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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วง
ฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย (2)  ศึกษาคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง
ฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย (3) เปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทย
ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ และ  
(4) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู
องคก์ารตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย  

 การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผูโ้ดยสารชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่
เคยใช้บริการเดินทางกับการบินไทยในเส้นทางของการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปีที่ ผ่านมา  
โดยไม่ทราบจ านวน กลุ่มตวัอยา่งที่ใชค้ือผูโ้ดยสารชาวไทยอาย ุ18 ปีขึ้นไปที่เคยใชบ้ริการเดินทางกบัการ
บินไทยในเส้นทางของสายการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา จ านวน 400 คนดว้ยการสุ่มตวัอยา่ง
แบบสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ 
ความแปรปรวนทางเดียว และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน  
 ผลการศึกษา พบว่า (1) ภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ใน
ระดบัมาก (2)  คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ในระดบัมาก  (3) ผูโ้ดยสารชาว
ไทยที่มีอายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความเห็นคุณค่าตราสินคา้สายการบิน
ไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ (4) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
มีความสัมพนัธ์กับกบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามในระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    
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Abstract 

 

This independent study aims to (1) study brand image of the Thai Airways 

International based on opinions of Thai passengers during rehabilitation period;  

(2) study brand equity of the Thai Airways International based on the opinions of Thai 
passengers during rehabilitation period; (3) compare brand equity of Thai Airways 

International during rehabilitation period based on the opinions of Thai passengers, 

classified by demographic characteristics; and (4) study the relationship between 

brand image and brand equity of Thai Airways International based on the opinions of 

Thai passengers during the rehabilitation period.  

This study was a quantitative research. The population was un-known Thai 

passengers aged 18 years and over who have traveled on Thai Airways International 

routes within the past 5 years. The sample was 400 units using convenience sampling 

method. An instrument used for data collecting was a questionnaire. The derived data 

were statistically analyzed by descriptive statistical analysis including percentages, mean, 

and standard deviation and for inferential statistical analysis of t-test, F-test and Pearson's 

correlation coefficient. 

The findings showed that (1) the brand image of Thai Airways International 

during rehabilitation period was at a high level. (2) The brand equity of Thai Airways 

International during rehabilitation period was at a high level.  (3) Thai passengers with 

different age, education level, and average monthly income had their opinions toward 

brand equity of Thai Airways International during the rehabilitation period differently at a 
statistical significance level of 0.05. (4) Brand image was related to brand equity of Thai 

Airways International based on respondents' opinions during the rehabilitation period at a 

moderate level at a statistical significance level of 0.05.    
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคดิเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร   36 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคดิเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ของสายการบินไทย 

 ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร   37 

 
 
 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคดิเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการการเช่ือมโยงตราสินคา้ของสายการบินไทยใน   
ช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร   38 

ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคดิเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีตราสินคา้ต่อสายการบินไทย 

 ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร   39 
ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศ   40 
ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอายุ   41 
ตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
 โดยการเปรียบเทียบรายคู่  42 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ  43 
ตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา  43 
ตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นระดบั 
 การศึกษาโดยการเปรียบเทียบรายคู่  44 
ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ  45 
ตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  46 
 
 
 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 
 ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นรายได ้
 เฉลี่ยต่อเดือนโดยการเปรียบเทียบรายคู่  47 
ตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัคุณค่า 
 ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็น 
 ของผูต้อบแบบสอบถาม   48 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

สารบัญภาพ 
 

หนา้ 
ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 4 
ภาพที่ 2.1  กระบวนการการรับรู้  18 

 
 
 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 

การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19  ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจทั่ว

โลกและเกือบอุตสาหกรรมทุกประเภทก็ได้รับผลกระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยเฉพาะกลุ่ม

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวกล่าวคือ เมื่อการเดินทางท่องเที่ยวตอ้งชะงกั (Disruptive Travel) ธุรกิจที่พกัอาศยั

ก็หยุดชะงักด้วย รวมทั้ งธุรกิจการขนส่งทางอากาศซ่ึงเป็นที่ นิยมสําหรับนักเดินทางท่องเที่ยว 

ทั้งในประเทศและระหว่างประเทศ ท่ามกลางสภาวการณ์น้ีได้ตอกยํ้าต่อการดาํเนินธุรกิจของการบิน

ไทย (THAI Airways International) สายการบินแห่งชาติสายเดียวของประเทศไทยที่ประสบปัญหาการ

ขาดทุนอยา่งต่อเน่ืองมาก่อนเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 โดย ณ ส้ินปี พ.ศ. 2562 มีหน้ี

สะสมอยู่กว่า 240,000 ล้านบาท จนการบินไทยต้องให้กระทรวงการคลังคํ้าประกันเงินกู้ในวงเงิน 

50,000-70,000 ลา้นบาท แมว่้ากระทรวงการคลงัเห็นชอบ แต่กระทรวงคมนาคมไดค้ดัคา้น การบินไทย 

จึงเสนอแนวทางฟ้ืนฟูกิจการเพ่ือแกปั้ญหาการขาดทุนดงักล่าว  แมว่้าคณะรัฐมนตรีไดม้ีมติเห็นชอบ 

แต่ก็อยู่บนแนวทางที่ให้กระทรวงการคลงัขายหุ้นการบินไทยและให้การบินไทยพน้สภาพรัฐวิสาหกิจ

เปลี่ยนรูปเป็นบริษทัเอกชน ตั้งแต่วนัที่ 22 พฤษภาคม 2563 จากนั้นการบินไทยย่ืนต่อศาลลม้ละลาย

กลางขอฟ้ืนฟูกิจการ ซ่ึงศาลไดรั้บคาํร้องและมีคาํส่ังให้ฟ้ืนฟูกิจการ (บีบีซี, 2564; กองเศรษฐกิจการบิน, 

2564) 

 ดว้ยความเป็นพลวตัที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากทั้งในเร่ืองของเทคโนโลยี และการ

แข่งขนัที่เกิดขึ้นในโลกธุรกิจส่งผลให้ธุรกิจสายการบินอย่างการบินไทยตอ้งปรับตวัอยู่ตลอดเวลา 

ทว่าการบินไทยยงัตอ้งมาเผชิญกับสภาวการณ์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ย่ิงทาํให้ผูบ้ริโภค หรือผูโ้ดยสาร 

มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป กล่าวคือ ผูโ้ดยสารยอ่มมีความคาดหวงัต่อการบริการว่าจะเป็นเช่นไร 

ซ่ึงธุรกิจแทบทุกประเภทตอ้งกลับมาคาํนึงถึง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้” (Brand Image) เพราะเป็น

ภาพโดยรวมของสินคา้หรือบริการขององคก์ารธุรกิจที่สร้างขึ้นจากวิถีทางของการตลาดเพ่ือให้เกิด

ภาพที่อยู่ในความทรงจาํและการจดจาํของผูบ้ริโภค ด้วยภาพรวมของการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องค์การไดก้ลายไปที่สนใจของทั้งสาธารณชนและโดยเฉพาะผูโ้ดยสารทาํให้มีผลต่อความทรงจาํ

และการจดจาํของผูโ้ดยสารอย่างแน่นอน โดยที่ผูโ้ดยสารในฐานะผูบ้ริโภคย่อมใช้ประสบการณ์ 
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มาช่วยในการตดัสินใจซ้ือบริการจากตราสินคา้ที่อยู่ในใจอย่างที่ Kotler and Lane (2016) ไดก้ล่าว

ไวว่้า “ผูบ้ริโภคใชป้ระสบการณ์ช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากตราสินคา้ท่ีตนเองเคย

ใช้” เห็นไดว่้าภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นภาพในความทรงจาํที่เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพผลิตภณัฑ ์หรือ

การบริการ  การให้บริการและการส่ือความจากองค์การธุรกิจไปสู่ผู้บริโภค ทั้ งน้ีภาพลักษณ ์

ตราสินคา้สามารถถูกสร้างขึ้นไดจ้ากหลากหลายวิธีดว้ยกนั  

ทุกองค์การธุรกิจย่อมตระหนักได้ว่าตราสินค้ามีบทบาทความสําคัญต่อการอยู่รอด 

และดาํเนินไปขา้งหนา้ของธุรกิจ ซ่ึงถา้ตราสินคา้ที่มีความแข็งแกร่งก็จะก่อให้เกิดขอ้ไดเ้ปรียบใน

การแข่งขนัในดา้นต่างๆ อย่างมากมาย (Gains, 2014) นอกจากน้ียงัเป็นการระบุตวัสินคา้ หรือการ

บริการนั้นๆ ที่ทาํให้เกิดความแตกต่างกบัคู่แข่ง รวมทั้งเป็นมีประโยชน์ในการสร้างความสัมพนัธ์

กับผูบ้ริโภคโดยผ่านกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดในด้านต่างๆ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถสร้าง

ความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายหรือลูกคา้เดิมได้อีกทางด้วย (Kall, 2022) จากอดีตจนถึงปัจจุบนั

ธุรกิจสายการบินมีการแข่งขนัตลอดมานับตั้งแต่มีนโยบายน่านฟ้าเสรี การบินไทยในสภาวการณ์

เช่นน้ีจึงตอ้งปรับตวัเขา้สู่ตลาดสายการบินตามบริบทปัจจุบนั การสร้างความโดดเด่นการบริการ 

ความแตกต่างดา้นการบริการจากคู่แข่งหรือความเป็นเอกลกัษณ์ผ่านการส่ือความช่วยเป็นส่ิงยืนยนั

ได้อย่างหน่ึงว่าตราสินค้าอยู่ในระดับใดหรือกล่าวได้อีกอย่างหน่ึงว่าตราสินค้ามีคุณค่าเพียงใด 

โดยวัดได้จากการตระหนักรู้ตราสินค้า  การเช่ือมโยงตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 

ของผูโ้ดยสาร 

 จากที่กล่าวมาผลจากการที่การบินไทยพน้สภาพรัฐวิสาหกิจกลายเป็นบริษทัเอกชน

ผนวกกบัการลม้ละลายเขา้ขอฟ้ืนฟูกิจการทาํให้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และคุณค่าตรา

สินคา้ (Brand Equity) ของการบินไทยย่อมเปลี่ยนแปลงไปจากการรับรู้ของผูโ้ดยสารโดยเฉพาะ

