกรรมผูบริโภค”  วาเปนปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการ
ตาง ๆ ของการตัดสินใจ  ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ไมสามารถคาดคะเนได  ดังนั้นจําเปนตองคนหาลักษณะและ
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อวา  ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง  เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตาง ๆ 
ใหกระตุนและสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  ซึ่งลักษณะของ
ผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยสําคัญตาง ๆ ดังตอไปนี2้3 
 ปจจัยทางวัฒนธรรม  (Cultural Factors) 
 วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน  บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของ
ตนเองภายใตกระบวนการสังคม  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคลแบงออกเปน 
 1. วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture)  เปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อบุคคล  เชน  ลักษณะนิสัยของคนไทย  ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  
ไดแก  รักความเปนอิสระ  รักพวกพอง  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการบริโภคทั้งสิ้น  เชน  การแตง
กาย  รูปแบบการเดินทาง  เปนตน  
 2. วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนมธรรมเนียมประเพณี  (Subculture)  วัฒนธรรมกลุมยอย 
มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สผีิวและพื้นที่ทางภูมิศาสตร บุคคลที่มาจากกลุมเดียวกันจะมี
พฤติกรรมคลายคลึงกัน 
 3. ชนชั้นทางสังคม  (Social Class)  การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมจาก
ระดับสูงไประดับลาง  สิ่งที่นํามาใชในการแบงชนชั้นทางสังคม  คือ  อาชีพ  ฐานะ  รายได  ตระกูล  
หรือชาติกําเนิด  ตําแหนงหนาท่ี  บุคลิกลักษณะของบุคคลและการศึกษา  ชนชั้นของสังคมจะเปน

                                                 
 22อดุลย  จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวทิยาลยั 
ธรรมศาสตร, 2539), น. 3. 
 23Philip Kotler and Eduardo L. Roberto, Social Marketing: Strategies for 
Changing Public Behavior, 7th edition (New York: Free Press, 1991), pp. 45-47. 
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แนวทางในการแบงสวนตลาด  กําหนดกลุมเปาหมายและกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  ดังนั้นจึงควรมี
การศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนผสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนอง
ความตองการไดถูกตอง  นักสังคมสงเคราะหไดแบงชนชั้นทางสังคมออกเปน 3 กลุมใหญ 6 กลุมยอย
ดังนี2้4 
  3.1 ระดับสูง  (Upper Class)  แบงเปน 
   3.1.1 ระดับสูงบน  (Upper-upper Class)  ไดแก  ผูดีเกาหรือชนชั้นสูงที่ไดรับ
มรดกจํานวนมาก  มีสถานะมั่นคง  มีอํานาจในการซื้ออยางสูงและบริโภคสินคาระดับดีที่สุด 
   3.1.2 ระดับสูงลาง  (Lower-upper Class)  ไดแก  เศรษฐีใหม  ผูบริหาร
ระดับสูงที่ประสบความสําเร็จในชีวิตดวยความสามารถของตนเองเปนเจาของกิจการขนาดใหญ จบ
การศึกษา ระดับมหาวิทยาลัย  อยูในแวดวงสังคมและธุรกิจระดับสูงกลุมนี้ตองการบริโภคสินคา  และ
บริการคลายคลึงกับกลุมแรก 
  3.2 ระดับกลาง  (Middle Class)  แบงเปน 
   3.2.1 ระดับกลางบน  (Upper-middle Class)  ไดแก  ผูที่ไดรับความสําเร็จจาก
อาชีพการงานพอสมควร  เห็นความสําคัญของการศึกษา  ระมัดระวังในการใชจายบริโภคสินคาและ
บริการในระดับดีเทาที่จําเปน  เชน  รถยนต  ของใชในครัวเรือน  และเสื้อผา  เปนตน 
   3.2.2 ระดับกลางลาง  (Lower-middle Class)  ไดแก  พนักงาน  ขาราชการ
ระดับการปฏิบัติงานตองการใชสินคาและบริการราคาปานกลางเทาที่จําเปนแกชีวิตประจําวัน  รวมทั้ง
มีความออนไหวเรื่องราคา 
  3.3 ระดับลาง (Lower Class) แบงเปน 
   3.3.1 ระดับลางบน (Upper-Lower Class) ไดแก  กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะ
พอสมควร  แสวงหาความมั่นคง  ไมเขาสังคมมากนัก  ตองการสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีพ  ราคา
ประหยัด  กลุมนี้มีความภักดีตอตราสินคา 

   3.3.2 ระดับลางลาง (Lower-Lower Class)  ไดแก  กรรมกรที่มีรายไดต่ํา  มีหนี้  
มีการศึกษาต่ํา  อยูในชุมชนแออัด  ตองการเพียงสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิตและราคาประหยัด 
 จะเห็นวาชั้นทางสังคมดังกลาว  สายการบินไดนํามาปรับใหสอดคลองกับการตลาดใน
ดานตาง ๆ โดยเฉพาะดานการบริการ  ผูบริโภคสวนใหญมีรสนิยมจํากัดอยูในขอบเขตของชั้นที่ตน
สังกัดอยู  การที่จะขายการบริการใหคนแตลกลุมจึงตองดูดวยวา  ในกลุมน้ันมีสายการบินใดเปน 
                                                 
 24อนันต  จนัทรกุล, นโยบายธรุกิจ (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวทิยาลัย 
ธรรมศาสตร, 2519), น. 18. 
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คูแขงขันอยูบาง  ผูบริโภคมีความแตกตางกันอยางกวางขวางทางจิตวิทยาระหวางชั้น ดังนั้นการ
วางแผนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหเขาถึงชนแตละชั้น  ยอมจะตองเลือกเนื้อหาและชองทาง
ใหเหมาะสม  เพราะในแตละสังคมผูบริโภคมีรูปแบบการใชสื่อและรูปแบบการบริโภคไมเหมือนกัน  
ผูที่มีรายไดมากมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาและบริการที่มีราคาสูง  ซึ่งตางกับชนช้ันลางหรือคอน
ขางลาง 
 ปจจัยทางสังคม  (Social Factors) 
 เปนปจจัยที่ เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบ ริโภค
ประกอบดวย 
 1. กลุมอางอิง  (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ในกลุมอางอิงแบงออกเปนกลุมปฐมภูมิ  
(Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups)  
ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อรวมอาชีพ รวมสถาบัน และบุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม        
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเมือง  พฤติกรรมและการดําเนินชีวิตรวมทั้ง 
ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล  เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นแบบตาง ๆ  

  ดังนั้นจึงทําใหสายการบินมีการแบงระดับที่นั่งในการเดินทางเปนหลายชั้น  ไดแก  
ชั้นประหยัด (Economy Class) ชั้นธุรกิจ (Business Class) และชั้นหนึ่ง (First Class) เปนตน  
ในขณะเดียวกันสายการบินตาง ๆ ก็ไดมีการแขงขันกัน เพื่อสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีใหแก
สายการบินตนในการเปนสายการบินที่อยูในอันดับที่ดีจากการจัดอันดับของธุรกิจการบิน 
 2. ครอบครัว  (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ       
ความคิดเห็นและคานิยมบุคคล  เพราะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  การเสนอขายจึง
จําเปนตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวดวย 
 3. บทบาทและสถานะ  (Roles and Statuses) บุคคลจะมีความเกี่ยวของกับคนใน
หลายกลุม  เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคกร  ซึ่งบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ไปในแตละกลุม 
 ปจจัยสวนบุคคล  (Personal Factors) 
 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ดังนี้ 
 1. อายุ  (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการสินคาที่แตกตางกัน 
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 2. วัฎจักรชีวิตครอบครัว  (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว  ซึ่งในแตละขั้นตอนนั้นไดมีอิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติและ
คานิยมของบุคคล  ทําใหเกิดความตองการในสินคาหรือพฤติกรรมการซื้อแตกตางกัน 
 3. อาชีพ  (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาหรือบริการที่แตกตางกัน 
 4. ภาวะทางเศรษฐกิจ  (Economic Circumstance) ภาวะทางเศรษฐกิจของบุคคล
จะกระทบตอสินคาหรือบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  เชน  รายได  การออมทรัพย  อํานาจการซื้อ   
และทัศนคติที่เกี่ยวกับการจายเงิน  นักการตลาดตองสนใจแนวโนมรายไดสวนบุคคล  โดยใช
รายไดเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดและกําหนดเปาหมาย 
 5. การศึกษา  (Education)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพมากกวาผูที่มีการศึกษานอย 
 6. รูปแบบการดํารงชีวิต  (Life Style)  ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม  ทั้งทางสังคมและกลุม
อาชีพของแตละบุคคล  นักการตลาดเชื่อวา  การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขั้นอยูกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิต 
 7. บุคลิกลักษณะ  (Personality)  หมายถึง  ทัศนคติและนิสัยของบุคคลแตละคนจะมี
นิสัยและทัศนคติที่แตกตางกัน  
 นอกจากนี้ ปรมะ  สตะเวทิน25 อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสารไวดังนี้ 

1. อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม  
โดยทั่วไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ ใจรอน และมองโลกในแง
ดี มากกวาคนที่มีอายุมาก ซึ่งมักจะมีความคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง และมอง
โลกในแงราย สาเหตุที่เปนเชนนี้ คือ คนที่มีอายุมากมักมีประสบการณในชีวิตซึ่งเคยผานปญหา
ตาง ๆ ตลอดจนมีความผูกพันที่ยาวนาน และมีผลประโยชนในสังคมมากกวาคนที่มีอายุนอย 
นอกจากนั้น โดยปกติแลว คนที่มีวัยตางกันมักมีความตองการในสิ่งตาง ๆ ที่แตกตางกัน รวมทั้งมี
ความสนใจขาวสารที่แตกตางกันดวย ดังนั้น อายุจึงเปนตัวกําหนดทัศนคติ และพฤติกรรมการ
เลือกเปดรับขาวสาร และความพึงพอใจในการติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน 
 2. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการติดตอส่ือสารที่แตกตาง
กัน กลาวคือ เพศหญิงมีแนวโนมและความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย 
                                                 
 25ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร  (กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2526), น. 105-112. 
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ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะรับและสงขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความ
ตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย  
 3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติและชาติพันธุ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ซึ่งสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําใหคนมีความแตกตางกัน
ทางดานวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมาย คนที่มีพื้นฐานทางครอบครัว
ตางกัน ยอมมีคานิยม ความคิด ความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมที่ตางกัน นอกจากนี้ รายได 
ตลอดจนเชื้อชาติ ก็มีบทบาทสําคัญตอผูรับสาร รายไดของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความ
ตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิดของคนเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ และพฤติกรรมตาง ๆ ดังนั้น จึง
กลาวไดวาสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูรับสาร 
 4. การศึกษา เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร คนที่ไดรับการศึกษา 
ในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยตางกัน ระบบการศึกษาและสาขาวิชาที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด
อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดี จะไดเปรียบ
อยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง มีความ
เขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี แตมักไมคอยเชื่ออะไรงาย ๆ สารที่ไมมีหลักฐานหรือ
เหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักจะถูกโตแยงจากคนเหลานี้ โดยทั่วไปแลวคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช
สื่อมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาต่ํา 
 จากปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว  ไดมีผูทําการศึกษาวิจัยถึง
ลักษณะทางประชากรเหลานี้ในเร่ืองเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือไวในหลาย ๆ เร่ืองดวยกัน  
ซึ่งลักษณะทางประชากรนี้นับเปนตัวแปรที่สําคัญอยางยิ่งที่ผูประกอบการในธุรกิจตาง ๆ ควร
คํานึงถึง  ดังนั้นในการศึกษาวิจัยเรื่องภาพลักษณของสายการบินฟนแอรดานการบริการ : ศึกษา
เฉพาะกรณีผูใชบริการบนเที่ยวบินที่เดินทางออกจากประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง
ความสัมพันธของลักษณะประชากร  ไดแก  เพศ  อายุ  การศึกษา  อาชีพ รายไดและสัญชาติกบั
ภาพลักษณของสายการบินฟนแอรดานการบริการนั้น  จึงจําเปนที่จะตองใหความสําคัญกับเร่ือง
ลักษณะประชากรเหลานี้เชนกัน 
 ปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological Factors) 
 ปจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค  ไดแก  การเรียนรูและการรับรู  โดย
มีอิทธิพลตอการรับรูขาวสาร  ซึ่งประกอบไปดวยกระบวนการตาง ๆ ดังนี้ 
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 การเรียนรู  (Learning) จําเนียร  ชวงโชติ26 กลาววา  กระบวนการเรียนรูมีสวนประกอบ 
ตาง ๆ ดังนี้ 
 - แรงขับหรือแรงผลักดัน  (Drive)  การเรียนรูมักเกิดขึ้นในขณะที่มีแรงผลักดันที่
แข็งแกรงพอจะบังคับใหเกิดปฏิกิริยาได  แรงผลักดันในที่นี้  หมายถึง  สภาวะรางกายถูกกระตุน
อยางแรงเพื่อใหเกิดการตอบสนองตัวกระตุนที่เปนสิ่งบอกเหตุหรือส่ิงเรา  (Stimulus)  เปนวตัถหุรอื
สิ่งใดก็ตามที่มีอยูในสภาพแวดลอมซึ่งบุคคลหนึ่งเห็นภาพพจนได  และเปนตัวกําหนดรูปแบบ   
การปฏิบัติตอบ 
 - การปฏิบัติตอบ  (Response)  คือ  ปฏิกิริยาทางพฤติกรรมที่แสดงออกเมื่อไดรับ  
การกระตุนจากสิ่งเราที่สังเกตเห็นได  เชน  พฤติกรรมการซื้อ  และที่ไมสามารถสังเกตเห็นได 
เนื่องจากแสดงออกภายใน  คือ  ความคิด  การรับรู  และทัศนคติ 
 - สิ่งเสริมแรง  (Reinforcement)  คือ  การใหผลตอบแทนที่ดีเมื่อการปฏิบัติเปนที่    
นาพอใจและถาการกระทํานั้นไดรับการเสริมแรงในทางที่ดีบอย ๆ ก็จะนําไปสูการกระทําที่เปน
นิสัยในทางตรงกันขามหากการปฏิบัติตอบใด ๆ ไดรับการลงโทษ  การกระทํานั้นก็จะไมเกิดขึ้นอีก  
การเสริมแรงจึงเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดการเรียนรูข้ึนอยางรวดเร็ว 
 - การเก็บรักษาผล  (Retention)  เปนขั้นสุดทายของกระบวนการเรียนรู การปฏิบัติ
ตอบที่ไดรับการเสริมแรงทั้งในแงบวกและลบจะถูกสงมาเก็บไวในสวนของความทรงจําของสมอง
เพื่อเปนแนวทางในการแสดงพฤติกรรมครั้งตอ ๆ ไปที่ไดรับจากตัวกระตุนเดียวกันหรือคลายคลึง
กันแตหากขอมูลที่เก็บไวไมถูกนํามาใชเลยเมื่อเวลาผานไปนานเขาก็จะถูกลืมหายไปจากความทรงจํา 