ผูโ้ดยสารชาวไทยที่ใช้บริการสายการบินแห่งชาติมาโดยตลอด ทว่าภาพลกัษณ์และคุณค่า ดงักลา่ว 

ก็สามารถนาํกลบัมาให้อยู่ในระดับเดิมหรือดีกว่าได้ ดังนั้นจึงควรทาํการศึกษาเบื้องต้นเก่ียวกบั

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็น 

ของผูโ้ดยสารชาวไทยเพ่ือให้เห็นภาพสะทอ้นที่แท้จริงของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และคุณค่าตรา

สินคา้ในช่วงฟ้ืนฟูกิจการ 
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2. วัตถุประสงค์ในการศึกษา 

 

2.1 เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย 

2.2 เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็น

ของผูโ้ดยสารชาวไทย 

2.3 เพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  

2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้สายการ

บินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย 
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3. กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

4. สมมติฐานในการศึกษา 

 

 4.1  ผูโ้ดยสารชาวไทยที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

 4.2  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย 

 

 

 

 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. สถานภาพ 

3. อายุ 

4. ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายได ้

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์

2. การให้บริการ 

  

 

คุณค่าตราสินค้า 

1. การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 

2. การเช่ือมโยงตราสินคา้ 
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5. ขอบเขตของการวิจัย 

 

การศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณคา่ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยกาํหนดขอบเขตของการวิจยั ดงัน้ี 

5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบดว้ย คุณภาพ

ผลิตภณัฑ ์การให้บริการและการส่ือความ (Doyle, 2008; Kotler and Armstrong, 2016) และคุณค่า

ตราสินค้าประกอบด้วยการตระหนักรู้ตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้าและ ความภักดีต่อตรา

สินคา้ (Aaker, 1991; Kotler and Keller, 2016) ของสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย  

5.2  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผูโ้ดยสารชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยใช้บริการ

เดินทางกบัการบินไทย (THAI Airways International) ในเส้นทางของการบินไทยภายในระยะเวลา 

5 ปีที่ผ่านมา โดยไม่ทราบจาํนวนที่ชดัเจน 

 กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูโ้ดยสารชาวไทยอาย ุ18 ปีขึ้นไปที่เคยใช้บริการเดินทางกับการ

บินไทย (THAI Airways International) ในเส้นทางของการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา 

จาํนวน 400 คน 

5.3  ขอบเขตด้านพื้นที่  

 ผูท้าํการศึกษาทาํการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลในเขตพ้ืนที่จงัหวดักรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลเท่านั้น 

5.4  ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลอยูร่ะหว่างเดือน มิถุนายน ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2565 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1  ภาพลักษณ์ตราสินค้า  หมายถึง ภาพโดยรวมของตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้ น จาก 

นักการตลาดสายการบินไทยที่ต้องการเช่ือมโยงความมีเอกลักษณ์ที่เก่ียวพนักับตราสินค้าให้ติดอยู่ 

ในความทรงจาํ และการจดจาํของผูโ้ดยสาร ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบดว้ยคุณภาพผลิตภณัฑบ์ริการ 

การให้บริการและการส่ือความ 
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6.2  คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ส่ิงที่ทาํให้การบินไทยมีคุณค่า มีลกัษณะเฉพาะแตกต่าง

จากสายการบินอื่นที่มีอยู่ในตลาดการบิน โดยคุณค่าสามารถช่วยเพ่ิมรายได้ ในทางตรงกันขา้ม 

ก็สามารถที่ทาํให้มูลค่าของการบินไทยลดลงได้ ซ่ึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ประกอบ 

ไปดว้ย การตระหนกัรู้ตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

6.3  สายการบินไทย หมายถึง องคก์ารเอกชนที่ประกอบธุรกิจสายการบิน และมีฐานะ

เป็นสายการบินแห่งชาติไทยที่อยูใ่นช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

6.4  ผู้โดยสารชาวไทย หมายถึง ลูกค้าท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้ นไปที่เคยใช้บริการเดินทาง 

กบัสายการบินไทย (THAI Airways International) ในเส้นทางของการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปี

ที่ผ่านมา 

 

7. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 

 7.1  ผูบ้ริหารการบินไทยสามารถใช้ประโยชน์จากผลการวิจัยในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 

ไดต้รงจุด และเป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์การตลาดก่อให้เกิดประสิทธิผลอยา่งสูงสุด 

7.2  ผูบ้ริหารตราสินคา้ธุรกิจสายการบินสามารถใช้ผลการวิจยัเป็นสารสนเทศในการ

หาแนวทางการจดัการภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ตลอดจนผูท่ี้มีความสนใจดา้นธุรกิจสายการบินในช่วง

ฟ้ืนฟูองคก์าร 

7.3  ผู ้ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจ 

สายการบินในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารสามารถนาํผลการวิจยัในคร้ังน้ีไปใชแ้ละปรับใชใ้นการวิจยัต่อไป  

 

 

 

 

 
 



บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

  

 

 การศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องค์การตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย ผูท้าํการศึกษาได้วางแผนนําแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึง

แนวคิดดงักล่าวใชเ้ป็นกรอบทาํการศึกษาซ่ึงมีปรากฏเป็นหัวขอ้ ดงัน้ี  

 1. การประกอบธุรกิจการบินของสายการบินไทย 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

 4. แนวคิดและทฤษฎีดา้นการรับรู้ 

 5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. การประกอบธุรกิจการบินของสายการบินไทย 

 

ในปี 2503 รัฐบาลไทยไดจ้ดัตั้ง บริษทั การบินไทย จาํกดั เพ่ือให้ประเทศไทยมีสายการ

บินแห่งชาติที่ให้บริการในระดบัสากล โดยการร่วมทุนระหว่าง บริษทั เดินอากาศไทย จาํกดักบัสาย

การบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ซิสเต็ม มีวตัถุประสงค์แรกเร่ิมเพ่ือดาํเนินธุรกิจการบินระหว่าง

ประเทศ โดยบริษทัฯ ได้รับการสนับสนุนทางด้านการบริหาร และดา้นเทคนิคจากสายการบิน

สแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ซิสเต็ม เมื่อวนัที่ 29 มีนาคม 2503 บริษทัฯ ไดจ้ดทะเบียนเป็นบริษทั จาํกดั 

ดว้ยทุนจดทะเบียนแรกเร่ิม 2 ลา้นบาท มีบริษทั เดินอากาศไทย จาํกดั ถือหุ้นร้อยละ 70 และสายการ

บินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ซิสเต็ม ถือหุ้นร้อยละ 30 ของทุนจดทะเบียน 

การดาํเนินการของบริษทัฯ ประสบผลสําเร็จดว้ยดีหลงัการก่อตั้ง ในวนัที่ 30 มีนาคม 

2520 สายการบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ ซิสเต็ม ไดโ้อนหุ้นท่ีมีอยู่ทั้งหมดให้แก่บริษทัเดินอากาศไทย 

จาํกดั ทาํให้การร่วมทุนส้ินสุดลง และบริษทัฯ ไดท้าํการเพ่ิมทุนโดยมีกระทรวงการคลังเข้าเป็น 

ผูถ้ือหุ้น 
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 ต่อมาเมื่อวนัที่ 1 เมษายน 2531 รัฐบาลในสมัยนายกรัฐมนตรี ฯพณฯ พลเอกเปรม 

ติณสูลานนท ์ไดร้วมกิจการการบินภายในประเทศท่ี บริษทั เดินอากาศไทย จาํกดั ให้บริการเขา้กบั

กิจการของบริษทัฯ ตามมติคณะรัฐมนตรีฝ่ายเศรษฐกิจ ส่งผลให้เงินทุนจดทะเบียนของบริษทัฯ 

เพ่ิมขึ้นเป็น 2,230 ลา้นบาท โดยมีกระทรวงการคลงัเป็นผูถ้ือหุ้นรายใหญ่ 

 จากการขยายตวัของธุรกิจอยา่งต่อเน่ือง บริษทัฯ ไดเ้ขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์

แห่งประเทศไทย เมื่อวนัที่ 19 กรกฎาคม 2534 โดยได้แปลงกาํไรสะสมให้เป็นทุนของบริษทั ฯ  

ทําให้ทุนจดทะเบียนเพ่ิมขึ้นเป็น 13,000 ล้านบาท และได้ทําการเพ่ิมทุนใหม่อีกจํานวน 1,000  

ลา้นบาทในปี 2535 และ 3,000 ลา้นบาท ในปี 2546 และ4,838,709,670 บาท ในปี 2553 

 เมื่อวนัที่ 17 ตุลาคม 2556 บริษทัฯ ไดจ้ดัตั้ง บริษทั ไทยสมายล์แอร์เวย ์จาํกดั ดว้ยทุน

จดทะเบียน 1,800 ลา้นบาท ชาํระแลว้ร้อยละ 100 เป็นเงิน 1,800 ลา้นบาท โดยมีบริษทั ฯ ถือหุ้น 

ร้อยละ 100 สายการบินไทยสมายล์ ได้เร่ิมดาํเนินการบินตั้งแต่วนัที่ 10 เมษายน 2557  ด้วยรหัส 

สายการบิน WE โดยทาํการบินจากท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ซ่ึงในช่วงแรกทาํการบินเส้นทาง

ภายในประเทศ ทั้งหมด 10 เส้นทาง และตั้งแต่วนัท่ี 25 ตุลาคม 2557 เป็นตน้มา สายการบินไทย

สมายลไ์ดเ้พ่ิมการให้บริการในเส้นทางระหว่างประเทศในภูมิภาคอาเซียน จีน ไตห้วนั และอินเดีย 

 ณ วนัที่ 31 ธันวาคม 2562 บริษทัฯ มีทุนจดทะเบียน 26,989,009,500 บาท มีทุนชาํระ

แล้ว 21,827,719,170 บาทมีกระทรวงการคลังและธนาคารออมสินถือหุ้นคิดเป็นร้อยละ 53.16  

ส่วนที่เหลือร้อยละ 46.84 ถือหุ้นโดยประชาชนทั่วไปทั้ งในประเทศและต่างประเทศ ซ่ึงรวม 

ถึงพนกังานของบริษทัฯ  

 จากบริบทแรกในการสร้างธุรกิจการบินท่ีไดส่ั้งสมประสบการณ์และกลยุทธ์ในการ

บริหารองค์กรจนสามารถเพ่ิมทุน และสามารถจดทะเบียนเข้าตลาดหลักทรัพย์ ปัจจุบันบริษัท  

การบินไทย จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงเป็นสายการบินแห่งชาติของประเทศไทย มีสถานะเป็นรัฐวิสาหกิจ

ในสังกัดกระทรวงคมนาคม ประกอบธุรกิจการบริการขนส่งทางอากาศทั้งภายในประเทศ และ

ระหว่างประเทศ ณ สํานักงานใหญ่ที่กรุงเทพมหานคร โดยมีฐานปฏิบัติการบินที่ท่าอากาศยาน

สุวรรณภูมิ เป็นศูนย์กลางของเครือข่ายการขนส่ง ประกอบด้วยการให้บริการขนส่งทางอากาศ 

ได้แก่  การขนส่งผู้โดยสารและการขนส่งสินค้าและไปรษณียภัณฑ์ และมีธุรกิจที่ เ ก่ียวข้อง  

คือ บริการคลงัสินคา้ บริการลูกคา้ภาคพ้ืนบริการอุปกรณ์ภาคพ้ืน ครัวการบิน และบริการซ่อมบาํรุง

อากาศยาน 

 บริษทั การบินไทย จาํกดั (มหาชน)  ไดด้าํเนินกิจการดา้นการบินพาณิชยท์ั้งเส้นทาง

บินระหว่างประเทศและเส้นทางบินในประเทศให้บริการเก่ียวข้องกับการขนส่งทางอากาศ 

แบบครบวงจรโดยแบ่งการบริหารจัดการธุรกิจออกเป็น 3 กิจการ ประกอบด้วยกิจการขนส่ง 
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ทางอากาศ (Core Business) หน่วยธุรกิจ (Business Unit) และกิจการอื่นๆ กิจการขนส่งทางอากาศ 

ประกอบดว้ย บริการขนส่งผูโ้ดยสารบริการขนส่งสินคา้พสัดุภณัฑ์และไปรษณียภณัฑ ์ส่วนหน่วย

ธุรกิจเป็นกิจการที่เก่ียวเน่ืองโดยตรงกบัการขนส่ง ประกอบดว้ยการบริการคลงัสินคา้ การบริการ

ลูกค้าภาคพ้ืน การบริการลานจอดและอุปกรณ์ภาคพ้ืน และครัวการบิน สําหรับกิจการอื่นๆ  

เป็นกิจการสนับสนุนการขนส่ง ประกอบด้วยการบริการซ่อมบํารุงอากาศยาน การบริการ

อาํนวยการบินการจาํหน่ายสินคา้ปลอดภาษีบนเคร่ืองบิน การจาํหน่ายสินคา้ที่ระลึก บริการเคร่ือง

ฝึกบินจาํลอง และการดาํเนินงานของบริษทัยอ่ยทั้งหมดซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 1.1  กิจการขนส่งทางอากาศ กิจการขนส่งทางอากาศถือเป็นกิจการหลกัของบริษัทฯ 

ประกอบด้วย การบริการขนส่งผู้โดยสาร บริการขนส่งสินค้าพัสดุภัณฑ์และไปรษณียภัณฑ์  

โดยให้บริการขนส่งในเส้นทางบินไปยงัจุดบินต่างๆ ทั้งแบบเที่ยวบินประจาํและเที่ยวบินเช่าเหมา

ลาํครอบคลุมทั้งเส้นทางบินระหว่างประเทศและภายในประเทศ ซ่ึงให้บริการโดยบริษทั การบิน

ไทย จาํกดั (มหาชน) และบริษทั ไทยสมายลแ์อร์เวย ์จาํกดั ซ่ึงเป็นบริษทัยอ่ยของบริษทั 

 1.2  หน่วยธุรกิจ หน่วยธุรกิจของบริษทัฯ มีความเก่ียวเน่ืองโดยตรงกับกิจการขนส่ง

และมีส่วนสําคญัในการสนบัสนุนให้การดาํเนินธุรกิจสายการบินเป็นไปอย่างราบร่ืน แต่ละหน่วย

ธุรกิจมีการดาํเนินงานที่สอดคลอ้งกนัอย่างเป็นระบบ เพ่ือให้เคร่ืองบินสามารถเดินทางจากสถานี

ตน้ทางถึงสถานีปลายทางตรงตามกาํหนดเวลาที่ระบุในตารางบิน ดว้ยความสะดวกรวดเร็ว และ

ปลอดภยั ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัที่จะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่บริษทัฯ พร้อมทั้งสร้างความมัน่ใจ

ให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ ทั้งน้ี ธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองโดยตรงกบัการขนส่งมีรายละเอียดการให้บริการ ดงัน้ี 

1.2.1  ธุรกิจการบริการคลังสินค้า (Cargo & Mail Terminal Services)  

 ให้บริการจดัการคลงัสินคา้และไปรษณียภณัฑ ์ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ และ

บริการจัดการคลังสินค้า ณ ท่าอากาศยานเชียงใหม่ ท่าอากาศยานเชียงราย ท่าอากาศยานหาดใหญ่  

ท่าอากาศยานกระบี่และท่าอากาศยานภูเก็ต โดยการดาํเนินงานบริการคลงัสินคา้ ประกอบดว้ย การจดัการ

เก็บรักษาชั่วคราวและการดูแลสินคา้ทัว่ไป สินคา้ท่ีตอ้งไดรั้บการดูแลพิเศษ เช่น สินคา้สด สัตวท่ี์ยงัมี

ชีวิต วตัถุมีค่า และการให้บริการขนส่งสินคา้ที่ตอ้งการควบคุมอุณหภูมิเป็นพิเศษ เป็นตน้ 

1.2.2  ธุรกิจการบริการลูกค้าภาคพื้น  (Ground Customer Services)     

 ให้บริการอาํนวยความสะดวกโดยตรงกบัผูโ้ดยสารตั้งแต่เขา้มาสู่ท่าอากาศ

ยาน ผ่านขั้นตอนต่างๆ จนเข้าสู่ตัวอากาศยาน จากตัวอากาศยานสู่ภาคพ้ืนในเที่ยวบินทั้งขาเขา้- 

ขาออก โดยให้บริการแก่ผูโ้ดยสารของบริษทัฯ และผูโ้ดยสารของสายการบินลูกคา้ 
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1.2.3  ธุรกิจการบริการอุปกรณ์ภาคพื้น   (Ground Equipment Services)    

   ให้บริการที่เก่ียวข้องกับอากาศยาน อาํนวยความสะดวกบริเวณลานจอด

อากาศยานให้กบับริษทัฯ และสายการบินลูกคา้ ให้เป็นไปดว้ยความเรียบร้อยมีความปลอดภยัสูงสุด 

พร้อมทาํการบินเขา้-ออก ไดต้รงเวลา 

 1.2.4  ธุรกิจครัวการบิน (Catering Services)  

 ดาํเนินการในการผลิตอาหารสําหรับบริการผูโ้ดยสารทั้งเท่ียวบินในประเทศ

และระหว่างประเทศของบริษทัฯ รวมถึงอาหารสําหรับบริการผูโ้ดยสารของสายการบินชั้นนาํอื่น ๆ 

พร้อมทั้ งดําเนินธุรกิจภาคพ้ืนที่ เก่ียวข้องกับอาหาร เช่น ภัตตาคาร ณ ท่าอากาศยานนานาชาติ  

ร้านเบเกอร่ีพัฟแอนด์พาย (Puff & Pie Bakery House) การให้บริการจัดเลี้ ยงทั้ งในและนอกสถานที่ 

ร้านอาหารสวสัดิการ พนักงาน การบริการอาหารในโรงพยาบาล การบริการอาหารห้องรับรองพิเศษ 

สายการบิน (Airlines Lounge) และเป็นพนัธมิตรกบัองค์กรต่าง  ๆในการจาํหน่าย ให้บริการ อาหาร และ

เคร่ืองด่ืม เช่น บขส. Cafe Amazon เป็นตน้ (การบินไทย, 2562) 

 ทั้งน้ี สถานะปัจจุบนัของการบินไทยไดก้ลายเป็นบริษทัเอกชน ตั้งแต่วนัที่ 

22 พฤษภาคม 2563 และได้ย่ืนต่อศาลล้มละลายกลางขอฟ้ืนฟูกิจการซ่ึงศาลได้รับคาํร้อง และ 

มีคําส่ังให้ฟ้ืนฟูกิจการ การศึกษาคร้ังน้ีจึงมุ่งศึกษาในส่วนของการบริการขนส่งผู้โดยสาร 

โดยสอบถามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารที่มีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของการ

บินไทยในช่วงฟ้ืนฟูกิจการ 

 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 

 2.1  ความหมายของภาพลักษณ์ 

 คาํว่า ภาพลกัษณ์ ตรงกบัคาํภาษาองักฤษว่า Image แปลตามศพัทว่์า ลกัษณะของภาพ

ที่เห็น ส่วนใหญ่ใช้ในความหมายว่า ภาพของบุคคล องค์การ สถาบนั ตามท่ีสาธารณชนมองเห็น  

เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของคนที่เห็น มกัเกิดจากลกัษณะ การกระทาํ หรือพฤติกรรมของบุคคล องค์การ 

หรือสถาบนั มีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์ไว ้ดงัน้ี  

 Balmer and Greyser (2003) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั

องคก์ารทั้งหมด โดยองคก์ารกเ็ปรียบเทียบเสมือนคนที่ยอ่มมีบุคลิกภาพและภาพที่ต่างกนั 

 Gareth (2006) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เสมือนเป็นส่ิงที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละ

บุคคลของส่ิงต่างๆ และมกัเป็นความรู้สึกที่สร้างขึ้นเองโดยมีขอ้เท็จจริงเป็นหลกัอา้งอิงดว้ยที่อาศัย
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ประสบการณ์ การคน้หาความรู้ การหลอมรวมและสร้างสรรค์ คิด วิเคราะห์ส่ิงต่างๆ จนทาํให้เกิด

ความเช่ือและการรับรู้ขึ้น  

 Kotler et al (2020) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด และ

ความประทบัใจที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระทาํใดๆ ที่ผูค้นมีต่อส่ิงนั้นมีความ

เก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น  

 กล่าวไดว่้า ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงที่มนุษยส์ร้างขึ้นมาอย่างมีวตัถุประสงค์ เพ่ือสร้าง