 อาจกลาวไดวา   การเรียนรู เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม   ซึ่ ง เปนผลจาก
ประสบการณของบุคคล โดยจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และเกิดการ
ตอบสนอง (Response) สิ่งกระตุนนั้น  องคกรหรือธุรกิจจะใชแนวคิดนี้ดวยการสื่อสารการตลาด
ซ้ําแลวซ้ําอีก  (เปนสิ่งกระตุน)  เพื่อทําใหเกิดการซื้อและใชสินคาหรือบริการเปนประจํา (เปนการ
ตอบสนอง)  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อและประสบการณใน
อดีต 

 
 
 

                                                 
 26จําเนยีร  ชวงโชติ, จิตวิทยาการรับรูและการเรียนรู (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ
มหาวิทยาลยัรามคําแหง, 2532), น. 26-31. 
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 ลักขณา  สริวัฒน27 กลาววา การเรียนรู  (Learning) คือ การปรับปรุงแนวโนมของ              
การปฏิบัติตอบอันสืบเนื่องมาจากผลของการมีประสบการณ  แตทั้งนี้ไมรวมถึงการเปลี่ยนแปลง
นิสัยที่เกิดขึ้นจากปฏิกิริยาตอบโตทางธรรมชาติ  การเจริญเติบโตหรือการเปลี่ยนแปลงชั่วขณะของ
กลไกทางรางกาย  เนื่องจากการเรียนรูเกี่ยวของกับกิจกรรมของมนุษยเกือบทั้งหมด  โดยเฉพาะ
พฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งเปนพฤติกรรมที่จะตองมีการปรับตัวตามปจจัยผันแปรตาง ๆ อยูเสมอ 
 การรับรู  (Perception) ในความเขาใจของบุคคลทั่วไปมักจะนึกถึงการรู  การเห็น     
การไดยิน  การไดกลิ่น  และการรับสัมผัสจากอวัยวะทั้ง 5 ซึ่งในความเปนจริงแลวการรับรูไมได
เปนเพียงการรับรูผานผัสสะตาง ๆ เทานั้น  หากแตการรับรูทางผัสสะตาง ๆ เปนจุดเริ่มตนของการ
รับรู  และจะเขาสูระบบประสาทสวนกลางเพื่อจัดเก็บขอมูลไวเชื่อมโยงกับส่ิงที่เกิดขึ้นจากการ
เรียนรู  และประสบการณที่ผานมา จากนั้นก็จะประมวลผลออกมาเชื่อมสูศูนยกลางการควบคุม
ระบบประสาทตาง ๆ กอใหเกิดปฏิกิริยาสนองตอส่ิงนั้น ๆ  
 ศุภร  เสรีรัตน28 กลาววา การรับรู  (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละ
คนมีการเลือก  การจัดการและการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมายและไดภาพ
ของโลกที่มีเนื้อหา  ดังนั้นการรับรูของผูบริโภค  คือ  วิธีการที่บุคคลมองโลกที่อยูรอบ ๆ ตัว               
ซึ่งแตกตางกันไปในแตละบุคคล  เนื่องจากมีวิธีการตระหนักถึงตัวกระตุน   (Recognize)          
การเลือกสรร (Select)  การจัดการ  (Organize)  และการตีความ  (Interpret)  เกี่ยวกับตัวกระตุน
ดังกลาวตางกันโดยตัวอยางของสิ่งกระตุน  ไดแก  ผลิตภัณฑ  การบรรจุหีบหอ  ชื่อตราสินคา    
การโฆษณา  และการสงเสริมการตลาด  ฯลฯ  อีกทั้งพื้นฐานของกระบวนการรับรูของบุคคลก็
ตางกันไปทั้งในดานความตองการ  คานิยม  ความคาดหวัง  และปจจัยอื่น ๆ 
 Garrian and Magoon 29 ไดใหความหมายไววา  การรับรู  หมายถึง  กระบวนการซึ่ง
สมองตีความหรือแปลความที่ไดจากการสัมผัส (Sensation) ของรางกาย (ประสาทสัมผัสตาง ๆ)  
                                                 
 27ลักขณา  สริวฒัน, จิตวิทยาในชีวิตประจาํวัน (กรุงเทพมหานคร: โอเดียนสโตร, 
2539), น. 72-73. 
 28ศุภร  เสรีรัตน, พฤตกิรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: เอ อาร บิซิเนส เพรส, 2544), 
น. 143. 
 29Garrian and Magoon, อางถึงใน ชนินาถ  เจริญผล, “การศึกษารูปแบบการสื่อสาร 
การรับรูสภาพแวดลอมในองคการ และความพงึพอใจในการทาํงานของพนักงานการทาเรือแหง
ประเทศไทย : รัฐวิสาหกิจที่กาํลังจะแปรรูป,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2538), น. 28. 
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กับส่ิงแวดลอมซึ่งเปนสิ่งเรา  ทําใหเราทราบวาสิ่งเราหรือส่ิงแวดลอมที่เราสัมผัสนั้นเปนอะไร        
มีความหมายอยางไร มีลักษณะอยางไร ฯลฯ  การที่เราจะรับรูส่ิงเราที่มาสัมผัสไดนั้น  จะตอง
อาศัยประสบการณของเราเปนเครื่องชวยในการตีความหมายหรือแปลความ 
 ศิริโสภาคย  บูรพาเดชะ30 กลาววา การรับรูเปนกระบวนการหนึ่งที่เกี่ยวของกับ       
การเปดรับและการแปลขาวสารของแตบุคคล  คนสองคนจะเปดรับขาวสารเดียวกันไดใน
สถานการณเดียวกัน  แตมีพฤติกรรมตอบสนองที่แตกตางกันได  เพราะแตละคนมองสถานการณ
ตางกัน  ทั้งนี้เนื่องจากความแตกตางของกระบวนการรับรู  ซึ่งมิไดขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งที่มาอยู
ในรูปของขาวสารเทานั้น  แตขึ้นอยูกับความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับส่ิงแวดลอม  รวมทั้งเงื่อนไข
ภายนอกและภายในของแตละบุคคลอีกดวย  
 สุชา  จันทรเอม31  กลาววา  การรับรูเปนขบวนการที่มีระดับต้ังแตงายที่สุดถึงซับซอน
ที่สุดจนยากแกการเขาใจ  ทั้งนี้นักจิตวิทยาไดใหความหมายของการรับรูแตกตางกันออกไป  เชน  
การรับรู  คือ  การตีความหมายจากการรับสัมผัส  (Sensation)  เปนตน  ในการรับรูนั้นเราไม
เพียงแตมองเห็นไดยินหรือไดกลิ่นเทานั้น  แตเราตองรับรูไดวา  วัตถุหรือส่ิงที่เรารับรูนั้นคืออะไร  มี
รูปรางอยางไร  อยูทิศใด  ไกลกวาเรามากนอยแคไหน  เปนตน  ทั้งหมดที่เราบอกไดนี้เปนการไล
ความหมายใหกับส่ิงเราตาง ๆ ที่ผานเขามาในการรับสัมผัสในแงของพฤติกรรม การรับรูเปน
กระบวนการที่เกิดแทรกอยูระหวางสิ่งเราและการตอบสนองตอส่ิงเรา  ดังนั้นอาจจะสรุปไดวา   
การรับรู  หมายถึง  กระบวนการที่คนเรามีประสบการณกับวัตถุหรือเหตุการณตาง ๆ โดยอาศัย
อวัยวะสมัผัส  
 การรับรูของบุคคลขึ้นอยูกับอิทธิพล 3 สิ่งดวยกัน  คือ 
 1. ลักษณะของสิ่งเรา  ไดแก  ขนาด  สี  รส  กลิ่น  เปนตน  ซึ่งคนเราจะสามารถรับรู
ไดโดยผานประสาทสัมผัสทั้ง  5 
 2. ความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับส่ิงแวดลอม  หากสิ่งเราขัดตอการยอมรับทั่วไปของ
สังคมหรือไมสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจหรือส่ิงตาง ๆ ที่จะเปนปจจัยรอบตัวบุคคล  ส่ิงเรานั้นจะ
ไมไดรับความสนใจ 

                                                 
 30ศิริโสภาคย  บรูพาเดชะ, จิตวิทยาธุรกิจ (กรุงเทพมหานคร: คณะพาณชิยศาสตรและ
การบัญชี จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2532), น. 93-95. 
 31สุชา  จันทรเอม, จิตวิทยาทัว่ไป (กรุงเทพมหานคร: ไทยวัฒนาพานิช, 2531), น. 119. 
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 3. เงื่อนไขภายในแตละบุคคล  แตละคนจะรับแตส่ิงเราที่สอดคลองกับกรอบแหง
ความรูของตนเทานั้น  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกรอบแหงความรู คือ ประสบการณ ทัศนคติ  
บุคลิกลักษณะและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง  (Self Concept) 
 กลาวโดยสรุป  การรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกายหรือความสามารถทาง
กายภาพของบุคคล  (Individual Biology or Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและ
วัฒนธรรม  (Cultural Training)  และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล  (Personal Psychology) 
 
กระบวนการรับรู 
 
 การรับรูของผูบริโภคเกิดขึ้นอยางเปนระบบ  โดยแตละบุคคลจะเลือกสรรตอสิ่งกระตุน
ที่สามารถจําไดและจะจัดระเบียบสิ่งกระตุนโดยใชจิตสํานึกตามหลักจิตวิทยาและใหความหมาย
ตอสิ่งกระตุนโดยปรับความคิดเห็นสวนตัวใหสอดคลองกับความตองการ  การคาดหวังและ
ประสบการณ  บุคคลรับรูถึงตัวกระตุนตาง ๆ ผานเขามาทางประสาทสัมผัสทั้งหา  กระบวนการ
รับรูจะเกิดขึ้นไดตองมีองคประกอบที่สําคัญ  4  ขั้นตอน  ดังนี้32 
 1. การเลือกเปดรับ  (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะเลือกรับขอมูล
ขาวสารที่เสนออยูทั่วไปหรือไม  ทั้งนี้บุคคลมีแนวโนมจะเลือกรับส่ือและขาวสารจากแหลงสารตาง 
ๆ ตามความสนใจและความตองการ  แตจะหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดของตน  
ตัวอยางเชน  ผูชมรายการแสดงทางโทรทศันอาจเปลี่ยนชองรับหรือเดินออกจากหองไปในระหวาง
พักโฆษณาเพื่อหลีกเลี่ยงการรับฟงโฆษณา  ดังนั้นการเลือกซื้อหนังสือพิมพและการเลือกเปดรับ
วิทยุ  การเลือกเปดรับขาวสารขอมูลดังกลาวนี้เปนขั้นแรกของกระบวนการรับรู 
 2. การเลือกสนใจ  (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกมุงเนนความสนใจ
ไปที่สิ่งเราหรือขาวสารอยางใดอยางหนึ่งและในขณะเดียวกันจะไมสนใจตอส่ิงเราอื่น ๆ เพียงแต
ผานหูผานตาไปเทานั้น 
 3. การเลือกตีความเขาใจ  (Selective Comprehension) หมายความวา เมื่อผูบริโภค
เลือกสนใจที่จะรับรูขาวสารอยางใดอยางหนึ่งแลว ก็จะแปลความหมายหรือตีความเขาใจขาวสาร
ที่ไดรับไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจและประสบการณของตนเองเปนสําคัญ ซึ่งอาจจะ
ผิดเพี้ยนไมตรงตามเจตนาของผูสงขาวสารก็อาจเปนไปได 

                                                 
 32Joseph T. Klapper, “Selective Exposure Process,” in The Effects of Mass 
Communication (Glencoe: The Free Press, 1960), p. 69. 
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 4. การเลือกจดจํา  (Selective Retention)  หมายความถึง  ส่ิงโฆษณาหรือขาวสาร
ตาง ๆ ที่ไดยินไดอานและผานกระบวนการรับรูมาถึงขั้นตีความหมายทําความเขาใจแลว  แตไมได
หมายความวา  ผูบริโภคจะจดจําขาวสารทั้งหมด  ตรงกันขามผูบริโภคจะจดจําเฉพาะขาวสาร
บางอยางหรือบางสวนที่มีลักษณะเดนเฉพาะทําใหจดจําไดหรือขาวสารที่ตรงกับความสนใจ  
ความตองการของตนเองเทานั้น  เพื่อที่จะนําไปใชในโอกาสตอไปและมักจะลืมในสวนที่ตนเองไม
สนใจมากนัก 
 พัชนี   เชยจรรยา  เมตตา  กฤตวิทย  และถิรนันท   อนวัชศิ ริวงศ33  ไดกลาวถึง  
กระบวนการรับรูไวดังนี้  โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจและ     
มักเกิดจากประสบการณและการสั่งสมทางสังคม  คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ 
รอบตัวไดหมดแตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น  แตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ 
รอบตัวตางกันฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกันผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกัน
ตางกัน  โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง คือ 
 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ  (Motives)เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็นและไดยินใน
ส่ิงที่เราตองการไดยินเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 
 2. ประสบการณเดิม  (Past Experience)  คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน
ถูกเลี้ยงดูดวยวิธีตางกันและคบหาสมาคมกับคนตางกัน  เชน  ถาผูโดยสารที่เคยเดินทางกับสาย
การบินหนึ่งและไดรับการบริการอยางดี  จะเกิดการรับรูที่ดีตอสายการบินนั้นมากกวาผูโดยสารที่
ยังไมเคยใชบริการ  เปนตน 
 3. กรอบอางอิง  (Frame of Reference)  ซึ่งเกิดจากการสั่งสอนอบรมทางครอบครัว
และสังคม  ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว  มีสถานภาพทางสังคมตางกัน  นับถือศาสนาตางกัน
จึงมีการรับรูในเรื่องตาง ๆ แตกตางกัน 
 4. สภาพแวดลอม  คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน  เชน  อุณหภูมิ  บรรยากาศ  
สถานที่  ฯลฯ  จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน  จึงเปนไปไดวา  ผูโดยสารที่มี
การเปดรับขาวสารตางกันและมีการรับรูในเรื่องของสายการบินตางกัน  จะทําใหผูโดยสารใช
ประโยชนจากขาวสารแตกตางกัน  