ความประทบัใจ เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ และถูกยอมรับผ่านการรับรู้ของผูค้นต่อส่ิงนั้น ๆ  

 2.2  ประเภทของภาพลักษณ์ 

 เน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดในใจของบุคคลซ่ึงแยกเป็นประเภทต่าง ๆ 

ไดห้ลายประเภทขึ้นอยูก่บัลกัษณะและเป้าหมาย ดงัน้ี (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2563) 

2.2.1  ภาพลักษณ์ต่อบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ 

ประชาชนที่มีต่อบริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวน้ีจะหมายรวมไป

ถึงดา้นการบริการหรือการจดัการ (Management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย และหมายรวมไปถึงสินคา้ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ท่ีบริษัทนั้นจําหน่าย ฉะนั้น คําว่า ภาพลักษณ์ 

ต่อบริษทั (Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนขา้งกวา้งและยงัหมายรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจ 

ฝ่ายจดัการและสินคา้หรือบริการของบริษทัแห่งนั้นดว้ย 

2.2.2  ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึน้ 

ในจิตใจของประชาชน ที่มีต่อสถาบนัหรือองค์การ ซ้ึงโดยมากจะเน้นไปทางดา้นตวัสถาบนัหรือ

องคก์ารเพียงอยา่งเดียว ไมร่วมถึงสินคา้หรือบริการท่ีจาํหน่าย 

2.2.3  ภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น 

ในจิตใจของประชาชนที่มีต่อสินคา้ และบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว โดยไม่รวมถึงตวัองค์การ

หรือบริษทั 

 2.2.4  ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น 

ในใจของประชาชนที่มีผลต่อสินคา้ย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมาย

การคา้ (Trademark) ใดเคร่ืองหมายหน่ึง ส่วนมากมกัจะใช้ในดา้นการโฆษณา (Advertising) และ

การส่งเสริมการจาํหน่าย (Sale Promotion) 

 2.3  ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ผู ้บริโภคในยุคปัจจุบันมักมองหาส่ิงที่ เหมือนหรือสะท้อนความเป็นตัวตน 

ที่ใกลเ้คียงกบับุคลิกภาพของพวกเขา ดงันั้น การแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่สามารถ

เช่ือมโยงเขา้กบัความเป็นตวัตนของกลุ่มผูบ้ริโภคไดก้็จะกลายเป็นตราสินคา้ที่ประสบความสาํเร็จ 
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ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นส่ิงส่ิงที่ผู ้บริโภคนึกถึงรวมถึงความคิดที่มีต่อตราสินค้านั่นเอง  

มีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไว ้ดงัน้ี 

 ปราณี  เอี่ยมละออภกัดี (2552) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ส่ิงที่ผูบ้ริโภค

รับรู้เก่ียวกับเอกลักษณ์ของตราสินคา้และประสบการณ์ร่วม จากการประเมินส่ิงที่รับรู้ โดยการ

รวบรวมเป็นความเช่ือและความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้าและองค์กร โดยตราสินค้าก่อให้เกิด

ภาพลกัษณ์ในใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการ 

 Bastos and Levy (2012) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด 

ของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตราสินคา้ทางดา้นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์บุคลิกตราสินคา้ อารมณ์ และการ

ผสมผสานของส่ิงที่กล่าวมาในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 Kotler, Armstrong and Opresnik (2021) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ช่ือถอ้ยคาํ 

สัญลกัษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานของส่ิงที่กล่าวถึงเพ่ือที่ระบุตัวสินคา้หรือบริการของผูข้ายราย

หน่ึงให้มีความแตกต่างจากสินค้าและบริการของคู่แข่งขันรายอื่น ดว้ยการกาํหนดตราสินค้าน้ีทําให้

ผูบ้ริโภคมองว่าตราสินคา้เป็นส่วนสําคญัของผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ีการกาํหนดตราสินคา้ยงัสามารถเพ่ิม

คุณค่าและภาพในความทรงจาํให้ผลิตภณัฑไ์ดด้ว้ย 

 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเกิดขึ้นจากการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้ขอ้มูลเก่ียวกับ

ตราสินคา้ เช่น การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ท่ีมาจากองคก์ารท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้ และรวมถึง

การส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการในรูปแบบอื่น เช่น การบอกต่อ การออกข่าว การวิจารณ์โดยบุคคลต่าง ๆ  

ที่มีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า บุคคลมีการรับรู้และรวบรวมข้อมูลที่มีความแตกต่างเข้าด้วยกัน

ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีความแตกต่างซ่ึงภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นอาจบิดเบือนไปจาก 

ส่ิงที่เจ้าของตราสินค้าต้องการส่ือสาร โดยที่เจ้าของตราสินค้าไม่สามารถควบคุมได้ กล่าวได้ว่า

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเป็นส่ิงสะทอ้นประสิทธิภาพของการส่ือสารการตลาดขององค์การเก่ียวกับ

ตราสินคา้ดว้ย 

 ฉะนั้น ภาพลกัษณ์ที่มีต่อตราสินคา้ใดสินคา้หรือบริการหน่ึงจึงเป็นภาพในจิตใจ

ของผูบ้ริโภคที่ไดรั้บการปลูกฝังอยา่งมัน่คงในดา้นความรู้สึกนึกคิดต่อสินคา้หรือบริการของตราใด

ตราหน่ึง นอกจากน้ีภาพในใจของตราสินคา้หรือบริการอาจเป็นภาพท่ีให้ความรู้สึกนึกคดิต่อบุคคล

ว่าเป็นสินคา้หรือบริการที่ทนัสมยัหรือลํ้าสมยั เป็นสินคา้หรือบริการสําหรับผูท้ี่มีรสนิยมสูง หรือ

ธรรมดา สาํหรับวยัรุ่นหรือผูสู้งอาย ุสาํหรับสุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษ สินคา้หรือบริการนั้นมีความ

คงทนต่อการใชง้านหรือไม่ คุม้ค่าหรือไม่คุม้ค่ากบัราคาของสินคา้หรือบริการนั้น 

 

 



13 

 2.4  องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เกิดขึ้นจากการหลอมรวมกนัขององคป์ระกอบของตราสินคา้ 

ซ่ึงมีองคป์ระกอบที่สาํคญัไดแ้ก่ (Doyle, 2008; Kotler and Armstrong, 2016)  

 2.4.1  คุณลักษณะ (Attribute) ตราสินคา้สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคนึกถึงคุณลกัษณะ

ของสินคา้หรือบริการเป็นส่ิงแรก อย่างในส่วนของสินคา้มกัเป็นเร่ืองการออกแบบดีไซน์ ความ

หลากหลายของสินคา้ ความมีนวตักรรมดา้นวตัถุดิบ มาตรฐานการผลติ เป็นตน้ 

2.4.2  คุณประโยชน์ (Benefit) ตราสินคา้นั้นยอ่มไม่ไดม้ีความหมายเพียงแต่เป็น 

คุณลักษณะเท่านั้นแต่ยงัมีคุณประโยชน์ในการใช้สอยตามวตัถุประสงค์ของสินค้านั้นผูบ้ริโภค

ไม่ไดซ้ื้อสินคา้แต่เพียงคุณลกัษณะ คุณลกัษณะเป็นส่ิงที่นาํไปสู่หนา้ที่หรือคุณประโยชน์ของสินคา้

ซ่ึงรวมถึงความปลอดภยัในการใชด้ว้ย 

 2.4.3  คุณค่า (Value) ตราสินคา้สามารถนิยามไดถ้ึงคุณค่าหรือมาตรฐานของผู้ผลิต 

เนน้การผลิตสินคา้คุณภาพสูง ในราคาท่ีเหมาะสม  

2.4.4  ผู้ใช้ (User) ตราสินคา้ สามารถบ่งบอกถึงกลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้ และบริการไดอ้นั 

หมายถึง ตราย่ีห้อจะกาํหนดกลุ่มผูใ้ช้สินคา้และบริการโดยวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ในตลาดไวแ้ลว้ 

ผูใ้ชห้รือผูบ้ริโภคเป็นผูท้ี่ยอมรับคุณค่าของสินคา้ และบุคลิกภาพของสินคา้ ผูใ้ชห้รือผูบ้ริโภคย่อม

เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 

 2.4.5  บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้ สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพท่ีชัดเจน

ของสินค้าและผูบ้ริโภคได้ หมายถึง ตราสินค้าแต่ละตราจะสร้างบุคลิกของสินค้า และบริการ 

ของตนเองขึ้นมาเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเลือกใช้ให้เขา้กบัลกัษณะของตนเองโดยผ่านการส่ือความหมาย

เป็นหลกั 

 นอกจากนั้นยงัมีอีกแนวคิดหน่ึงเก่ียวกับองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ของ Doyle (2008) ที่กล่าวว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบสาํคญัของการปรับปรุงรูปแบบ

ธุรกิจ (Improvement-based Business Models) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์เช่น มาตรฐาน

การบริการ ความปลอดภัย เป็นต้น การให้บริการขององค์การธุรกิจ เช่น ขั้นตอนการให้บริการ 

ที่รวดเร็วและถูกต้อง บุคลิกภาพของพนักงาน เป็นต้น และการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือให้

ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่องค์การตอ้งการส่ือความ เช่น การส่งเสริมการขายผ่านส่ือ

สมยัใหม่ การโฆษณาผลิตภณัฑ์ใหม่อยู่เสมอ เป็นตน้ ทั้งน้ีในการศึกษาคร้ังน้ีไดสั้งเคราะห์แนวคิด

คุณลกัษณะกบัคุณค่าเป็นคุณภาพผลิตภณัฑ์  ส่วนการรับรู้คุณประโยชน์กบัผูใ้ช้เป็นการให้บริการ 

ที่ ผู ้ใช้บริการรับรู้ได้ และบุคลิกภาพของตราสินค้าได้นําเสนอเป็นการส่ือความที่นําเสนอ 

ต่อผูใ้ชบ้ริการ 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 

 

 3.1  ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

 การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับจัดว่าเป็นปัจจัยสําคญัต่อความสําเร็จ 

ทางการตลาด ตราสินค้าช่วยให้นักการตลาดแยกแยะสินค้าหรือบริการของตนออกจากผู้ค้า 

ตราสินคา้รายอื่น ทั้งยงัช่วยให้ผูบ้ริโภคจดจาํ ประทบัใจสินคา้หรือบริการใด ซ่ึงมีผลต่อการกลบัมา