                                                 
 33พัชน ี เชยจรรยา  เมตตา  กฤตวิทย และถรินันท  อนวชัศิริวงศ, แนวคดิหลัก 
นิเทศศาสตร (กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั, 2534), น. 71-72. 
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 5. สภาวะจิตใจและอารมณ  ไดแก  ความโกรธ  ความกลัว  ฯลฯ  ตัวอยางเชน           
เรามักจะมองความผิดเล็กนอยเปนเรื่องใหญโตขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมอง
ปญหาหรืออุปสรรคใหญหลวงเปนเรื่องเล็กนอยขณะที่มีความรัก  เปนตน 
 ความรูเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคมีประโยชนตอผูทําการสื่อสารประชาสัมพันธและ
การตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคก็ไดรับผลกระทบมาจากการรับรู
ดวย โดยบุคคลจะมีการรับรูเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคาจากสื่อตาง ๆ  ดังนั้นการที่นักประชาสัมพันธ
หรือนักการตลาดทราบเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคมากเทาใด  ก็ยิ่งมีโอกาสที่ดีกวาในการสราง
ส่ิงดึงดูด หรือทําการประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ ใหกับผูใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น34 
 ในการเลือกเปดรับ สนใจ ตีความเขาใจ และเลือกการจดจํานั้น ผูรับสารจะทําการ
เลือกตามลักษณะการใชประโยชนและความพึงพอใจที่ไดรับจากผูสงสาร (Uses and  
gratifications approach) ซึ่งจะเนนความสําคัญของกลุมผูรับสารในฐานะผูกระทําการสื่อสาร 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัยมุงศึกษาภาพลักษณของสายการบินฟนแอรดาน         
การบริการ : ศึกษาเฉพาะกรณีผูใชบริการที่เดินทางออกจากประเทศไทย ซึ่งไดเปดรับขาวสาร        
ตาง ๆ เกี่ยวกับสายการบินฟนแอรดานการบริการจากสื่อตาง ๆ โดยมีปจจัยดานประชากรศาสตร  
เปนองคประกอบในการตีความการรับรูภาพลักษณของสายการบินฟนแอรดานการบริการ  
นอกจากนั้นการศึกษาดานประชากรศาสตรของผูโดยสารมีความจําเปนอยางยิ่ง  เพราะจะไดนํา
ขอมูลมาวิเคราะหวาผูใชบริการทั้งชาวไทย และชาวตางชาติที่ใชบริการบนเที่ยวบินของสายการ
บินฟนแอร  นั้นมีคุณลักษณะทางประชากรอยางไร  เพื่อนําไปใชประกอบการวางแผนการสื่อสาร
เพื่อสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนา  (Wish Image)  ใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจการบริการ 
 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา  (American Marketing Association)35 
ไดใหคํานิยามของการบริการไววาเปนกิจกรรมหรือคุณประโยชนที่องคกรหนึ่งเสนอใหบุคคลหรือ 
กลุมบุคคลอื่น ๆ โดยสิ่งที่เสนอใหนั้นเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และผูรับเองไมมีสิทธิใน            
การเปนเจาของ  ซึ่งในการผลิตจะเกิดรวมกับสินคาที่ลักษณะทางกายภาพหรอืไมก็ได 

                                                 
 34ศุภร  เสรีรัตน, พฤตกิรรมผูบริโภค, น. 147-148. 
 35William R. George, “Developing New Services,” <www.ama-pdx.org>, 21 
พฤศจิกายน 2549. 
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 Christian Gronroos36 กลาววา  การบริการ คือ กระบวนการ (Process) ที่ประกอบไป
ดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่มีระดับของการจับตองไดนั้นมากนอยตางกันไป  และจะเกิดขึ้นไดจากการ         
มีปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานของบริษัท  และหรือสินคาที่ลักษณะทางกายภาพ  และ
หรือระบบของบริษัทนั้น ๆ เพื่อเปนการแกปญหาใหกับลูกคา 
 สวน Lovelock และ Wright37 กลาววา การบริการ คือ การกระทํา (Act) หรือการแสดงออก 
(Performance) ที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถถือครองเปนเจาของได  โดยคุณคาและ
คุณประโยชนจะเกิดขึ้นกับลูกคาได ดวยการสรางความเปลี่ยนแปลง หรือกระทําบางอยางกับ      
ตัวลูกคา หรือสินทรัพยของลูกคา 
 การใหคํานิยามสําหรับกระบวนการการบริการนั้น  เปนสิ่งซึ่งปฏิบัติใหสมบูรณไดยาก
มาก  เนื่องจากธุรกิจบริการมีลักษณะเฉพาะที่มีธรรมชาติแตกตางกันออกไป  ซึ่งไมมีคํานิยมใด
สามารถครอบคลุมความแตกตางหลากหลายไดหมด  โดยคํานิยามขางตนจะเปนการใหคํานิยาม
ที่เปนลักษณะโดยรวมเปนสากล ซึ่งจากคํานิยาม และความหมายของคําวา  การบริการ  ขางตน
นั้นทําใหทราบวากระบวนการผลิต  และการบริโภคนั้นเกิดขึ้นพรอมกัน  มีความซับซอนเปนอยาง
มากในขณะที่ผูบริโภคเองก็ตองมีสวนในกระบวนการอยูบอยคร้ัง ฉะนั้นเกณฑการพิจารณา
คุณภาพของการบริการโดยอาศัยปจจัย 2 ประการ  คือ 
 1. ปจจัยทางดานลักษณะที่สามารถจับตองได  อยางเชน  ผลของการบริการ  
อุปกรณในการใหบริการไมวาจะเปนเครื่องบิน  อุปกรณบริการบนเครื่องบินตาง ๆ รูปลักษณของ
พนักงาน เปนตน 
 2. ปจจัยทางดานลักษณะที่ไมสามารถจับตองได  ซึ่งเปนลักษณะของกิริยา  หรือ       
การกระทํา  ในการสงมอบบริการของผูใหบริการ  อาทิเชน  ความนาเชื่อถือ  ความรับผิดชอบ  
ความนาไววางใจ  ความเอาใจใส  เปนตน 
 
 
 
                                                 
 36Christian Gronroos, Service Management and Marketing (Managing the 
Moment of Truth in Service Competition) (Massachusetts: Lexington Books, 1990), p. 27. 
 37C.H. Lovelock, and L.K. Wright, อางถงึใน อรรจน  วสิุทธิถาวรวงศ 
“การวัดคุณคาตราสินคาโตโยตา,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสาร
ศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. 45. 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการ 
 

 Christian Gronross กลาววา คุณภาพของการบริการที่ผูใหบริการมอบใหกับ
ผูรับบริการ อาจแบงไดเปน 2 สวน (Two Basic Quality Dimensions)38  ไดแก 
 1. ใหบริการอะไร  (What-Functional Quality of the Process) 
 2. ใหบริการอยางไร  (How-Technical Quality of the Outcome) นอกจากนี้ปจจัย
ดานภาพพจน (Image) ของหนวยงาน ก็มีสวนสงเสริมใหลูกคามีความรูสึกดีไดดวย 
 

ภาพที ่2.2 
คุณภาพของการบริการที่ผูใหบริการมอบใหกับผูรับบริการ 

(Two Basic Quality Dimensions) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 38Christian Gronroos, op.cit., footnote 35, p. 27. 
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คุณภาพของการบริการที่ลูกคารับรูได (Perceived Service Quality) 
 
 การที่ลูกคาจะสามารถรับรูไดวา  คุณภาพของการบริการดีหรือไมนั้น เปนผลมาจาก
คุณภาพที่ลูกคาหวังไว  (Expected Quality) ตรงกับประสบการณที่ไดรับจากการบริการ  
(Experienced Quality)  เกิดเปนภาพรวมของการบริการที่มีคุณภาพ  (Total Perceived Service 
Quality)39 
 

ภาพที ่2.3 
ภาพรวมของการบริการที่มีคณุภาพ 
(Total Perceived Service Quality) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สามารถสรางใหเกิดข้ึนไดโดยอาศัยหลักการทั้ง 6 ประการ40 (The Six Criteria of 
Good Perceived Service Quality) ดังนี้ 
 1. การเปนมืออาชีพและการมีทักษะของผูใหบริการ (Professionalism and Skill)  
ลูกคาสามารถรับรูไดจากการที่ผูใหบริการมีความรู  และทักษะในงานบริการสามารถแกปญหา
ตาง ๆ ไดอยางมีระบบและแบบแผน 

                                                 
 39Ibid., p. 41. 
 40Ibid., p. 47. 
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 2. ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใหบริการ  (Attitude and Behavior)  ลูกคาจะเกิด
ความรูสึกไดจากการที่ผูใหบริการสนใจที่จะแกปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น  ดวยทาทีที่เปนมิตร  และ
ชวยแกไขปญหาใหในทันที 
 3. การเขาพบไดงายและมีความยืดหยุนในการใหบริการ (Accessibility and 
Flexibility)  ลูกคาจะตัดสินจากสถานที่ตั้งของสํานักงาน  และเวลาที่ใหบริการของพนักงาน  และ
ระบบการบริการที่จัดเตรียมไว  เพื่ออํานวยประโยชนแกลูกคาอยางเต็มที่ 
 4. ความไววางใจและความเชื่อใจได  (Reliability and Trustworthiness) ลูกคา
สามารถรับรูไดจากเหตุการณที่เกิดขึ้น  หลังจากการที่ผูใหบริการปฏิบัติตามที่ไดตกลงกันไว 
 5. การแกไขสถานการณใหกลับสูสภาวะปกติ  (Recovery) เมื่อใดก็ตามที่เกิด
เหตุการณที่ไมคาดคิดไวลวงหนาหรือเหตุการณที่ผิดไปจากปกติ  และผูใหบริการสามารถแกไข
สถานการณนั้น ๆ ไดในทันทวงที  เพื่อกอบกูสถานการณใหกลับสูสภาพปกติดวยวิธีการที่
เหมาะสม 
 6. ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ (Reputation and Credibility) ลูกคาจะเชื่อถือใน
ชื่อเสียงของผูใหบริการจากการที่ผูใหบริการดําเนินกิจการมาดวยดีโดยตลอด 
 John C. Shaw41 ใหนิยามของการบริการไววา  “Something that changes the 
condition or status of its consumer in Fundamental way”  “การบริการถูกบริโภคในขณะที่ทํา
การผลิต”  เพราะฉะนั้นใครก็ตามที่เปนผู  “กระทํา”  หรือ  “ให”  การบริการ  จะเปนผูกําหนด
คุณภาพ 
 ทั้งนี้เนื่องจาก  ความตองการ  ความคาดหวัง  คานิยม  เงื่อนไข  และสถานภาพของ
ผูบริโภคหรือลูกคา  มีการเปลี่ยนแปลงอยู เปนประจํา  จึงสงผลใหการบริการมีลักษณะที่
หลากหลายไมสามารถคาดทํานายลวงหนาได  และไมอยูในขายของการควบคุมไดโดยระบบ  แต
ในขณะเดียวกันการบริการตองตอบสนองตอเงื่อนไขอยางไมจํากัดของผูบริโภค 
 John C. Shaw ไดเสนอกรอบความคิดที่นํามาวิเคราะหองคกรของหนวยงานทางดาน
การบริการเอาไว 4 ประการ  คือ 
 1. วงจรชวีิต  (The Service life Cycle) 
  องคกรสามารถเปรียบไดเหมือนกับบุคคล  ซึ่งมีชวงชีวิตเปล่ียนแปลงไป  ตามวัย 
ในแตละชวงวงจรชีวิตขององคกรก็มีลักษณะพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป เพราะฉะนั้นปจจัย
ภายในองคกรจะมีผลกระทบตอวงจรชีวิตขององคกร  โดยเฉพาะผลที่มีการจัดการ  ตอ              
                                                 
 41John C. Shaw, The Service Focus (Illinois: Homewood, 1990), p. 9. 
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การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ทั้งนี้เพราะองคกรทางดานการบริการจะอยูไดดวย “คน” ดังนั้น “คน”  
จึงตองมีคุณภาพสูง 
  นอกจากปจจัยภายในแลว  ปจจัยภายนอกองคกรยังมีผลตอองคกรอีกดวย  
ยกตัวอยาง  เชน  วงจรชีวิตของอาชีพ  หรือวงจรชีวิตของอุตสาหกรรมประเภทนั้น ๆ รวมทั้งการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม  ประชากร  เศรษฐกิจ  การเงิน  เทคโนโลยี  การเมือง  และสภาพแวดลอม 
 2. ชวงความแตกตางระหวางการบริการลูกคากับผูบริโภค (The Client Customer 
Service Spectrum) 
  การพิจารณาองคกรทางดานบริการโดยใชลักษณะของชวงความแตกตางระหวาง
การบริการลูกคากับผูบริโภค  เปนกรอบความคิดโดยกําหนดใหองคกรที่ปฏิบัติหนาที่ทางดาน
บริการแตเพียงอยางเดียวอยูทางดานซาย  และองคกรที่อยูทางดานขวามือจะเปนองคกรใน
ลักษณะของการผลิตงานทางอุตสาหกรรม  โดยชวงตอเนื่องของงานสองประเภทนี้  จะมีงาน
ประเภทผสมกันระหวางอุตสาหกรรมกับการบริการ 
 