ซ้ือหรือใช้บริการ สินคา้หรือบริการ คือ ส่ิงที่ผลิตในองค์การ ตราสินคา้ คือส่ิงที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ

สินคา้หรือบริการ มีหลายกรณีที่สินคา้หรือบริการอาจผลิตในองคก์ารเดียวกนัแต่ผูบ้ริโภคอาจเลือก

ซ้ือเพราะตราสินคา้ 

 คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดม้ีนกัวิชาการให้นิยามความหมายของ คาํว่า คุณค่า

ตราสินคา้ ไวด้งัน้ี 

 Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นกลุ่มของสินทรัพย์ที่มี

ความเช่ือมโยงกบัช่ือและสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยเป็นการเพ่ิมหรือลดมูลค่าของสินคา้หรือบริการ

ที่มีอยูเ่ดิมขององคก์าร 

 Keller (1998) กล่าวถึง คุณค่าตราสินค้าโดยเน้นไปในเร่ืองของการตลาดว่า คือ 

ผลกระทบที่แตกต่างกนัโดยมาจากความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่มีผลตอบสนองต่อการตลาด

ของตราสินคา้นั้น 

 Clow and Baack (2005) ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นชุดของ

คุณสมบติัเฉพาะที่ทาํให้ตราสินคา้มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาดซ่ึงสามารถช่วยให้องค์การ

ทาํเงินไดเ้พ่ิมมากขึ้นจากสินคา้และยงัสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้ากกว่าสินคา้ที่ไม่มี

ตราสินคา้ 

 กล่าวโดยสรุปไดว่้าคุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงที่ทาํให้ธุรกิจหรือองคก์ารมีคุณค่า 

มีลกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาดทั้งยงัสามารถช่วยเพ่ิมรายไดข้ององค์การให้เพ่ิม

มากขึ้นได ้ในทางตรงกนัขา้มก็สามารถท่ีทาํให้มูลค่าขององคก์ารลดลงไดอ้กีดว้ย 

 3.2  องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

  ความคิดเห็นชองผูบ้ริโภคที่ได้รับรู้ว่าตราสินค้าโดยรวมทั้งหมด หรือมีความ

เหนือกว่าสินคา้และบริการของผูป้ระกอบการหลายอื่นแสดงว่าผูบ้ริโภคไดต้ระหนักรู้ เช่ือมโยง

หรือมีความภักดีต่อตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่าผูบ้ริโภคเห็นคุณค่าของตราสินค้าผ่านคุณสมบัติ 

ของการใชง้านของสินคา้หรือบริการ  
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 Aaker (1991) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ประกอบไปดว้ยการรับรู้ต่อตราสินคา้ที่เกิด

จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัเกิดจากความภกัดีที่มีต่อตราสินคา้ดว้ย 

 Schiffman and Lazar (2009) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจากตรา

สินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์ององคก์ารธุรกิจหน่ึงๆ ซ่ึงประกอบดว้ย  

 1.  ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) คือ การเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตรา

สินคา้  

 2.  ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลูกคา้ให้ความยึดมัน่ในตรา

สินคา้และพยายามที่จะซ้ือตราสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง 

 คุณค่าตราสินคา้มีแนวคิดพ้ืนฐานของ Aaker (1991) และ Kotler and Keller (2016)  

ที่ใชใ้นการประเมินคุณค่าตราสินคา้โดยมีองคป์ระกอบที่สาํคญั ไดแ้ก่  

 1.  การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นหัวใจและองค์ประกอบ 

ที่สําคัญของคุณค่าตราสินค้าที่มักถูกมองข้ามไป การรับรู้ถึงตราสินค้านั้นผูบ้ริโภคมีศักยภาพ 

เป็นผูซ้ื้อที่สามารถจดจาํและระลึกไดว่้าตราสินคา้นั้นอยู่ในหมวดหมู่หรืออยู่ในประเภทของสินคา้

ชนิดใด การรับรู้ถึงตราสินค้ามีหลายระดับที่แตกต่างกันไป ในระดับของการจดจําเป็นการ 

ที่ผูบ้ริโภคสามารถตระหนักถึงช่ือ และมกัผนวกรวมเขา้ไปกบักลุ่มตราสินคา้ที่กาํลังพิจารณาอยู่  

การตระหนักถึงตราสินคา้มากก็เท่ากบัว่ามีความเป็นไปไดท้ี่ซ้ือสูงมาก ถา้ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย 

กับตราสินค้าและเกิดความชอบก็มีทัศนคติในแง่บวกกับสินค้าหรือบริการท่ีมีตรา ดังกล่าว  

การตระหนักถึงตราสินคา้อย่างมากน้ีช่วยทาํให้บริษทัมีพนัธะที่จะรักษามาตรฐานที่ดีในระยะยาว 

การตระหนักรู้ตราสินคา้เป็นองค์ประกอบหน่ึงของเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ และจดัว่าเป็นจุดเร่ิมต้น 

ที่จะทาํให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือเพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจผูบ้ริโภคได ้

ในขณะที่กาํลังนึกถึงสินคา้ประเภทนั้น ๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นมีความมัน่คงอยู่ในใจ 

ของผูบ้ริโภคว่ามีคุณภาพดีและเช่ือถือได ้ดงันั้นจึงมกัถูกเลือกซ้ือหรือใชม้ากกว่าตราสินคา้ที่ไม่เป็น

ที่รู้จกัซ่ึงตราสินคา้ช่วยลดปัญหาในการแข่งขนัทางดา้นราคา เพราะสัญลกัษณ์ตราสินคา้สามารถ

สร้างมูลคา่เพ่ิมให้กบัสินคา้หรือบริการผ่านคุณค่าตราสินคา้  

 2.  การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ทุกส่ิงทุกอย่างที่รวม

ขึ้นมาเป็นตราสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ที่ทาํให้เกิดทศันคติในแง่

บวกและสร้างความนึกคิดแก่ผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้น้ีเองทาํให้บริษทัสามารถสร้าง

ข่าวสารที่ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจมากขึ้นไดโ้ดยง่าย การเช่ือมโยงที่ทุกส่ิงทุกอย่างไดเ้ช่ือมต่อ

กบัตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํบนพ้ืนฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสาร

ของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้ นหากได้รับการสนับสนุนผ่านเคร่ืองมือ 
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การส่ือสารการตลาด ดังนั้น ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกับตรา

สินค้าออกมาจากความทรงจําทําให้สินค้าหรือบริการมีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้ งทํา 

ให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้โดยการสร้างทศันคติเชิงบวกให้กบัตราสินคา้ และสามารถ

เพ่ิมโอกาสในการขยายตวัของสินคา้ผ่านตราสินคา้เดิมไดง่้ายขึ้นดว้ยในการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้

นั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ คือ การเช่ือมโยงดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ (Attribute) 

การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) และ การเช่ือมโยงดา้นทัศนคติของตรา

สินคา้ (Attitude) 

 3.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความพึงพอใจที่สมํ่าเสมอจนกระทัง่

อาจมีการซ้ือตราสินคา้เดิมในสินคา้หรือบริการขององคก์ารใดองคก์ารหน่ึง  ส่ิงท่ีสาํคญัท่ีความภกัดี

ต่อตราสินคา้ คือ เมื่อผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ก็จะทาํให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่ และ

เพ่ิมขึ้นและอาจกลายเป็นทรัพยสิ์นที่จบัตอ้งไม่ไดท้ี่สะทอ้นถึงราคาสินคา้หรือบริการขององคก์าร 

ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงที่แสดงถึงความยึดมัน่ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตรา

สินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้าที่สําคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหาก

ผูบ้ริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินคา้หรือบริการของแต่ละตราสินคา้ก็จะเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้อื่น แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูงผูบ้ริโภคมีการ

ซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างต่อเน่ือง รวมทั้งยงัเป็นองค์ประกอบหลกัที่ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้า 

ผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์การต่อการใช้สินค้าหรือบริการก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาด

ให้กับตราสินค้านั้น ทั้งยงัช่วยปกป้องตราสินคา้จากคู่แข่งอนัเป็นส่ิงสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพ 

ทางการตลาดของตราสินคา้นั้น 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรู้ 

 

 4.1  ความหมายของการรับรู้ 

 บุคคลแต่ละคนย่อมมองเหตุการณ์รอบตวัต่างกนัไปซ่ึงเกิดมาจากบุคลิกภาพ และ

ภูมิหลังที่แตกต่างกนัรวมถึงประสบการณ์ในเร่ืองนั้นๆ ที่ต่างกัน นอกจากน้ียงัเป็นผลมาจากวิธี 

ที่บุคคลแต่ละคนประมวลผลส่ิงเร้ารอบตวัเพ่ือสร้างความเขา้ใจ การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคล

เลือก จัดระเบียบ ระบุ และตีความข้อมูลทางประสาทสัมผัสที่ เขาได้รับเพ่ือทําความเข้าใจ

สภาพแวดล้อม การรับรู้ทาํหน้าท่ีเป็นตัวกรองจึงป้องกันไม่ให้บุคคลถูกครอบงาํ โดยทั้งหมด 

จากส่ิงเร้ารอบตวั การรับรู้สามารถหล่อหลอมไดด้ว้ยการเรียนรู้ ความจาํ และความคาดหวงัการรับรู้
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ช่วยให้ผูค้นเห็นโลกรอบตัวเป็นอย่างไร แม้ว่าส่ิงเร้าที่ได้รับอาจไม่สมบูรณ์หรือเปลี่ยนแปลง 

ไปตามปัจจยัแวดลอ้ม 

  Mowen and Minor (1998) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปิดรับ

ต่อขอ้มูลข่าวสาร ตั้งใจรับขอ้มูลนั้นและทาความเขา้ใจความหมาย ในขั้นเปิดรับ (Exposure stage) 

ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลผ่านทางประสาทสัมผสั ในขั้นตั้งใจรับ (Attention stage) ผูบ้ริโภคจะแบ่งปัน

ความสนใจมาสู่ส่ิงเร้า และขั้นสุดทา้ย คือ ขั้นเขา้ใจความหมาย (Comprehension stage) ผูบ้ริโภค 

จะจดัองคป์ระกอบขอ้มูล และแปลความหมายออกมา เพ่ือให้เขา้ใจได ้

 Grondin (2016) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผู ้บริโภคเลือกรับ  

จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายส่ิงเร้าต่างๆ เพ่ือให้มีความหมายที่เขา้ใจไดแ้ละส่ิงเร้าจะมี

แนวโน้มมากขึ้ น หากมีความสอดคล้องกับประสบการณ์ท่ีผ่านมา และความเช่ือในปัจจุบัน 

ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ รวมทั้งมีความสัมพนัธ์กบัความจาํเป็นหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

(ผูรั้บสาร) 

 กล่าวไดว่้า การรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลไดรั้บความรู้สึกและแปลความหมาย

หรือตีความจากส่ิงเร้าที่ รับเข้ามาผ่านการวิเคราะห์โดยอาศัยความจํา ความรู้ ผสมผสานกับ

ประสบการณ์เดิมที่มีอยูอ่อกมาเป็นความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองที่เก่ียวขอ้งกบัตนเองอยู ่

 4.2  กระบวนการของการรับรู้ 

 กระบวนการของการรับรู้ เร่ิมตั้งแต่ผูบ้ริโภคเปิดรับต่อส่ิงเร้า แปลความหมาย และ

นาไปเก็บไวใ้นหน่วยความจา ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ซ่ึง 3 ขั้นตอนแรกเป็นกระบวนการรับรู้ 

เพ่ือเก็บขอ้มูลไปสู่หน่วยความจาํในขั้นที่ 4 (Mothersbaugh, Hawkins and Kleiser, 2019)  (ดงัภาพท่ี 2.1) 

 1.  การเปิดรับ (Exposure) 

 2.  การตั้งใจรับรู้ (Attention) 

 3.  การแปลความหมาย (Interpretation) 

 4.  การเก็บขอ้มูลไวใ้นหน่วยความจาํ (Memory) 
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ภาพที่ 2.1  กระบวนการการรับรู้ 

 

ที่มา: ดดัแปลงจาก Mothersbaugh, Hawkins and Kleiser (2019) 

 

 การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้ นเมื่อมี ส่ิงเร้าอย่างเช่นมี ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  

(Billboard) เขา้มาสู่ประสาทสัมผสัการรับรู้ (Sensory Receptor Nerves) การตั้งใจรับรู้ (Attention) เกิดขึ้น

เมื่อประสาทสัมผัสผ่านความรู้สึกไปยังสมองเพ่ือแปลความหมาย (Interpretation) ถือเป็นการ 

นาํความรู้สึกออกมาแปลความหมายออกมา โดยอาศยัความรู้และประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือส่วนการ

เก็บขอ้มูลไวใ้นหน่วยความจาํ (Memory) เป็นการเก็บขอ้มูลที่ไดรั้บเขา้มาเพ่ือนาํมาใชใ้นโอกาสต่างๆ 

ต่อไป  

 นอกจากน้ี  Schermerhorn et al (2010) ได้กล่าวถึงกระบวนการของการรับรู้ว่า 

เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาเบื้องตน้ที่ใช้ในการตีความส่ิงเร้าที่เมื่อบุคคลไดรั้บส่ิงเร้าจะมีการประมวล

ส่ิงรับรู้นั้นให้เป็นประสบการณ์ที่มีความหมายเฉพาะบุคคลซ่ึงมีขั้นตอน ดงัน้ี 

 ขั้นตอนที่ 1 การเลือก (Selection) ทั้งการเลือกโดยจงใจ และไม่จงใจซ่ึงขึ้นอยูก่บัปัจจัย

หลายอยา่ง เช่น ปัจจยัทางดา้นกายภาพ ปัจจยัทางดา้นพ้ืนท่ี ความสนใจ และประสบการณ์ท่ีผ่านมา  

 ขั้นตอนที่ 2 การรวบรวมในดา้นการรับรู้ ผูค้นมกัมีแนวโน้มที่จะรวบรวมตวักระตุ้น

ต่าง  ๆโดยมีหลกัการในการรวบรวมหลายประการ เช่น รวบรวมโดยพิจารณาถึงการต่อเติมส่วนที่ขาดไป 

รวบรวมโดยพิจารณาจากความคลา้ยคลึงกนั เป็นตน้ 

 ขั้นตอนที่ 3 การตีความ เป็นการแปลความหมายประสบการณ์ต่างๆ ท่ีได้รับ  

ในการแปลความหมายน้ีอาจทาํได้หลายลกัษณะ เช่น แปลความหมายตามสถานการณ์ แปลความหมาย 
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โดยยึดเอาบุคลิกลกัษณะของตนเองเป็นหลกั แปลความหมาย โดยพิจารณาถึงเจตนาของบุคคล  

เป็นตน้ 

 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 

ของสายการบินไทยตามความคิดเห็นของผู้โดยสารชาวไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ ซ่ึงทําให้

กระบวนการของการรับรู้เป็นเร่ืองที่สาํคญัซ่ึงกลุ่มเป้าหมายตอ้งมีการเลือกรับแปลความหมาย และ

เลือกที่จดจาํ เลือกว่าเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ดงันั้น กระบวนการของการรับรู้น้ีจึงส่งผลโดยตรงต่อ

การตีความภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย 

 

5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 กรกมล ทองประชาญ (2553) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ และ

ทศันคติส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินตน้ทุนตํ่าในเขต

กรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์ของการวิจยั (1) เพ่ือการศึกษาภาพลกัษณ์และทศันคติส่วนประสม

ทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าในเขตกรุงเทพมหานคร  

(2) เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้า และบริการ  

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรและพนักงาน  

ดา้นกระบวนการให้บริการ และลกัษณะทางกายภาพและ (3) เพ่ือศึกษาดา้นภาพลกัษณ์ทั้ง 3 ดา้น 

อันได้แก่ ด้านตราย่ีห้อ คุณลักษณะการดาํเนินงานขององค์กร และ คุณภาพการบริการที่ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมดา้นระยะเวลา ดา้นความถี่ และดา้นยอดค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสายการบินตน้ทุน

ตํ่าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคที่เคยใช้

บริการสายการบินตน้ทุนตํ่าในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยศึกษาค่าความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวถา้พบความ

แตกต่างรายคู่ใช้วิธีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญน้อยที่สุดหรือดันเน็ตต์ทีสาม การหาค่าสถิติ

สหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียรสัน ผลการศึกษาพบว่า 1. ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า  

ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี มีสถานภาพโสด และ

หม้าย/แยกกนัอยู่ มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 

หรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 2. ทศันคติดา้นส่วนประสมทางสายการบิน

ตน้ทุนตํ่าทั้งสายการบินนกแอร์และแอร์เอเซีย ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้และบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากรหรือพนกังาน ดา้นกระบวนการให้บริการ และ

ลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับปานกลาง 3. ภาพลักษณ์ต่อสายการบินต้นทุนตํ่าทั้งสายการบิน 
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นกแอร์และแอร์เอเซีย ได้แก่ ด้านตราย่ีห้อ คุณลักษณะการดาํเนินงานขององค์กร คุณภาพการ

บริการ ดา้นบริษทัอยู่ในระดบัปานกลาง 4. ลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้/เดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินตน้ทุน

ตํ่าแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิตที่ระดบั .01  

 มีนา อ่องบางน้อย (2553) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้า ความไวว้างใจ 

และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษา คุณค่าตราสินค้า ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินคา้ 

CAT CDMA กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู ้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ CAT CDMA  

ทั่วประเทศ จาํนวน 394 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ใช้การทดสอบค่าทีการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายและสถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ 

ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี  มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 -25,000 บาท 

และมีภูมิภาคที่พกัอาศยัอยู่ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือเป็นส่วนใหญ่ ผลการวิจยั พบว่า ความภกัดี

ต่อตราสินคา้ CAT CDMA ดา้นความเหนือกว่าตราสินคา้อื่นมีความสัมพนัธ์กบั เพศ การตระหนกัรู้

ตราสินคา้ ดา้นการจดจาํได ้คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ดา้นความน่าเช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยง

กับตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ และความพึงพอใจ ด้านกระบวนการบริการ ลักษณะทางกายภาพ 

ของบริการ และพนกังานผูใ้ห้บริการความภกัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA ดา้นการยอมรับคุณภาพ

ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั เพศ การตระหนักรู้ตราสินคา้ ดา้นการจดจาํได ้คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

ด้านความเป็นรูปธรรม ความน่าเ ช่ือถือ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงกับตราสินค้า  

ด้านคุณสมบัติและความพึงพอใจ ด้านกระบวนการบริการ และพนักงานผูใ้ห้บริการความภกัดี 

ต่อตราสินคา้ CAT CDMA ดา้นความสามารถตอบสนองความตอ้งการไดม้ีความสัมพนัธ์กับเพศ 

การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั และดา้นทศันคติ และความพึงพอใจ ดา้นกระบวนการ

บริการ และพนกังานผูใ้ห้บริการ 

 ปันรสี โกศลานันท์ (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

พานาโซนิคในการรับรู้ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ และการรับรู้ภาพลกัษณข์องตราสินคา้พานาโซนิค ผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 35 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับ

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ปัจจุบนัประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

20,001 – 30,000 บาท โดยมีพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาตราสินคา้พานาโซนิค จากส่ือโทรทศัน์
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มากที่สุด รองลงมาคือส่ืออินเทอร์เน็ต (เว็บไซด์ แบนเนอร์ ส่ือสังคมออนไลน์) ในดา้นภาพลกัษณ์

ของตราสินคา้พานาโซนิค ที่หมายความถึง ภาพลกัษณ์ที่เป็นภาพสะทอ้นของตราสินคา้ (Mirror 

Image) ในความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ และเป็นภาพลกัษณ์ปัจจุบนั (Current Image) ที่สะทอ้นการ

รับรู้ท่ีบุคคลมีต่อตราสินคา้หรือองคก์รในขณะนั้น พบว่า ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์ และการส่ือความ 

มีภาพลกัษณ์ที่ดี ส่วนดา้นการให้บริการ และความรับผิดชอบต่อสังคม มีภาพลกัษณ์ดีปานกลาง 

พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาตราสินคา้พานาโซนิคจากส่ือโทรทัศน์ มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้

ภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค้าพานาโซนิค โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และขนาด

ความสัมพนัธ์ ดงักล่าวอยู่ในระดบัตํ่า พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาตราสินคา้พานาโซนิคจากส่ือ