ภาพที ่2.4 
ชวงความแตกตางระหวางการบริการลูกคากับผูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ชวงความแตกตางจะชวยใหองคกรทางดานการบริการ  กําหนดตัวเองไดวาตลาดที่ตน
ใหบริการเปนตลาดประเภทไหน  และจะใหบริการอยางไร  เพื่อจะใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 

ลูกคา 
(Pure Service) 

ลูกคา/ผูบริโภค 
(บริการ/ผลิตภัณฑ) 

ผูบริโภค 
(Product) 

ความตองการของลูกคา : 
ตองการขอยุติที่เดนชัด 
ตอปญหาที่ยุงยาก
สลับซับซอน 

ความตองการของ
ผูบริโภค : การแกปญหา
ตามสถานการณตอปญหา

ที่เกิดขึ้นโดยทั่วไป 

ความตองการของลูกคา / 
ผูบริโภค การแกปญหาโดย
ใชประสบการณตอปญหา

ประจําวัน 
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  เราตองยอมรับเสียกอนวา  ผูใชบริการมักเปนผูเฉลียวฉลาด  ดังคํานิยามที่
เหมาะสมตอผูใชบริการ  จึงควรเปนลูกคามากกวาผูบริโภค  และความตองการของลูกคา  จะตอง
ไดรับการตอบสนองใหลูกคาไดรับความพึงพอใจมากที่สุด  เทากับเปนการแกปญหา  แมวาปญหา
จะยากเย็นเพียงใดก็ตาม  เพราะฉะนั้นองคกรที่เนนหนักดานการบริการเพียงอยางเดียวมักจะให
การบริการแกลูกคาอยางสม่ําเสมอ  และมีความตอเนื่อง 
  ในชวงของวงจรชีวิตในองคกร  ถาพบวา  งานบริการขององคกรนี้  ไมสามารถ
ดึงดูดลูกคาไดอีกตอไปแลว  นาจะพิจารณาไดวา  องคกรนี้กําลังเคลื่อนที่จากองคกรทางดานการ
บริการโดยเฉพาะ  (Pure Service Company)  เปลี่ยนไปเปนองคกรทางดานผลิตภัณฑ (Product 
Company)  โดยเฉพาะคือ  ใหบริการแกผูรับบริการในลักษณะที่เหมือน ๆ กัน  
 3. การสรางคุณคาของการบริการ  (The Creation of Service Value) 
  การสรางคุณคา  เปนแนวคิดที่ใชในการศึกษาองคกรทางดานการบริการ  แนวคิดนี้ 
เนนไปที่การสนองตอความตองการของตลาดที่ตนใหบริการวิธกีารพจิารณาในประเดน็นีก้ค็อื  วธิกีาร
สรางคุณคาซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของการบริการ  องคประกอบนี้ประกอบดวยกิจกรรมดาน   
ตาง ๆ ซึ่งสรางใหเกิดเปน “ความตอเนื่องอยางมีคุณคา” (Value Chain) 
  John C. Shaw ไดเสนอความคิดที่นาสนใจเอาไววา องคกรประเภทตาง ๆ สราง
คุณคาใหกับตัวเองและลูกคา โดยมีสัดสวนผสมเขาดวยกันดังนี้ 
 

ภาพที ่2.5 
องคประกอบคุณคาของการบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลูกคา 
(บริการ) 

ลูกคา/ผูบริโภค 
(บริการ/ผลิตภัณฑ) 

ผูบริโภค 
(ผลิตภัณฑ) 

ลูกคา 25% 
ปฏิสัมพันธ 50% 
กระบวนการ 15% 
ผูจัดหาทรัพยากร 10% 

ลูกคา/ผูบริโภค 20% 
ปฏิสัมพันธ 25% 
กระบวนการ 30% 
ผูจัดหาทรัพยากร 25% 

ผูบริโภค 10% 
ปฏิสัมพันธ 10% 
กระบวนการ  40% 
ผูจัดหาทรัพยากร 40% 
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  เห็นไดวาองคประกอบที่ทําใหเกิดคุณคาทางการบริการประกอบดวยองคประกอบ         
4 ประการที่ผสมเขาดวยกัน  โดยมีสัดสวนที่ข้ึนอยูกับลักษณะของการใหบริการประเภทตาง ๆ 
ปจจัย 4 ประการ  ไดแก 
  3.1 องคประกอบทางดานลูกคา จะเนนอยูที่การบริการที่สามารถสนองความตองการ
ของลูกคา  ยิ่งลูกคามีความพึงพอใจมากเทาไร  คุณคาของการบริการที่องคกรทางดานการบริการ
สรางขึ้นก็จะมากขึ้นเปนเงาตามตัว  เพราะฉะนั้นโอกาสที่องคกรจะไดรับผลตอบแทนนั้นจะมีมากขึ้น
ตามไปดวย 
  3.2 องคประกอบทางดานปฏิสัมพันธ  สําหรับองคกรทางดานบริการ  องคประกอบนี้
จะมีความสําคัญเปนอยางมากในการสรางคุณคาเพราะปฏิสัมพันธ  ระหวางผูใหบริการกบัผูรับบริการ  
จะมีความสําคัญอยางมากตองานบริการ 
  3.3 องคประกอบทางดานกระบวนการ  เปนการเชื่อมเขากันระหวางปจจัยทาง    
ดานปฏิสัมพันธกับทรัพยากร  องคประกอบทางดานนี้  จะประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ สนับสนุนและ
เกี่ยวของกับการแกปญหา  สําหรับองคกรทางดานการบริการ  องคประกอบทางดานน้ีจะไมมี
ความสําคัญมากนัก 
  3.4 องคประกอบดานทรัพยากร  ปจจัยทางดานนี้  มีความสําคัญนอยตอองคกร  
ดานการบริการ  เมื่อเทียบกับหนวยงานทางดานผลิตภัณฑ 
 4. ความตอเนื่องของคุณคาการบริการ  (The Service Value Chain) 
  ความตอเนื่องในที่นี้  หมายถึง  งานชุดหนึ่ง  หนาที่กลุมหนึ่ง  หรือกิจกรรมชุดหนึ่ง  
จัดใหมีขึ้นอยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดประโยชนแกองคกร  เมื่อตองเผชิญกับการแขงขันอยางหนัก  
แตทั้งนี้ก็ตองอาศัยองคประกอบทั้ง 4 ประการดังกลาวขางตนดวย 
  Karl Albrecht42 กลาวถึงงานบริการไววา  ประกอบดวยปจจัยสําคัญ 3 ประการคอื  
กลยุทธการบริการ  (Strategy)  พนักงาน  (People)  และระบบ  (System)  ซึ่งทั้ง 3 ปจจัยนี้จะ
เกื้อหนุนและสอดคลองกัน  เพื่อมุงสนองความพึงพอใจแกลูกคาเปนสําคัญ  ดังจะแสดงในภาพ
ตอไปนี้ 
 
 
 
 
                                                 
 42Karl Albrecht, At America’s Service (New York: Warner Books, 1998), p. 31. 
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ลูกคา 
(Customer) 

ภาพที ่2.6 
แบบจําลองสามเหลี่ยมการใหบริการ  (Service Triangle) 

 
กลยุทธ  (Strategy) 

 
A 
   

                          B 
         

 
 
 
 จากแบบจําลอง  ไดอธิบายเสนที่เชื่อมระหวางกลยุทธการบริการ  (เสน B) แสดงถึง       
การปฏิสัมพันธอันตอเนื่องระหวางลูกคา และพนักงานวา จะเปนเวลาที่เกิดชวงขณะแหงความจริง 
(Moment of Truth) ซึ่งถือเปนโอกาสที่จะตัดสินใจไดวา บริษัทจะไดบุคคลนั้นเปนลูกคาหรือไม ขึ้นอยู
กับความสามารถของพนักงานในการบริการ เพื่อบรรลุเปาหมายของบริษัท 
 เสนที่เชื่อมระหวางลูกคาและระบบ (เสน C) ชี้ใหเห็นถึงวิธีการใหบริการลูกคา (Service 
Delivery) เชน การจัดเกาอี้ที่นั่งบนเครื่องบินที่เบียดเสียด จะทําใหผูโดยสารรูสึกอึดดัด อาจเปนสาเหตุ
ใหบริษัทตองสูญเสียชวงขณะแหงความจริงไป 
 สวนเสนที่เปนกรอบสามเหลี่ยมนั้น อธิบายไดวา เสนเชื่อมระหวางพนักงาน และระบบ
วิธีการบริการ ไดบงบอกถึงความเขาใจในระบบวิธีการบริการที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
เนื่องจากพนักงานผูปฏิบัติการ  (Frontline People)  คือ  ผูที่มีปฏิสัมพันธโดยตรงและมีความ
ใกลชิดกับลูกคามากกวาผูบริหารระดับสูง  ซึ่งเปนผูกําหนดระบบ นโยบาย  ดังนั้น  บางครั้ง
พนักงานปฏิบัติการอาจจะมีวิธีการตาง ๆ ที่เบี่ยงเบนจากระบบวิธีการบริการ  ซึ่งบริษัทไดกําหนด
ไวมาเสนอเพื่อสนองความตองการลูกคา  และสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  สวนเสนที่
เชื่อมระหวางกลยุทธการบริการและระบบ  ชี้ใหเห็นวา  การวางระบบ  การมอบหมาย  และ
ควบคุมพนักงาน  ควรคํานึงถงึกลยุทธการบริการเปนหลัก  เสนที่เชื่อมระหวางกลยุทธการบริการ  
และพนักงานผูใหบริการ  ชี้ใหเห็นถึงความจําเปนที่ผูบริหารจะตองชี้แจงนโยบายการใหบริการ  
และกลยุทธการใหบริการใหไดทราบอยางชัดเจน  เพื่อพนักงานจะไดยึดเปนหลักในการปฏิบัติ
หนาที่ของตนใหตรงตามเปาหมายที่ไดกําหนดไว  

C ระบบ (System) พนกังาน (People) 
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 สําหรับการวัดคุณภาพการบริการไดมีผูสนใจศึกษาหลายทาน  ซึ่งผลการศึกษาของ 
Parasuraman และคณะ43 เกี่ยวกับการประเมินคุณภาพของการบริการ  ทําใหทราบวาผูบริโภคได
ใชปจจัย 10 ประการ  ในการประเมินคุณภาพการของบริการ  ปจจัยทั้ง 10 ประการนี้ไดแก 

 1. ความสะดวก (Access)  หมายถึง ความสะดวกในการเขาพบหรือติดตอกับผูให
บริการ ซึ่งครอบคลุมทั้งเวลาเปดดําเนินการ สถานที่ตั้ง และวิธีการที่จะสามารถอํานวยความ
สะดวกใหแกผูใชบริการในการเขาพบหรือติดตอกับผูใหบริการ  ไมยุงยากในการรับบริการ เชน 
สถานที่ตั้งอยูในที่ที่สะดวกแกการไปติดตอ รวดเร็ว เปนระเบียบ ไมตองรอนาน เสมอภาค เปนตน 

 2. การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่อสารใหขอมูลแกผูมารับ
บริการดวยภาษาที่ชัดเจน งายตอการรับฟงความคิดเห็น ตลอดจนขอเสนอแนะ หรือคําติชมของ
ผูใชบริการของเรื่องตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการบริการขององคกร โดยตองคํานึงถึงความเหมาะสมใน
ดานตาง ๆ เชน ระดับการศึกษาของผูมารับบริการ และกาละเทศะ เปนตน 

 3. ความสามารถ (Competence) หมายถึง การที่ผูใหบริการมีความรูความสามารถ 
และทักษะที่จะปฏิบัติงานบริการไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

 4. ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง การที่ผูใหบริการมีความสุภาพเรียบรอย มีความ
นับถือในตัวผูรับบริการ รอบคอบ และเปนมิตร เชน การใหบริการดวยใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใส และ
สื่อสารดวยความสุภาพ เปนตน 

 5. ความนาเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความนาเชื่อถือได และความซื่อสัตยของ
องคกรที่ใหบริการและตัวผูใหบริการเอง เชน องคกรที่มีชื่อเสียง หรือภาพลักษณที่ดี เปนตน 

 6. ความเชื่อถือได (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานที่ไดสัญญา
ไวอยางแนนอนและแมนยํา เชน การใหบริการตามที่ไดแจงไวกับผูบริการ 

 7. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจของผู
ใหบริการที่จะใหบริการอยางรวดเร็ว เชน การใหบริการแกผูรับบริการ สนใจตอปญหาของผูมารับ
บริการ 

 8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การใหบริการที่ปราศจากอันตราย ไมมีความ
เสี่ยง หรือความเคลือบแคลงใด ๆ  

                                                 
 43“Comparing Service quality performance with customer service quality 
needs Explanation of SERQUAL Methodology of Zeithaml, Parasuraman, and Berry,” 
<www.12manage.com/methods_zeithaml_serqual.html>, 9 ธันวาคม 2549. 
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 9. ลักษณะภายนอก (Appearance) หมายถึง ลักษณะภายนอกที่สามารถมองเหน็ได
ของอุปกรณ บุคลากรที่ใหบริการตลอดจนสื่อตาง ๆ ในการใหบริการวามีความเหมาะสม สวยงาม
และทันสมัยหรือไม เชน ลักษณะของสถานที่ที่ใหบริการ ตลอดจนอุปกรณมีความทันสมัยและ
สวยงาม การใชรอยยิ้มเปนสื่อในการแสดงอัธยาศัยไมตรี เปนตน  

 10.  ความเขาใจของผูรับบริการ (Understanding Customers) หมายถึง การพยายาม
รูจักและเขาใจตลอดจนความตองการตาง ๆ ของผูรับบริการ เชน การจดจํารายละเอียดตาง ๆ ของ
ผูรับบริการ การเพิ่มบริการตาง ๆ ความจําเปนและความตองการของผูรับบริการ เปนตน 
  ตอมา Parasuraman และคณะไดสรางแบบวัดคุณภาพของการบริการที่มีชื่อวา 
SERVQUAL (Service Quality) ข้ึนโดยนําเอาปจจัยกําหนดคุณภาพของการบริการทั้ง              
10 ประการที่ไดจากการศึกษาวิจัยในกลุมผูบริโภคจากบริการประเภทตาง ๆ ในป ค.ศ. 1985 มา
รวมกันเหลือเพียง 5 องคประกอบโดยวิธีการวิเคราะหคาสหสัมพันธ (Correlation Analysis) และ
ไดทดสอบคุณภาพของแบบวัดนี้แลวพบวามีความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) 
มากพอที่จะนํามาใชเพื่อการศึกษาถึงความคาดหวัง และการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพ
ของการบริการประเภทตาง ๆ ได 
 องคประกอบหลัก 5 ประการของคุณภาพการบริการซึ่งไดใชในการสรางแบบวัด 
คุณภาพของการบริการ SERVQUAL (Service Quality) ไดแก  
 1. ลักษณะภายนอก (Tangibles) คือ การบริการที่มีความเปนรูปธรรม สามารถจับ
ตอง สัมผัสไดงาย เชน เครื่องมือ อุปกรณตาง ๆ บุคคล และวัสดุอุปกรณที่ใชในการติดตอส่ือสาร 
 2. ความเชื่อถือได ( Reliability) คือ การบริการที่มีความถูกตองแมนยํา รวมทั้งมี
ความสม่ําเสมอ 
 3. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) คือ ผูใหบริการมีความพรอมและ
เต็มใจชวยเหลือผูรับบริการทันทีทันใด 
 4. ความมั่นใจ (Assurance) คือ บุคคลากรผูใหบริการมีความรูและมนุษยสัมพันธที่ดี 
สามารถทําใหผูรับบริการเกิดความเชื่อถือมาใชบริการมากขึ้น ซึ่งไดจากการรวมเอาปจจัยดาน 
ตาง ๆ คือ ความสามารถ (Competence) ความสุภาพ (Courtesy) ความนาเชื่อถือ (Creditability)  
และความปลอดภัย (Security) มารวมเขาไวดวยกัน 
 5. ความเขาถึงจิตใจ (Empathy) คือไดจากการรวมปจจัยดานตาง ๆ คือ ความ
สะดวก (Access) การตดิตอส่ือสาร (Communication) ความเขาใจผูรับบริการ (Understanding 
Customer) มารวมเขาดวยกัน 
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 จากการพัฒนารูปแบบของการพัฒนาคุณภาพการบริการดังกลาว สามารถทําใหมีการ
ประเมินการใหบริการไดอยางมีคุณภาพ และมีเกณฑในการพิจารณาคุณภาพอยางเหมาะสมและ
สอดคลองกับความคาดหวังของผูรับบริการ 
 
การบริการขนสงผูโดยสาร 
 
 ลักษณะพิเศษของการบริการขนสงผูโดยสาร  มีความแตกตางจากสินคาและบริการ
ชนิดอื่น ๆ ไวดังนี้44   
 1. การขนสงผู โดยสารเปนบริการที่ไมมีตัวตน   (Intangibility)  หมายความวา            
การบริการขนสงผูโดยสารเปนการอํานวยความสะดวก ซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมไดไมมีตัวตนใหเห็น         
แมจะมียานพาหนะเขามาเกี่ยวของกับการใหบริการก็ตาม 
 2. การขนสงผูโดยสารเปนบริการที่แบงแยกออกจากกันไมได  (Inseparability)  
หมายความวา การขนสงผูโดยสารใหบริการผูโดยสารเปนจํานวนมากในเวลาเดียวกันจะแบงแยก
บริการออกจากกันไมได 
 3. การขนสงผูโดยสารเปนบริการที่มีลักษณะแตกตางกันในการใหบริการแตละครั้ง 
(Heterogeneity) หมายความวา การขนสงผูโดยสารจะใหคุณภาพของการบริการแตกตางกันไป
เมื่อบริการตางวาระกัน แมจะเปนบุคคลเดียวกันก็ตามจึงทําใหการกําหนดมาตรฐานเปนไปไดยาก 
 4. การขนสงผูโดยสารเปนบริการที่มีลักษณะเสียงาย (Perish ability) หมายความวา   
การขนสงผูโดยสารเปนบริการที่ไมสามารถเก็บรักษาไว  ถาหากการบริการแตละคร้ังขายไมหมด
บริการที่ขายไมไดก็ตองเสียไป ไมอาจเก็บไวขายครั้งตอไปได จึงทําใหเกิดความยุงยากตอ          
การวางแผนการผลิตบริการขนสงผูโดยสาร 
 5. การขนสงผูโดยสารถือวาเปนบริการที่มีอุปสงคข้ึนลงไมแนนอน (Fluctuation 
Demand) หมายความวา การขนสงผูโดยสารมีอุปสงคขึ้นลงตามชวงระยะเวลาหรือตามฤดูกาล  
ซึ่งบางเวลาจะมีอุปสงคมาก และบางเวลาจะมีอุปสงคนอย จึงทําใหยุงยากตอการวางแผนผลิต
บริการสงผูโดยสาร 
 6. การขนสงผูโดยสารถือวาเปนบริการที่ตองใชแรงงานมาก  (Labor Intensive)  
หมายความวา การขนสงผูโดยสารตองใชคนมากในการใหบริการ ยิ่งในปจจุบันคาแรงงานมี

                                                 
 44บุญเลิศ  จิตตัง้วัฒนา, อุตสาหกรรมการบนิ (กรุงเทพมหานคร: ภาควิชาอุตสาหกรรม
การบริการ มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2543), น. 85-107. 
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แนวโนมจะสูงขึ้นเรื่อย ๆ ประกอบกับการขนสงผูโดยสารมีอุปสงคขึ้นลงไมแนนอนในแตละ
ชวงเวลาทําใหเกิดปญหาเรื่องการปรับอัตรากําลังแรงงานตามอุปสงคในแตละชวงเวลา ซึ่งจะมี
ผลกระทบตอการวางแผนผลิตบริการขนสงผูโดยสาร 
 7. การขนสงผูโดยสารถือวาเปนบริการที่อยูภายใตการควบคุมของรัฐบาล (Under 
Government Control) หมายความวา การประกอบธุรกิจการขนสงผูโดยสารจะตองไดรับ          
การอนุญาตจากรัฐบาลกอน นอกจากนั้นยังมีอุปสรรคดานการเมืองทั้งภายในประเทศและระหวาง
ประเทศเขามาเกี่ยวของ 
 ลักษณะพิเศษของระดับการบริการ (Service Level) ของการขนสงผูโดยสารเปน
เครื่องมือวัดคุณภาพของบริการที่แสดงใหเห็นถึงความตองการของผูใชบริการในระดับหนึ่ง ๆ ซึ่ง
ระดับการบริการที่ดียอมทําใหตนทุนการผลิตสูงขึ้น อันจะมีผลทําใหอัตราคาโดยสารสูงตามไป
ดวย  โดยทั่วไปคุณภาพของการบริการขนสงผูโดยสารจะมีองคประกอบหลายอยาง เชน         
ความสะดวกสบาย  ความรวดเร็ว  ความตรงตอเวลา  ความหรูหราของบริการระหวางการเดินทาง
และความปลอดภัย  เปนตน  แตคุณภาพของการบริการขนสงผูโดยสารเปนส่ิงที่วัดผลไดยาก  แม
จะเปนผูโดยสารคนเดียวกันก็ตาม  ดังนั้นการกําหนดมาตรฐานในการบริการจึงเปนสิ่งที่สายการ
บินควรใหความสําคัญเปนอยางมาก ดังนั้นผูศึกษาจะนําแนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจการบริการมา
เปนกรอบความคิดในการศึกษาภาพลักษณของสายการบินฟนแอรดานการบริการ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับลกัษณะทัว่ไปของอุตสาหกรรมการบิน 
 
 ธุรกิจการบินเปนธุรกิจบริการประเภทหนึ่ง  ซึ่งบริการขนสงผูโดยสารทางอากาศให
สามารถเดินทางติดตอกันไดสะดวก  รวดเร็ว  และปลอดภัย  จึงเปนที่นิยมของผูเดินทางระหวาง
ประเทศมาก และจะทวีความนิยมเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ในอนาคต 

 ธุรกิจการบิน (Airline Business) เปนประเภทหนึ่งของการขนสงทางอากาศ (Air 
Transportation) เนื่องจากการขนสงทางอากาศแบงออกเปนประเภทใหญ ๆ อยู 2 ประเภท คือ 
ธุรกิจการบิน (Airline Business) หมายถึง ธุรกิจที่ทําหนาที่บริการรับ สงคนโดยสารทางอากาศ  
และการขนสงสินคาพัสดุภัณฑทางอากาศ (Airfreight Business) หมายถึง ธุรกิจที่ทําหนาที่
บริการขนสงสินคาพัสดุภัณฑทางอากาศ  ธุรกิจการบินนับวันจะเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว  
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เพราะมีความเร็วสูงสามารถเดินทางไปถึงจุดหมายตาง ๆ ไดในระยะเวลาอันสั้น  เชื่อมโยงและ
ครอบคลุมทุกประเทศในโลกไวดวยกันเพื่อติดตอทางเศรษฐกิจ   สังคมการเมืองระหวางประเทศ45   

 อุตสาหกรรมการบินเปนการดําเนินการทางธุรกิจในดานการขายบริการ (Services) 
โดยไมมีตัวตนที่จับตองไดใหเห็นเหมือนการขายสินคา (Goods) จึงมีลักษณะที่แตกตางจาก
อุตสาหกรรมผลิตสินคาดังตอไปนี้46 
 1. อุตสาหกรรมการบิน  เปนอุตสาหกรรมการขายบริการที่ตองเนนภาพลักษณที่ดี 
รวมทั้งการสื่อสารการตลาดทั้งการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ  เนื่องจากลูกคาไมสามารถ
ทดลองใชบริการกอนตัดสินใจซ้ือได  การดําเนินการทางดานการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งใน            
การโฆษณาและสงเสริมการขายบริการ  จึงตองพยายามชี้ชวนใหลูกคาเห็นถึงประโยชนและขอดีที่
จะไดรับจากการบริการที่อุตสาหกรรมการบินเสนอให  เชน  การพูดถึงความสะดวกสบายใน             
การเดินทาง  ความรวดเร็ว  ความปลอดภัยและไมเบื่อหนายตอการเดินทาง  เปนตน  ซึ่งเปน           
การกลาวถึงนามธรรมเสียสวนใหญโดยที่ลูกคาไมสามารถสัมผัสไดจนกวาจะตัดสินใจซื้อและ
เดินทางกับสายการบินนั้น ๆ  
 2. อุตสาหกรรมการบิน  ตองบริการคนหลายสัญชาติที่มีวัฒนธรรมแตกตางกัน  
ดังนั้นการบริการใหลูกคาแตละคนที่ตางสัญชาติและวัฒนธรรมใหไดรับความพึงพอใจเทาเทียม 
กับจึงเปนการยาก  เนื่องจากทุกคนยอมมีแนวคิดในการตัดสินคุณคาที่แตกตางกัน  ความไมพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอสายการบินจึงเกิดขึ้นไดงายเมื่อไมไดรับการตอบสนองในสิ่งที่ตนคาดหวังไว 
 3. อุตสาหกรรมการบิน เปนอุตสาหกรรมการขายบริการที่ตองมีการวางแผนการผลิต
บริการลวงหนาดวยการกําหนดเที่ยวบินลงในตารางการบินที่เปนสากลรวมกับสายการบินอ่ืน          
ทั่วโลก  จึงจําเปนตองใชภาพลักษณที่ดี และการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสงเสริมการจําหนาย
อยางมากในการแสดงลักษณะขอเดนและขอดีในการเดินทางกับสายการบินตนใหลูกคาทราบ  
เพื่อเพิ่มยอดจําหนายใหเพียงพอแกเที่ยวบินที่กําหนดไวลวงหนานั้น 
 4. อุตสาหกรรมการบิน  เปนอุตสาหกรรมการขายบริการที่ตองมีจํานวนลูกคาที่
เพียงพอในเที่ยวบินหนึ่ง ๆ เพื่อใหถึงจุดคุมทุน  มิฉะนั้นจึงทําใหมีการยกเลิกเที่ยวบินบางเที่ยวบิน
ที่มียอดขายไมเพียงพอ  เมื่อเปนเชนนี้อุตสาหกรรมการบินจึงมีขอจํากัดในการใหบริการ  โดยตอง
ใหบริการผูโดยสารจํานวนมากพรอมๆ กันในเวลาจํากัด  จึงทําใหบางครั้งเกิดปญหาในการรอคอย
                                                 
 45พรนพ  พุกกะพันธุ, ธุรกิจการบิน (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพแหงจฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั, 2548), น. 1. 
 46บุญเลิศ  จิตตัง้วัฒนา, อุตสาหกรรมการบนิ, น. 10-11. 
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 การบริการ  (Service) การบริการของอุตสาหกรรมการบินในที่นี้แบงออกเปน                    
2 ประเภท คือ การบริการภาคพื้นดินและการบริการบนเครื่องบิน  

 1. การบริการภาคพื้นดิน  เร่ิมจากการที่ผูโดยสารเดินทางไปถึงสนามบินแลวจึงทํา
การตรวจเช็คสิ่งของดวยการดวยการเอ็กซเรย (X-Ray) สัมภาระที่ผูโดยสารตองการบรรทุกเพื่อ
ความปลอดภัยของการบริการ  และถาตรวจพบสิ่งของที่เปนวัตถุอันตราย  เชน  วัตถุระเบิด  
ดอกไมไฟ  จะไมอนุญาตใหนําขึ้นเครื่อง  เมื่อผูโดยสารเอ็กซเรยสัมภาระเรียบรอยแลวก็จะมา
เขาคิวเพื่อทําการเช็คอิน (Check-In) โดยเจาหนาที่สายการบินจะทําการตรวจบัตรโดยสาร  
ตรวจเอกสารเดินทาง  ตรวจเช็คสัมภาระที่จะนําขึ้นเครื่อง  และสัมภาระที่ตองการบรรทุกในหอง
บรรทุกสินคา  และสุดทายจึงไดรับบัตรที่นั่ง (Boarding Pass) ซึ่งการจัดที่นั่งของสายการบิน
โดยทั่วไปเปนในลักษณะมากอนไดกอน  หลังจากไดรับบัตรที่นั่งผูโดยสารจะผานขั้นตอนการตรวจ
คนเขาเมืองและรอขึ้นเครื่องของสายการบิน 