อินเทอร์เน็ต (เว็บไซด์ แบนเนอร์ ส่ือสังคมออนไลน์) มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์

โดยรวมของตราสินคา้พานาโซนิค โดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก และขนาดความสัมพนัธ์ ดงักล่าว

อยูใ่นระดบัตํ่า 

 พลอยปภสั อริยะกมลรัตน์ (2562) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ที่ส่งผล

ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ไทยสมายล์ วตัถุประสงค์ของการวิจยัเพ่ือวิเคราะห์ความพึงพอใจ และ

ภาพลกัษณ์ที่มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ต่อตราสินคา้สายการบินไทยสมายล์ โดยการสุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ คาํความถี่ 

คาํร้อยละ คาํเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  

การวิเคราะห์การจําแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple regression analysis) ผลการวิจยัพบว่า  1. ตวัแปรท่ีสามารถทาํนายความภกัดีต่อตราสินคา้

สายการบินไทยสมายล์ ด้านทัศนคติ คือ ภาพลักษณ์ของสายการบินไทยสมายล์ ความพึงพอใจ 

ดา้นการบริการ ความพึงพอใจดา้นราคา ความ พึงพอใจดา้นบุคลากรของทางสายการบิน และความ

พึงพอใจด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 2. ตัวแปรที่สามารถทาํนายความภักดี 

ต่อตราสินคา้สายการบินไทยสมายล์ ดา้นการกระทาํ คือ ภาพลกัษณ์ของสายการบินไทยสมายล์ 

ความพึงพอใจดา้นการบริการ ความพึงพอใจดา้นราคา และความพึงพอใจดา้นการส่งเสริมการตลาด 

3. ความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินไทยสมายล ์ดา้นทศันคติ จะแตกต่างกนัตามสถานภาพสมรส

ของลูกคา้ที่ใช้บริการ โดยลูกคา้ที่มีสถานภาพโสด จะมีระดบัความภกัดีตํ่ากว่าลูกคา้ท่ีสมรส / อยู่

ดว้ยกนั หย่าร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ และนอกจากน้ียงัพบว่า กลุ่มลูกคา้ที่มีสถานภาพโสด ลูกคา้ที่

เป็นเพศชาย มีความภกัดีตํ่ากว่าลูกคา้เพศหญิง 4. ความภกัดีต่อตราสินค้าสายการบินไทยสมายล์ 

ดา้นการกระทาํ จะแตกต่างกนัตามสถานภาพของลูกคา้ที่ใช้บริการ โดยลูกคา้ที่มีสถานภาพโสด  

มีความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบิน ไทยสมายล ์ดา้นการกระทาํ ตํ่ากว่าลูกคา้ที่สมรส / อยู่ดว้ยกนั 

หย่าร้าง / หมา้ย /แยกกนัอยู่ และนอกจากน้ียงัพบว่า ในบรรดากลุ่มลูกคา้ท่ีโสด ผูท่ี้ประกอบธุรกิจ
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ส่วนตวั/เจา้ของกิจการ และพนกังานบริษทัเอกชน มีความภกัดีต่อตราสินคา้สายการบินไทยสมายล์ 

ดา้นการกระทาํ ตํ่ากว่าลูกคา้ที่ประกอบอาชีพอื่น  

 พรพรรณ พิทยบํารุง (2562) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาคุณค่าตราสินค้า  

ที่ส่งผลต่อทศันคติ และพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of  Mouth) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: 

กรณีศึกษาแบรนดแ์อปเปิล (Apple) วตัถุประสงคข์องการวิจยัเพ่ือศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้น

ของแบรนดแ์อปเปิล (Apple) ที่ส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการบอกต่อของผูบ้ริโภคในเขต เป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงรวบรวมกลุ่มตัวอย่างได้จาํนวนทั้งหมด 240 คน เป็นผูอ้าศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอายุช่วงระหว่าง 18-44 ปี และเป็นผูท่ี้เคยใช้ผลิตภณัฑ์แบรนด์แอปเปิล (Apple) 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคแบรนด์แอปเปิล (Apple) 

ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ รองลงมาคือ ดา้นความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ และ การรับรู้คุณภาพ แต่ดา้นการรู้จกัตราสินคา้กลบัไม่ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 

นอกจากน้ี ในงานวิจยัคร้ังน้ียงัพบอีกว่าทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ยงัส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อ

ในเชิงบวกของผู้บริโภคอีกด้วย ซ่ึงสามารถเป็นแนวทางให้แบรนด์แอปเปิล วัดความภักดี 

ของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้อีกทางหน่ึงนอกจากการพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค 

 ฉัตรชัย พิศพล (2563) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้โฮสเทลในประเทศ

ไทย วตัถุประสงค์ของการวิจยัเพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ในมิติต่าง ๆ  ไดแ้ก่ 

การตระหนักรู้ในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินคา้ ความจงรักภกัดี 

ต่อตราสินคา้ และทรัพยสิ์นอื่น ของโฮสเทล และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ในมิติต่าง ๆ 

ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ ความจงรักภกัดี 

ต่อตราสินคา้และทรัพยสิ์นอื่นที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโฮสเทล โดยเนน้ศึกษาประชากรเป้าหมาย 

คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีประสบการณ์การใช้บริการโฮสเทลในประเทศไทย รวม 400 ตัวอย่าง  

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง วิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ที่ใช้เพ่ือการวิเคราะห์ทางสถิติ เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก

แบบสอบถาม และผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ Pearson และการวิเคราะห์ 

การถดถอย ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้นมีความสัมพนัธ์กนัในทุก ๆ ดา้น ท่ีระดบั

นยัสาํคญั .01 และความมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการโฮสเทลในประเทศไทย พบว่า การรับรู้

คุณภาพตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและทรัพย์สินอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
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ใช้บริการโฮสเทลในประเทศไทย ซ่ึงการตระหนักรู้ในตราสินคา้และการเช่ือมโยงตราสินคา้ไม่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโฮสเทลในประเทศไทย 

 Thakshak (2018) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง Analysing Customer based Airline Brand 

Equity: Perspective from Taiwan วตัถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือพฒันาและตรวจสอบรูปแบบตรา

สินคา้สายการบินตามความคิดเห็นของลูกคา้ (CBABE) และตรวจสอบผลกระทบที่เป็นส่ือกลาง

ของตราสินคา้สายการบินที่ทีช่ือเสียงดา้นความสัมพนัธ์ระหว่าง CBABE และความไวว้างใจตรา

สินคา้สายการบิน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (SEM) ส่ีมิติของ CBABE 

ไดแ้ก่ คุณภาพบริการเที่ยวบินของสายการบิน ผลกระทบของตราสินคา้สายการบิน การรับรู้ตรา

สินคา้สายการบิน และการเช่ือมโยงตราสินคา้สายการบิน รวบรวมขอ้มูลเพ่ือการวิเคราะห์ โดยใช้

เคร่ืองมือมาตราส่วนของ Likert ผลการวิจยัพบว่า ไดรั้บการยอมรับว่ารูปแบบตราสินคา้มีผลบวก

ผลกระทบต่อช่ือเสียงตราสินค้าสายการบิน นอกจากน้ีตราสินค้าสายการบินยงัส่งผลต่อความ

สอดคลอ้งในภาพรวมของลูกคา้ การรับรู้ตราสินคา้สายการบิน และ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงของสาย

การบินมีผลดีต่อความไวว้างใจในตราสินคา้สายการบิน นอกจากน้ีผลการวิจัยน้ีให้ขอ้มูลเชิงลึก

เก่ียวกบักลยทุธ์ที่มีประสิทธิภาพซ่ึงสามารถใช้เพ่ือเพ่ิมความไวว้างใจในตราสินคา้สายการบิน และ

ที่ใช้ปกป้องช่ือเสียงของตราสินค้าสายการบิน ตราสินค้าสายการบินขึ้นอยู่กับผลลัพธ์ที่ได้จาก

ความสัมพนัธ์ระหว่าง CBABE ของตราสินคา้สายการบินและความไวว้างใจในตราสินคา้สายการ

บิน รวมทั้งความแตกต่างระหว่างกลุ่มผูโ้ดยสารที่พิจารณาถึงจุดประสงค์การเดินทางทางอากาศ 

ที่เก่ียวข้องกับมิติของ CBABE ตลอดจนความเข้าใจในกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีซับซ้อน  

ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัเกณฑก์ารจดักลุ่มผูโ้ดยสารทางอากาศสาํหรับใชใ้นอุตสาหกรรมสายการบิน 

 Al-Gharaibah (2020) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง Brand Equity and Loyalty in the Airline 

Industry: The Role of Perceived Value and Online Word of Mouth วัต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ข องก าร วิ จัย 

เพ่ือศึกษาผลกระทบของการรับรู้ถึงตราสินคา้ ประสบการณ์ตราสินคา้ และคุณภาพของตราสินคา้ 

ที่มีต่อตราสินคา้ การวิจยัน้ียงัมีวตัถุประสงคเ์พ่ือทาํความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ และ

ความภกัดีของตราสินคา้รวมถึงบทบาทของการบอกต่อทางออนไลน์และคุณค่าท่ีรับรู้ระหว่างตวั

แปรต่างๆ ประชากรของการศึกษาในคร้ังน้ีคือ ลูกคา้ของอุตสาหกรรมการบินในประเทศจอร์แดน 

ขอ้มูลของการศึกษาน้ีเก็บรวบรวมโดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

213 คน  ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพตราสินคา้ ประสบการณ์ตราสินคา้ และการรับรู้ตราสินคา้ส่งผล

กระทบต่อตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั คุณค่าของตราสินคา้มีผลอยา่งมากต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ผลการวิจัยยงัแสดงให้เห็นว่าคําพูดจากปากต่อปากทางออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดผลกระทบ 

ของตราสินค้าที่มีต่อความภักดีในตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ไม่ได้ส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง
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คุณค่าของตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ ผูบ้ริหารที่มีอาํนาจในการตดัสินใจควรปรับปรุง

คุณภาพตราสินคา้โดยเสนอบริการเพ่ิมเติมในบริบททั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

 Elemonie (2020) ได้ทําการศึกษาเร่ือง The Role of Social Media in Shaping Airline’s 

Image วตัถุประสงค์ของการวิจยัเพ่ือทาํความเขา้ใจส่ือสังคมที่ Cathay Pacific ใชใ้นการดาํเนินการธุรกิจ