  นอกจากนั้นการบริการภาคพื้นดินยังประกอบดวยการใหขอมูลในดานเวลาที่
แนนอนของเครื่องบินในการเขาและออกแกผูโดยสาร และผูเกี่ยวของ  เพื่อความสะดวกใน
การรับสงและการใหบริการเกี่ยวกับสัมภาระ (Baggage Service) อันไดแก การติดตามสัมภาระ  
การจายเงินชดเชยเมื่อไมพบหรือสัมภาระของผูโดยสารไดรับความเสียหายจากการบรรทุกดวย
 2. การบริการบนเครื่องบิน  โดยทั่วไปจะประกอบดวยการบริการอาหาร เครื่องดื่ม  
และสิ่งบันเทิงระหวางเที่ยวบิน  และที่สําคัญคือบริการที่ประทับใจของพนักงานตอนรับ                      
บนเครื่องบิน 

  การบริการอาหารและเครื่องดื่มของแตละสายการบินสามารถสรางความพอใจ 
และความประทับใจที่แตกตางกันไดดวยปริมาณ  คุณภาพ  รูปแบบการจัดอาหารและความถี่ใน
การเสิรฟ  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับนโยบายของสายการบินอันสืบเนื่องมาจากความเหมาะสมกับราคาของ
บัตรโดยสารที่สายการบินจําหนาย  ซึ่งความแตกตางนี้เห็นไดชัดในการบริการอาหารและเครือ่งดืม่
ระหวางการเดินทางของผูโดยสารระหวางชั้นประหยัด (Economy Class) ชั้นธุรกิจ (Business 
Class) และชั้นหนึ่ง (First Class) เมื่อนํามาเปรียบเทียบกัน 

  การบริการบนเครื่องบิน  นอกจากจะรวมถึงสิ่งบันเทิงที่สายการบินใหระหวาง         
การเดินทาง เชน เพลงและภาพยนตรแลวยังประกอบดวยการมีที่นั่งกวาง เดินเขาออกสะดวก  
ความกวางขวางโออาของหองโดยสาร ทําใหผูโดยสารไดรับความสะดวกสบายไมเบื่อหนายใน 
การเดินทาง  และการตอนรับที่ยิ้มแยมแจมใส การดูแลเอาใจใสของพนักงานตอนรับใน              
การบริการสิ่งของที่ตองการหรือการชวยเก็บสัมภาระบนเครื่องอกีดวย 
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  การบริการบนเครื่องบิน จึงนับเปนจุดสําคัญที่จะสรางความประทับใจแกผูโดยสาร
ที่ใชบริการใหเกิดความจงรักภักดีตอสายการบินได  ในขณะเดียวกันสามารถสรางลูกคาในอนาคต
ไดดวยการบอกตอ ๆ กัน ของผูที่เคยใชบริการ  เนื่องจากการบริการบนเครื่องบินนั้นเกือบ
ครอบคลุมถึงการบริการทั้งหมดที่สายการบินนั้นใหแกผูโดยสาร  และจะประเมินคาความ
ประทับใจที่ไดรับจากการบริการเมื่อการเดินทางสิ้นสุดลง 
 นอกจากนี้  Victor T.G. Middleton47 ไดสรุปปจจัยที่ทําใหเกิดอุปสงคการเดินทางไว         
8 ประการดังนี้ 
 1. ปจจัยทางเศรษฐกิจ  (Economic Factors) สภาพเศรษฐกิจของทองถิ่นและ
ประเทศมีผลกระทบตอการซื้อบริการการทองเที่ยว  เพราะเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหระดับอุปสงค
มากหรือนอย ประเทศที่มีเศรษฐกิจดียอมเอ้ืออํานวยใหมีคนเดินทางทองเที่ยวมาก เพื่อไปพักผอน
หยอนใจ  ติดตอธุรกิจ  ประชุมหรือศึกษาหาความรู 
 2. ปจจัยทางประชากรศาสตร (Demographic Factors)  ลักษณะทางประชากร  ไดแก  
ขนาดและองคประกอบของครอบครัว  อายุ  เพศ  การศึกษา  ระดับรายได  อาชีพ  ประสบการณ และ
สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแลวมีผลตอรูปแบบของอุปสงคและปริมาณการชื้อบริการการทองเที่ยว 
 3. ปจจัยทางภูมิศาสตร  (Geographic Factors)  ลักษณะทางภูมิศาสตรของ
ประเทศที่อยูอาศัยทําใหนักทองเที่ยวแตละชาติแตกตางกัน และเปนสิ่งกําหนดจุดหมายปลายทาง
ของการทองเที่ยว  เพราะนักทองเที่ยวตองการไปหาประสบการณจากสภาพแวดลอมที่แตกตางไป
จากที่เคยอยูเปนประจํา 
 4. ปจจัยทางวัฒนธรรมและสังคม  (Social-Cultural Factors) ลักษณะทางสังคมและ
วัฒนธรรมจะหลอหลอมความคิด  รสนิยมและทัศนคติของการบริโภคการทองเที่ยวแตกตางกัน 
 5. ปจจัยทางการเปรียบเทียบราคา (Comparative Price Factors) การเปรยีบเทียบ
ราคาการทองเที่ยวทําใหนักทองเที่ยวมีอุปสงคแตกตางกัน ราคาจะแสดงคุณภาพของผลิตภัณฑที่
แตกตางกัน  เมื่อประกอบกับปจจัยทางเศรษฐกิจ  สังคมและวัฒธรรมแลวจะทําใหอุปสงค             
การทองเที่ยวแตกตางกัน 
 6. ปจจัยดานการเคลื่อนยายสวนบุคคล (Personal Mobility Factors)  ความสามารถใน
การเดินทางของนักทองเที่ยวในปจจุบันมีมากขึ้น  โดยสามารถขับรถสวนตัวเดินทางทองเที่ยว
ภายในประเทศหรือขามพรมแดนประเทศที่อยูติดกันไดงายขึ้น  ความสามารถในการใชภาษาและ
                                                 
 47Victor T.G. Middleton, Marketing in Travel and Tourism (Oxford: Butterworth-
Heinemann, 1995), pp. 37-47. 
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ชวยเหลือตัวเองในการเดินทางได  ทําใหเกิดการทองเที่ยวแบบอิสระดวยตนเอง (Free  Independent 
Travel: FIT) นอกเหนือจากการทองเที่ยวแบบที่ตองมีคนนําทางมากขึ้น 
 7. ปจจัยทางการเมืองและกฎหมาย (Government/Regulatory Factors) การเปลี่ยนแปลง
ทางดานการเมือง  กฎหมายและระเบียบกฎเกณฑตาง ๆ มีผลทําใหการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว
เปลี่ยนแปลงหรือมีรูปแบบแตกตางกัน 
 8. ปจจัยทางการสื่อสารมวลชน (Mass Communications Factors)  ขอมูลขาวสาร
ทุกชนิดจากสื่อมวลชนสามารถสรางความนาเชื่อถือ  มั่นใจและจูงใจในการตัดสินใจเดินทางของ
นักทองเที่ยว 

 นอกจากปจจัยตาง ๆ ขางตนแลว เทคโนโลยีทางการสื่อสารและการคมนาคม 
(Technology of Communication and Transportation) ก็ทําใหอุปสงคการเดินทางทองเที่ยว
เพิ่มขึ้น  เนื่องจากสามารถซื้อขายบริการทางการทองเที่ยวไดสะดวกรวดเร็วขึ้น  เชน  การสํารอง
และออกบัตรโดยสารเครื่องบินผานระบบคอมพิวเตอร (E-ticket)  การมีเครื่องบินทันสมัยและ
สามารถบินดวยความเร็วสูง 

 จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของอุตสาหกรรมการบินตามที่ไดกลาวมาแลวนั้นจะ
เปนแนวทางในการศึกษาถึงปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มีผลตอการรับรูภาพลักษณของ                   
สายการบินฟนแอรดานการบริการ  ซึ่งเกิดจากพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของผูที่ใชบริการบน
เที่ยวบิน 

 
ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล  (Individual Differences Theory) 

 
 เปนทฤษฎีที่ชี้ใหเห็นวาผูรับสารจากส่ือมวลชนนั้น  มีความแตกตางกันในทางจิตวิทยา  
เชน  ทัศนคติ  คานิยม  และความเชื่อทําใหเกิดความสนใจ  และจดจําในการเปดรับขาวสาร  หรือ
ตีความหมายขาวสารสื่อมวลชนแตกตางกัน  ไมมีความสอดคลองกัน  หลักพื้นฐานของทฤษฎีนี้มี
ดังนี้48 
 1. มนุษยเรามีความแตกตางกันมากในองคประกอบทางจิตวิทยาสวนบุคคล 
 2. ความแตกตางนี้  บางสวนมาจากลักษณะที่แตกตางกันทางชีวภาพ  หรือรางกาย
ของแตละบุคคล  แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดจากการเรียนรู 

                                                 
 48Melvin L. DeFleur, Theories of Mass Communication,  2nd  Edition 
(New  York: David Mckey Co., 1970),  pp. 122-124. 
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 3. มนุษยเติบโตมาจากสภาพการณที่แตกตางกันก็จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกัน 
ออกไปดวย 
 4. การเรียนรูจากสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ  คานิยม  และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันออกไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข (Conditioning) ที่กําหนดการรับรู
ขาวสารจากสื่อมวลชน  กระบวนการเลือกสรรในการเปดรับส่ือมวลชน หรือการเลือกจดจําขาวสาร
มีบทบาทอยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร ดังนั้นขาวสารจากสื่อมวลชนจึงมิไดมีลักษณะเหมือน
การฉีดยา เพราะผู รับสารมีภูมิคุมกัน หรือมีเครื่องกลั่นกรองขาวสารตาง ๆ ทําใหผล หรือ               
การตอบสนองอาจจะไมสอดคลองกับเปาหมายของขาวสารเสมอไป 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 ชูเกียรติ  วงศเทพเตียน49  ไดทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณของพนักงานตอนรับบน
เครื่องบินของบริษัท  การบินไทย  จํากัด (มหาชน) :  ศึกษาเฉพาะกรณีผูใชบริการชาวไทยที่ใช
บริการบนเที่ยวบิน  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ
ชาวไทยที่ใชบริการเที่ยวบินกับภาพลักษณตาง ๆ ของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของ  บริษัท 
การบินไทย จํากัด (มหาชน)  และศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณของพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน
ของ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)  ระหวางผูใชบริการชาวไทยเที่ยวบินระหวางประเทศกับ
เที่ยวบินภายในประเทศวามีความเหมือนหรือแตกตางอยางไร 
 ผลจากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางเปนชายมากกวาหญิง อายุ 36-45 ป ระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน  หรือลูกจางบริษัท  รายไดของครอบครัวตอเดือนอยู
ระหวาง 30,001-50,000 บาท  ใชบริการของบริษัทการบินไทยนาน ๆ คร้ัง กลุมตัวอยางเคยเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับ บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) และเคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของบริษัท  การบินไทย จํากัด (มหาชน) จากสื่อโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ และ
สื่อนิตยสาร หรือวารสาร ตามลําดับ กลุมตัวอยางคิดวาสื่อที่เหมาะสมที่สุดในการเผยแพร

                                                 
 49ชูเกียรติ วงศเทพเตยีน, “ภาพลักษณของพนกังานตอนรับบนเครื่องบนิของบริษทั 
การบินไทย จาํกัด (มหาชน) : ศึกษาเฉพาะกรณีผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการบนเทีย่วบนิ,”  
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2542), น. บทคัดยอ. 
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ภาพลักษณของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของบริษัท  การบินไทย  คือ  สื่อโทรทัศน                    
ส่ือหนังสือพิมพ และสื่อนิตยสาร  หรือวารสาร  ตามลําดับ  กลุมตัวอยางใหขอเสนอแนะเกี่ยวกับ
การทําประชาสัมพันธของพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของ บริษัท  การบินไทย จํากัด (มหาชน) 
วา  ควรมีความตอเนื่องในการทําประชาสัมพันธใหมากกวานี้ ควรใชส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายได
ทั่วถึง  และกวางขวาง  เชน  สื่อโทรทัศน  ส่ือวิทยุกระจายเสียง สื่อหนังสือพิมพ ควรมีการออก
วารสารรายเดือนที่เปนเร่ืองราวประสบการณของพนักงานตอนรับฯ เพื่อที่บุคคลทั่วไปจะไดมี
โอกาสรับทราบ  และมีสวนรวมในประสบการณของพนักงานตอนรับฯ ที่ สําคัญที่ สุดคือ               
ตัวพนักงานตอนรับเอง  ก็เปนสื่ออยางหนึ่ง  หากพฤติกรรมที่แสดงออกมาไมดี  ก็จะสงผลรวมตอ
ภาพลักษณโดยรวม  และกลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่งกับภาพลักษณดานบริการ เห็นดวย           
ปานกลางถึงเห็นดวยกับภาพลักษณดานอาชีพ  เห็นดวยปานกลางถึงเห็นดวยกับภาพลักษณ          
ดานผูประกอบอาชีพพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
 ผลการสอบสมมติฐาน  พบวา  การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับพนักงานตอนรับบน
เครื่องบินของ  บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับภาพลักษณดานบริการของ
พนักงานตอนรับฯ  แตไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานอาชีพ  และภาพลักษณของผูประกอบ
อาชีพ ผูใชบริการชาวไทยที่ใชบริการเที่ยวบินระหวางประเทศ  และภายในประเทศมีความคิดเห็น
ตอภาพลักษณของพนักงานตอนรับฯ ไมแตกตางกันทั้งภาพลักษณดานการบริการ  ดานอาชีพ  
และผูประกอบอาชีพ  เพศของผูตอบแบบสอบถามไมมีความแตกตางกันในการมองภาพลักษณ
ดานการบริการ  และผูประกอบอาชีพ  แตมีความแตกตางกันในการมองภาพลักษณดานอาชีพ  
อายุไมมีความแตกตางกันในการมองภาพลักษณทุกดาน  การศึกษาไมมีความแตกตางกันในดาน
การบริการ  ดานอาชีพ  แตมีความแตกตางกันดานผูประกอบอาชีพ  รายไดของครอบครัวตอเดือน
ไมมีความแตกตางกันในดานการบริการของพนักงานตอนรับฯ  แตมีความแตกตางกันดานอาชีพ  
และผูประกอบอาชีพ 
 สุพัฒนชัย  หมั่นมาก50  ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความคิดเห็นของผู โดยสารตอ
พฤติกรรม การใหบริการของพนักงานบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวาสภาพ
ปญหาของพฤติกรรมการใหบริการเปนเรื่อง ของปญหาดานการใหบริการและปญหาดานจํานวน
                                                 
 50สุพัฒนชัย  หมั่นมาก, “ความคิดเห็นของผูโดยสารตอพฤติกรรมการใหบริการของ
พนกังานบริษทั การบินไทย จํากัด (มหาชน).” วิทยานิพนธมหาบัณฑติ คณะวารสารศาสตรและ 
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ. 
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พนักงานที่มีนอยเกินไป ประสิทธิภาพในการทํางานของพนักงาน พนักงานเลือกปฏิบัติตอ
ผูโดยสาร ไมเทาเทียมกัน ผูโดยสารมีความคิดเห็นตอพฤติกรรมการใหบริการในระดับมาก 
โดยเฉพาะใน ดานการใชวาจาสุภาพ การกลาวคําทักทาย และการสรางความประทับใจดวย
รอยยิ้มแบบคนไทย สวนการทดสอบความสัมพันธนั้น พบวา เพศ ประสบการณการทํางาน อายุ 
และรายไดที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจใน พฤติกรรมการใหบริการที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวน ระดับการศึกษา และจํานวนครั้งในการเดินทางพบวาไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการใหบริการ และในสวนของแนวทางในการแกไขปญหาพฤติกรรม
การ ใหบริการของพนักงานบริษัท การบินไทย เห็นวาควรที่จะมีการวางแผนแกไขปญหาตาง ๆ ใน
ดานการใหบริการ มีการวางแผนหลักนโยบายการใหบริการ อยางชัดเจนและเขาใจตรงกันอยาง
ถูกตองและมีการฝกทักษะในดานการใหบริการแกพนักงานเพื่อใหการบริการนั้นมีประสิทธิภาพ   
 สันติมา  เกษมสันต  ณ  อยุธยา 51 ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่ อง  ภาพลักษณของ
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยในสายตาผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสํารวจความพึง
พอใจของผูใชบริการที่มีผลตอการดําเนินงานและการใหบริการขององคการโทรศัพทแหงประเทศ
ไทย โดยใชกลุมตัวอยาง 400 คน ผลการวิจัยพบวา 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และฐานะทาง
เศรษฐกิจที่แตกตางกัน  มีเพียงอายุและอาชีพเทานั้น  ที่มีผลตอการรับรูภาพลักษณของ
องคการโทรศัพทฯ แตกตางกัน  
 2. ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และฐานะทาง
เศรษฐกิจที่แตกตางกัน มีเพียงอายุเทานั้นที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอการดําเนินงาน
ขององคการโทรศัพทฯ ที่ตางกัน 
 3. การรับ รูภาพลักษณขององคการโทรศัพทฯ  มีความสัมพันธ เชิ งบวกกับ                   
ความพึงพอใจของผูใชบริการในเรื่องตาง ๆ คือองคกรสามารถสรางสรรคและทําประโยชนใหกับ
สังคมไดมาก เปนองคกรที่ดีและมั่นคง ทําใหบุคคลภายนอกมีความตองการที่จะเขามารวมงานใน
องคกรเปนจํานวนมาก และเปนองคกรที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารใหกาวหนาอยูเสมอ 
การรับรูภาพลักษณขององคการโทรศัพทฯ มีความสัมพันธเชิงลบกับความพึงพอใจของผูใชบริการ
                                                 
 51สันติมา เกษมสันต ณ อยธุยา, “ภาพลักษณขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยใน
สายตาผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ 
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2539), น. บทคัดยอ. 
 



 60

นั้นเปนเรื่องของ ความไมแนใจในการใหบริการขององคการโทรศัพทฯ การขาดความสัมพันธที่ดี
กับผูใชบริการ และขาดการประชาสัมพันธขาวสารขอมูลตาง ๆ ตอสาธารณชน 
 นัทลี  ดารานันทน52  ไดทําการวิจัยในหัวขอเร่ือง ภาพพจนของทาอากาศยานแหง
ประเทศไทยในทรรศนะของผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการ ณ ทาอากาศยานกรุงเทพมหานคร :  
ศึกษาเฉพาะกรณีผูโดยสารภายในประเทศ ผลการวิจัย พบวา 
 1. กลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอายุระหวาง 36-45 ปมากที่สุดสวน
ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพรับราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ เดินทางเพื่อ
ประกอบธุรกิจ  และเดินทางโดยเครื่องบินนาน ๆ คร้ัง 
 2. กลุมตัวอยางมีความรู และความเขาใจเกี่ยวกับ ทอท. แลวรอยละ 67.8 และยังไมมี
ความรูเกี่ยวกับ ทอท. รอยละ 32.2 
 3. กลุมตัวอยางเคยเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ ทอท.  เพียงรอยละ 45.4  และในจํานวน
นี้รอยละ 58.7  ไดรับขาวสารเกี่ยวกับ ทอท.  ทางหนังสือพิมพ  และทางนิตยสาร  รอยละ 21.8 
อยางไรก็ตามกลุมตัวอยางแนะนําให ทอท.  โฆษณา และประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศนมากที่สุด 
 4. ทัศนคติที่กลุมนี้มีตอการบริการของ  ทอท.  ณ อาคารผูโดยสารภายในประเทศ  
ทาอากาศยานกรุงเทพฯ  อยูในเกณฑปานกลาง  คอนขางดี  แตบริการรถรับจางสาธารณะ  และ
ลานจอดรถยนต  สมควรไดรับการปรังปรุงแกไข 
 5. ทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอภาพพจนตาง ๆ ของ ทอท.  อยูในเกณฑปานกลาง
คอนขางดี  โดยมีภาพพจนดานความมั่นคงของหนวยงานอยูในเกณฑดี  ในขณะที่ภาพพจนใน
ดานมีสวนรวมในกิจกรรมเพื่อสังคม  และภาพพจนดานความซื่อตรงในการดําเนินงานสมควร
ไดรับการปรับปรุง 
 6. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับ
ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ ทอท. นอกจากนี้ เพศ และระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางยังมี
ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอภาพพจนดานตาง ๆ ของ ทอท. ดวย 

                                                 
 52นัทล ี ดารานนัทน, “ภาพพจนของทาอากาศยานแหงประเทศไทยในทรรศนะของ
ผูโดยสารชาวไทยที่ใชบริการ ณ ทาอากาศยานกรุงเทพฯ :  ศึกษาเฉพาะกรณีผูโดยสาร
ภายในประเทศ,” (วิทยานพินธมหาบัณฑติ คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2538), น. บทคัดยอ. 
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 สําหรับการศึกษาความสัมพันธของการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ ทอท. ของกลุมตัวอยาง
กับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ ทอท. และทัศนคติที่มีตอภาพพจนดานตาง ๆ ของ ทอท. พบวามี
ความสัมพันธในทางบวก 

 นิธนา  เมลืองนนท53 ศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารที่มีผลกระทบตอการเลือกใชบริการ
ของการบินไทย  ศึกษากรณีผูโดยสารชั้นธุรกิจในเสนทางบินระหวางประเทศ  ผลของการวิจัย
พบวา  กลุมลูกคาประจําของการบินไทยมีเหตุผลในการเลือกใชบริการ  เนื่องจากการบริการดี
ภาพพจนดีและการโฆษณาดีตามลําดับ  ในดานการสื่อสารระหวางบุคคลของพนักงานตอนรับ
ภาคพื้นดินและพนักงานตอนรับบนเครื่องบินขณะมีปฏิสัมพันธกับผูโดยสารชั้นธุรกิจพบวา ภาษา
ทาทางของพนักงานตอนรับ ฯ  อยูในเกณฑดี  โดยเฉพาะอยางยิ่งความสุภาพและการยิ้มแยม
แจมใสในสวนของการบริการของพนักงานตอนรับฯ  อยูในเกณฑดีในดานการใหเกียรติแก
ผูโดยสารและการเอาใจใสดูแลอยางทั่วถึง  ในขณะที่พนักงานตอนรับภาคพื้นดินควรปรับปรุงเรื่อง
แกปญหาเฉพาะหนา  และพนักงานตอนรับบนเครื่องบินควรปรับปรุงเรื่องความสามารถในการใช
ภาษาพูดในดานการโฆษณาพบวา  สื่อโฆษณาที่เห็นและชื่นชอบมากที่สุด  คือ  สื่อนิตยสารและ
ส่ือโทรทัศนขณะที่สื่อที่พบเห็นและชอบนอยที่สุด  คือ  สื่อภาพยนตรและสื่อวิทยุ  ในสวนภาพพจน
ของการบินไทยดานการบริการพนักงานตอนรับอยูในเกณฑดีมาก  รองลงมาคือ  ภาพพจน
เกี่ยวกับความสะดวกสบายและความปลอดภัยของเที่ยวบิน  สวนภาพพจนที่ตองปรับปรุง  คือ  
ภาพพจนเกี่ยวกับการตรงตอเวลาของเที่ยวบิน 
 คทัยวรรณ  เทียนเสม54  ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณของสายการบินแจลเวย  
ในความคิดเห็นของผูสมัครตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน”  ผลการศึกษาพบวา 
 1. อายุของกลุมตัวอยางไมมีความแตกตาง ในความคิดเห็นตอภาพลักษณดาน
องคกรภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย ภาพลักษณดาน   
                                                 
 53นิธนา  เมลืองนนท, “ศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารที่มีผลกระทบตอการเลือกใชบริการ
ของการบินไทย  ศึกษากรณีผูโดยสารชั้นธรุกิจในเสนทางบินระหวางประเทศ,” (วิทยานพินธ
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2534),  
น. บทคัดยอ. 
 54คทัยวรรณ  เทยีนเสม, “ภาพลักษณของสายการบนิแจลเวย ในความคดิเห็นของ
ผูสมัครตําแหนงพนกังานตอนรับบนเครื่องบิน,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต  
คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ. 
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การทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย และภาพลักษณดาน
การรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
 2. การศึกษาของกลุมตัวอยางไมมีความแตกตาง  ในความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานองคกร  ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ภาพลักษณ
ดานการทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ภาพลักษณดาน
การรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
 3. อาชีพของกลุมตัวอยางไมมีความแตกตาง  ในความคิดเห็นตอภาพลักษณดาน
องคกร  ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ภาพลักษณดาน
การทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย 
      แตมีความแตกตางกันในสวนของภาพลักษณดานการรับสมัครพนักงานตอนรับบน
เครื่องบิน 
 4. รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางไมมีความแตกตาง   ในความคิดเห็นตอ
ภาพลักษณดานองคกร  ภาพลักษณดานการทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของ
สายการบินแจลเวย  ภาพลักษณดานการรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
      แตมีความแตกตางกันในสวนของภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน
ของสายการบินแจลเวย 
 5. ภูมิลําเนาของผูตอบแบบสอบถามไมมีความแตกตาง  ความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ดานองคกร  ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ภาพลักษณ
ดานการทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ภาพลักษณดาน
การรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบนิ 
 6. ผูสมัครที่ไดรับการคัดเลือก  และผูสมัครที่ไมไดรับการคัดเลือกใหเปนพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวยมีความคิดเห็นตอภาพลักษณของสายการบินแจลเวย
ไมแตกตางกัน  ทั้งภาพลักษณดานองคกร  ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของ        
สายการบินแจลเวย  ภาพลักษณดานการทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของ         
สายการบินแจลเวย 
    แตผูสมัครที่ไดรับการคัดเลือก  และผูสมัครที่ไมไดรับการคัดเลือกใหเปนพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวยมีความคิดเห็นตอภาพลักษณของสายการบินแจลเวย
มีความแตกตางกันในสวนของภาพลักษณดานการรับสมัคร 
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 7. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินแจลเวย  ของผูสมัครในตําแหนงพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณของสายการบิน
แจลวยดานองคกร  ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  
ภาพลักษณดานการทํางานในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย 
ภาพลักษณดานการรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
 8. พฤติกรรมการสมัครในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของผูสมัครที่เคย
สมัครเปนพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ไมมีผลตอภาพลักษณของสาย
การบินแจลเวยดานองคกร  ภาพลักษณดานพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย 
ภาพลักษณดานการรับสมัครพนักงานตอนรับบนเครื่องบิน 
     แตพฤติกรรมการสมัครในตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของผูสมัครที่เคย
สมัครเปนพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  และผูสมัครที่ไมเคยสมัครเปน
พนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวยมีผลตอภาพลักษณดานการทํางานใน
ตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย 
 9. ความพึงพอใจของผูสมัครตําแหนงพนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบิน
แจลเวย  มีความสัมพันธกับภาพลักษณของสายการบินแจลเวยดานองคกร  ภาพลักษณดาน
พนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  ภาพลักษณดานการทํางานในตําแหนง
พนักงานตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  และภาพลักษณดานการรับสมัครพนักงาน
ตอนรับบนเครื่องบินของสายการบินแจลเวย  
 ฐิตตาพร  ปานสกุล55  ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  “การรับรูของผูโดยสารชาวไทยที่มีตอ
ภาพลักษณใหมของบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบวา 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ขอมูลลักษณะทั่วไปทางประชากรศาสตรของกลุม
ตัวอยางที่ไดทําการศึกษา พบวาเปนผูหญิงในสัดสวนมากกวาผูชาย โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมี
อายุระหวาง 25-34 ป รองลงมามีอายุระหวาง 35-44 ป และกลุมตัวอยางที่มีอายุ 64 ปขึ้นไปมี
จํานวนนอยที่สุด  ระดับการศึกษาสวนใหญ  คือ  ระดับปริญญาตรี  รองลงมาคือ  การศึกษาระดับ
ปริญญาโท  ซึ่งมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทมากที่สุด  รองลงมาเปนอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
                                                 
 55ฐิตตาพร  ปานสกุล, “การรับรูของผูโดยสารชาวไทยที่มตีอภาพลักษณของ บริษัท 
การบินไทยจาํกัด (มหาชน),” (รายงานโครงการเฉพาะบคุคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ 
สื่อสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2549), น. บทคัดยอ 
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และอาชีพแมบานนอยที่สุด  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 15,001 – 30,000 บาท รองลงมามีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา  15,000 บาท  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 90,000 บาทขึ้นไปนอย
ที่สุด 
 2. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบริษัทการบินไทย  จํากัด  (มหาชน)            
ผลการศึกษา  พบวา  กลุมตัวอยางเคยไดรับขาวสารจากบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน)  
มากกวาไมเคยไดรับขาวสาร  ซึ่งสื่อที่ไดรับขาวสารเกี่ยวกับบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน)  
มากที่สุด  คือ  สื่อจากปายโฆษณา  และสื่อโทรทัศน  สวนสื่อแผนผับและโปสเตอรนั้นเปนสื่อที่มี
การเปดรับนอยที่สุด  สําหรับขาวสารเกี่ยวกับบริษัทฯ  ที่กลุมตัวอยางไดรับผานสื่อแขนงตาง ๆ 
พบวา  ขาวสารเกี่ยวกับรายการโปรโมชั่นของบริษัท  อาทิเชน  รายการสวนลดราคาบัตรโดยสาร
ตาง ๆ มากที่สุด  รองลงมาคือขาวสารเกี่ยวกับเสนทางการบินของบริษัทฯ  เชน การปรับเปลี่ยน
เสนทางการบินใหม เปนตน  ในขณะที่ขาวดานอื่น ๆ อาทิเชนขาวเกี่ยวกับพนักงานตอนรับ  ขาว
ผูบริหาร  เปนตน  มีจํานวนนอยที่สุด  ซึ่งลักษณะของขาวที่กลุมตัวอยางจะไดรับขาวสารเกี่ยวกับ
การบินไทยฯ  สวนใหญจะเปนดานบวกมากกวา  รองลงมา  คือ  มีน้ําหนักพอกันทั้ง 2 ดาน  และ
สุดทาย  คือ  ขาวสารดานลบ  โดยกลุมตัวอยางเห็นวาสื่อที่เหมาะสมที่สุดในการเผยแพรขาวสาร
ของบรษิัทการบินไทยฯ  คือ  ส่ือโทรทัศน  รองลงมา  คือ  นิตยสาร/วารสารการทองเที่ยว ในขณะที่
สื่อแผนพับและโปสเตอรไดคะแนนรองอันดับสุดทาย  และสื่ออ่ืน ๆ เปนอันดับสุดทาย 
 3. พฤติกรรมการใชบริการของผู โดยสาร บริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน)              
ผลการศึกษา  พบวา  ความถี่ที่กลุมตัวอยางใชบริการโดยสารเครื่องบินกับบริษัทการบินไทย ปละ
หนึ่งครั้งมีจํานวนมากที่สุด  รองลงมา  คือ  ความถี่ 2-5 เดือนตอ 1 ครั้ง  รองลงมา คือ อ่ืน ๆ 
รองลงมา คือ ปละสองครั้ง  ตอมาคือใชบริการทุกเดือน  และสุดทาย  คือ  ความถี่ทุกสัปดาหโดยมี
วัตถุประสงคในการเดินทางเพื่อทองเที่ยวหรือเพื่อเยี่ยมญาติเปนสวนใหญ  รองลงมา  คือ  เพื่อ
เยี่ยมญาติหรือคนรูจัก  และเดินทางเพื่อศึกษาตอหรือฝกงานมีจํานวนนอยที่สุด  โดยจะมีลักษณะ
การเดินทางเปนหมูคณะมากที่สุด  รองลงมา  คือ  เดินทางพรอมกับครอบครัว  และเลือกใชบริการ
โดยสารในที่นั่งประเภทชั้นประหยัด  (Economy Class)  มากที่สุด  และชั้นหนึ่งนอยที่สุด 
 4. การรับรูภาพลักษณดานตาง ๆ ของบริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน) การรับรู
ภาพลักษณดานตาง ๆ ของบริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน)  ในทัศนะของผูโดยสารชาวไทยนั้น 
มีการรับรูภาพลักษณวาบริษัทการบินไทยเปนสายการบินที่ไดรับความไววางใจ มากท่ีสุด  มี
ภาพลักษณเชิงบวก คาเฉลี่ย (Mean)  คือ 3.47 รองลงมา  คือ  สายการบินที่มีเอกลักษณไทย  
และสายการบินที่มีความเปนสากล  โดยมีคาเฉลี่ย (Mean)  เทากับ 3.33 และ 3.25 ตามลําดับ  
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ฉะนั้นเมื่อมองภาพโดยรวม  พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูในระดับปานกลางกับภาพลักษณใหม
ของบริษัทการบินไทย  ซึ่งสามารถแยกรายละเอียดไดดังนี้ 
  4.1 ภาพลักษณดานการเปนสายการบินที่ไดรับความไววางใจ (High Trust)  
พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณดานนี้อยูในระดับดีเปนภาพลักษณเชิงบวก  มีคาเฉลี่ย
รวม 3.47 โดยสิ่งที่กลุมตัวอยางมีการรับรูมีคาเฉลี่ยสูงสุดในสวนนี้  คือ  ความปลอดภัยของ
เครื่องบิน  มีคาเฉลี่ย 4.07 
  4.2 ภาพลักษณดานการเปนสายการบินระดับสากล (World Class) พบวา
ผูโดยสารกลุมตัวอยางมีการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณในดานนี้โดยรวมในอยูระดับปานกลาง  คือ มี
คาเฉลี่ยรวม 3.25 แตเมื่อแยกพิจารณารายขอความพบวากลุมตัวอยางมีการรับรูวา บริษัท การบนิ
ไทยเปนสายการบินชั้นนํา  ระดับแนวหนา  ในธุรกิจการบิน  มีคาเฉลี่ย 3.57 ซึ่งเปนภาพลักษณ 
เชิงบวก 
  4.3 การใหบริการดวยเอกลักษณความเปนไทย (Thai Touch) จากการศึกษา
พบวาภาพลักษณดานการเปนสายการบินที่มีเอกลักษณไทย (Thai Touch) อยูในระดับปานกลาง
มีคาเฉลี่ยที่ 3.33 สิ่งที่ผูโดยสารมีการรับรูในสวนนี้ดีมากที่สุด คือ ความสวยงามของบัตรโดยสาร
และซองบรรจุ ซึ่งบงบอกถึงเอกลักษณไทยอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย 3.76 
 5. การรับรูตราสัญลักษณใหม (Logo)  ของบริษัทการบินไทย  จํากัด (มหาชน) จาก
การศึกษา  พบวากลุมตัวอยางทราบวาบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) มีการปรับเปล่ียน             
ตราสัญลักษณ (Logo) ใหมมากกวา ผูที่ ไมทราบวามีการปรับเปลี่ยนตราสัญลักษณนั้นมี                
กลุมตัวอยางหลังจากเห็นตราสัญลักษณใหมของบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) แลวมีการรับรู
วาตราสัญลักษณดูโดดเดน  จดจํางาย  และดูภูมิฐาน  มั่นคง  มีคาเฉลี่ย 3.70 และ  3.52  
ตามลําดับ  ในขณะที่การรับรูดานตราสัญลักษณใหมมีความทันสมัยมากขึ้น มีความออนชอยสื่อ
ถึงความมีเอกลักษณไทย  และการสื่อใหรูสึกถึงความเปนสายการบนิชั้นนํา  คิดคาเฉลี่ยได 3.26 , 
3.28 และ 3.07 ตามลําดับ 
  จากผลการวิจัย  พบวา  การรับรูภาพลักษณวาบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) 
ในภาพรวม  มีการรับรูภาพลักษณในระดับปานกลาง  ฉะนั้นในการสรางการรับรูภาพลักษณใหม
ของบริษัทการบินไทยดานตาง ๆ จะตองมีการสํารวจปจจัยดานตาง ๆ ที่กอใหเกิดภาพลักษณ  ไม
วาจะเปนผูบริหาร  พนักงาน  สินคาและบริการของบริษัท  วิธีการดําเนินธุรกิจในตลาด  กิจกรรม
เพื่อสังคม  เครื่องบิน  หรือแมแตอุปกรณสํานักงานวามีประสิทธิภาพตรงตามแผนการดําเนินงาน
มากนอยเพียงใด  การปรับปรุง  และตกแตงอาคารสํานักงานของบริษัทควรจะมีมาตรฐานเดียวกัน
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ทุกพื้นที่  ไมวาจะเปนในประเทศ  หรือตางประเทศ  เพื่อสรางสงเสริมการรับรูในสินคาที่ถูกตองใน
กลุมผูโดยสาร  กอใหเกิดความภักดีตอสินคาและบริการตอไป 

 ทัศนีย  แจสุภาพ56  ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอภาพลักษณของสายการบิน : 
ศึกษาเฉพาะสายการบินเจแปน แอรไลน อินเตอรเนชั่นแนล จากการรับรูของผูโดยสารที่ไมใชชาว
ญี่ปุน”ผลการวิจัยพบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  มีอายุระหวาง 25-34 ป และ
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด  รองลงมาคือ  สูงกวาระดับปริญญาตรี  นอกจากนั้น
พบวา  สวนใหญทํางานในตําแหนงพนักงานทั่วไปของบริษัทเอกชนมากที่สุด  รองลงมาคือ  
ประกอบกิจการสวนตัว  มีรายไดระหวาง 10,001 – 25,000 บาท  มากที่สุด  รองลงมาคือ  
มากกวา 100,000 บาท  สวนสัญชาติพบวา  สวนใหญมีสัญชาติไทย  รองลงมาคือ  สัญชาติอ่ืน ๆ 
โดยมีสัญชาติอเมริกาและแคนาดา ตามลําดับ 
 2. ในระยะเวลา 1 ปที่ผานมาพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางโดยเครื่องบิน
เฉลี่ย 3.13 คร้ัง  โดยเคยใชบริการที่นั่งประเภทชั้นประหยัดมากที่สุด  รองลงมาคือ  ชั้นธุรกิจ  
สาํหรับวัตถุประสงคในการเดินทางพบวา  สวนใหญเดินทางเพื่อทองเที่ยว  เพื่อเยี่ยมญาติหรือคน
รูจักและเพื่อธุรกิจ  ตามลําดับ  ทั้งนี้สวนใหญเดินทางคนเดียวและพรอมครอบครัว  ตามลําดับ  
นอกจากนั้นพบวา  สวนใหญเคยใชบริการสายการบินเจแปนแอรไลนฯ  มาแลวเฉลี่ย 1.30 คร้ัง 
 3. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับสายการบินเจแปนแอรไลนฯ  พบวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการเปดรับขาวสารจากสื่อและกิจกรรมทุกประเภทนอยมาก  แตเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ
แตละสื่อแลวพบวา  สื่อที่มีการเปดรับมากที่สุด  คือ  สื่อบุคคล  รองลงมาคือ  ส่ือเฉพาะกิจ  
ส่ือมวลชน และ กิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ  ตามลําดับ 
 4. ปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง  ไดแก  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
ตําแหนง  รายไดและสัญชาติที่แตกตางกัน  มีผลตอการรับรูภาพลักษณสายการบินเจแปนแอรไลน
ฯ แตกตางกัน  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  ยกเวนปจจัยดานเพศที่ไมมีผลตอการรับรู  
เนื่องจากกลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน  มีการรับรูภาพลักษณไมแตกตางกัน 
                                                 
 56ทัศนีย  แจสุภาพ, “ปจจัยทีม่ีผลตอภาพลกัษณของสายการบิน : ศึกษาเฉพาะสาย
การบินเจแปน แอรไลน อินเตอรเนชั่นแนล  จากการรับรูของผูโดยสารที่ไมใชชาวญี่ปุน,”  
(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2548), น. บทคัดยอ. 
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 5. ปจจัยดานประสบการณการเดินทางโดยเครื่องบิน  คือ  ความถี่ของการใชบริการ
สายการบินทั่วไปเพียงอยางเดียวที่มีผลตอการรับรูภาพลักษณของสายการบินเจแปนแอรไลนฯ  
ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ยิ่งเดินทางโดยใชบริการสายการบินบอยครั้งเทาไร  
ยิ่งมกีารรับรูเชิงบวกตอสายการบินเจแปแอรไลนฯ  มากขึ้นเทานั้น  ขณะที่ปจจัยดานประสบการณ 
การเดินทางโดยเครื่องบิน  ไดแก  วัตถุประสงคในการเดินทางและความถี่ของการใชบริการสาย
การบินเจแปนแอรไลนฯ  นั้นไมมีผลตอการรับรูภาพลักษณสายการบินเจแปนแอรไลนฯ  
 จากงานวิจัยที่กลาวมาขางตนนี้  เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของความพยายามใน
การศึกษา  คิดคนพัฒนากรอบแนวความคิดในการประเมินภาพลักษณองคกร  หรือสถาบันจาก
กลุมตัวอยางที่มีการติดตอ  หรือใชบริการทั้งทางตรง  และทางออม  สําหรับทางออมคือการรับรูใน
ตัวองคกร  หรือสถาบันผานสื่อตาง ๆ ซึ่งมีวัตถุประสงคในการศึกษาที่แตกตางกันไป  สงผลให
ระเบียบวิธีวิจัยมีความแตกตางกันไปตามลักษณะธุรกิจขององคกรนั้น ๆ ที่ดําเนินอยู  ซึ่งแตละวิธี
นั้นตางก็มีขอเดน  และขอดอย  ขึ้นอยูกับมุมมอง  แนวคิด  และเปาหมายในการนําผลจากกรอบ
แนวคิดนั้น ๆ ไปใช 
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