สายการบินเพ่ือใช้ในการปรับภาพลกัษณ์องคก์ารสู่สายตาประชาชน ผลการวิจยัพบว่า กิจกรรมส่งเสริม

เชิงรุกผ่านส่ือสังคมอย่าง  Facebook Instagram Twitter และ YouTube มีอิทธิพลอย่างมากต่อการ 

สร้างภาพลกัษณ์ที่คาดหวงัของสายการบนิและการใชส่ื้อสังคมเป็นกลยทุธ์หน่ึงเดียวของ Cathay Pacific 

ที่ใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสารเพ่ือเพ่ิมการมีส่วนร่วม และความผูกพนัของลูกคา้กบัสายการบิน 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สัมพนัธ์กับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทย 

ตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร มีดาํเนินการศึกษา คือ ประชากร และ

กลุ่มตวัอยา่ง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา การเก็บรวมรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลผล

ขอ้มูลตามลาํดบั ดงัน้ี 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูโ้ดยสารชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยใช้บริการ

เดินทางกบัการบินไทย (THAI Airways International) ในเส้นทางของการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปี 

ที่ผ่านมา โดยไม่ทราบจาํนวนที่ชดัเจน 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูโ้ดยสารชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยใช้บริการ

เดินทางกบัการบินไทย (THAI Airways International) ในเส้นทางของการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปี 

ที่ผ่านมา  โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจาํนวนประชากรที่ระดับความเช่ือมั่น 

ร้อยละ 95 ที่ระดบัความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดร้้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ไดจ้าํนวน 385 

ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันการผิดพลาดของการเก็บข้อมูลจึงเพ่ิมจาํนวนอีก 15 ตัวอย่าง รวมเป็นจํานวน

ตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตาม

ความคิดเห็นของผู้โดยสารชาวไทยใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซ่ึงผู้ทาํการศึกษาได้จัดทําเป็นข้อคําถาม 

ให้ผูต้อบแบบสอบถามให้เลือก 1 ขอ้คาํตอบ โดยขอ้มูลดา้นเพศนั้นเป็นลกัษณะคาํถามให้เลือกคาํตอบ 
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2  ข้อ ส่วนด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นข้อมูลที่มีลักษณะ

คาํถามแบบมีคาํตอบให้เลือกหลายคาํตอบ  

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

ตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย โดยลกัษณะคาํถามเป็นมาตราวดั Likert’s Scale มี 5 ระดบั  

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตาม

ความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยโดยลกัษณะคาํถามเป็นมาตราวดั Likert’s Scale มี 5 ระดบั  

 2.1 การทดสอบเคร่ืองมือ  

  การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) นาํแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไป

เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบในเบื้องต้น จากนั้นนําแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ

จาํนวน 3 คนตรวจสอบอยา่งละเอียดโดยพิจารณาจากความสอดคลอ้งระหว่างประเด็นที่ตอ้งการวดั

กบัขอ้คาํถามที่สร้างขึ้น โดยใชวิ้ธีดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามและวตัถุประสงค์ของการ

วิจยั (Item-Objective Congruence Index: IOC) ซ่ึงค่า IOC ที่คาํนวณไดจ้ากการตรวจสอบขอ้คาํถาม

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.60 -1.00  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 ทุกขอ้คาํถามอนัแสดงไดว่้าแบบสอบถามทั้งฉบบั 

มีความตรงเชิงเน้ือหา จากนั้นนาํแบบสอบถามที่ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแล้วนั้นมาปรับปรุงแก้ไข

เปลี่ยนแปลงตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญแลว้นาํไปให้อาจารยท์ี่ปรึกษาตรวจสอบอีกคร้ัง 

  การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงและแกไ้ขตาม

ความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท์ี่ปรึกษาแลว้ไปทดสอบ (Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งอื่น ๆ ที่มี

ลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 ราย และเก็บรวบรวมขอ้มูลมาวิเคราะห์ เพ่ือหาความ

เช่ือมั่นเป็นรายข้อและหาความเช่ือมั่นรวมโดยใช้วิ ธีของ Cronbach (Cronbach’s Reliability 

Coefficient Alpha) โดยได้ค่า α เท่ากับ 0.814  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.700  อันแสดงว่าแบบสอบถาม 

ทั้งฉบบัมีความเช่ือมัน่ที่นาํไปใชไ้ด ้

 

4.  การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 

 ผูท้าํการศึกษาดาํเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้โปรแกรม Google Form ซ่ึงเป็น 

Freeware ประเภท Office Suite โดยนําเคร่ืองมือที่สร้างเสร็จแล้วมาลงในโปรแกรม จากนั้นนํา

แบบสอบถามไปวางไวใ้นลิ้งค์เว็บไซต์ที่ไดรั้บความนิยม เช่น pantip.com, facebook.com เป็นตน้ 

พร้อมทั้งช้ีแจงคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม คือ ผูโ้ดยสารชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปท่ีเคยใช้

บริการเดินทางกับการบินไทย (Thai Airways International) ในเส้นทางของการบินไทยภายใน

ระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา รวมทั้งวตัถุประสงค์ในการศึกษาและขอความอนุเคราะห์ให้กลุ่มตวัอย่าง
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ตอบแบบสอบถามดังกล่าว ผูท้าํการศึกษาตรวจสอบจาํนวนกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 

ให้แล้วจนครบ 400 ชุดตามที่กาํหนดไว ้โดยการเก็บข้อมูลดาํเนินการระหว่างเดือน มิถุนายน  

ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2565 

 

5.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิเคราะห์ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หาจาํนวนความถี่และค่าร้อย

ละขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และใช้ค่าเฉลี่ยกับส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็น 

ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็น

ของผูโ้ดยสารชาวไทย 

 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน

โดยใช้สถิติทดสอบที (t-test) ในการทดสอบค่าเฉลี่ยประชากร 2 กลุ่มใช้วิเคราะห์เพศกับ และ 

ใช้สถิติ One-way ANOVA (F-test) วิเคราะห์กบัอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนในกรณีที่พบความแตกต่างใช้ Least Significant Difference หรือ (LSD) ทดสอบ 

Post-hoc Test โดยกาํหนดที่ระดบันัยสาํคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.05 และหาค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์

แบบเพียร์ สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็น 

ของผูโ้ดยสารชาวไทย 

 5.1 การแปลผลข้อมูล 

 แบบสอบถามภาพลกัษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ลกัษณะมาตราวดั 

Likert’s Scale ทั้ง 5 ระดบั มีความหมาย ดงัน้ี 

 5  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด 

 4  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ยมาก 

 3  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

 2  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ยนอ้ย 

 1  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
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 การกาํหนดเกณฑ์การแปลผลการศึกษาในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ของแบบสอบถาม 

ใชเ้กณฑข์อง Best and Kahn (2006) ดงัน้ี 

 ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 

 ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 

 ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60  หมายถึง นอ้ย 

 ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80  หมายถึง นอ้ยที่สุด 

 

 ส่วนเกณฑ์การแปลผลระดับความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 

ใชเ้กณฑข์อง (Best, 1977) ดงัน้ี 

 0.81 – 1.00 มีความสัมพนัธ์ในระดบัมาก 

 0.51 – 0.80 มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

 0.21 – 0.50 มีความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า 

 0.01 – 0.20 มีความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่ามาก 

 0.00 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่สัมพนัธ์กับคุณค่าตรา

สินคา้สายการบินไทยตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร ผูท้าํการศึกษาได้

นาํเสนอผลการวิเคราะห์ออกเป็นขั้นตอนต่างๆ ตามลาํดบัไว ้ดงัน้ี 

 ตอนที่  1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร์                                 

 ตอนที่  2  ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนที่  3  ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตาม

ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนที่  4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 สัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

  การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ และอกัษร

ยอ่สาํคญัที่ใชใ้นการแปลผล ดงัน้ี 

  x   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอยา่ง 

      S.D.  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

      Sig.  แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติ 

  *p  แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

        r           แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 

 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์          

                        

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน ผูท้าํการศึกษา 

ไดน้าํขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ปรากฏผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงั ตารางท่ี 4.1 - 4.6 ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1 จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 188 47.00 

หญิง 212 53.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.1  แสดงให้เห็นว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน  

212 คน คิดเป็น ร้อยละ 53.00  และเป็นเพศชายจาํนวน 188 คน คิดเป็น ร้อยละ 47.00 

 

ตารางที่ 4.2   จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 18 – 25 ปี 30 7.50 

 26 – 35 ปี 117 29.20 

 36 – 45 ปี 133 33.20 

 46 – 55 ปี 75 18.80 

 55 ปี  ขึ้นไป 45 11.30 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 36 - 45 ปี 

จาํนวน 133 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.20 รองลงมาอายรุะหว่าง 26 - 35 ปี จาํนวน 117 คน คิดเป็น ร้อย

ละ 29.20 อายุระหว่าง 36 – 45 ปีจาํนวน 133 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.20 อายุระหว่าง 46 – 55 ปี 

จาํนวน 75 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.80 และ  อาย ุ55 ปี ขึ้นไป จาํนวน 45 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.30  

 

. 
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ตารางที่ 4.3   จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 โสด 226 56.50 

 สมรส 167 41.70 

 หย่าร้าง 7 1.80 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 

226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมามีสถานภาพสมรสจาํนวน 167 คน คิดเป็น ร้อยละ 41.80 

และมีสถานภาพหยา่ร้างจาํนวน 7 คน  คิดเป็น ร้อยละ 1.80 

 

ตารางที่ 4.4 จาํนวนและร้อยละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 11 2.80 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 299 74.70 

ปริญญาโท 77 19.20 

ปริญญาเอก 13 3.30 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่  4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ 

ปริญญาตรี จาํนวน 299 คน คิดเป็น ร้อยละ 74.70  รองลงมาการศึกษาปริญญาโท จาํนวน 77 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 19.20 การศึกษาปริญญาเอก จาํนวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.30 และการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 

จาํนวน 11 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.80 
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ตารางที่ 4.5   จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 55 13.70 

พนกังานบริษทัเอกชน 220 55.00 

กิจการส่วนตวั/คา้ขาย 90 22.50 

รับจา้ง 27 6.80 

อาชีพอื่น 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน จาํนวน 220 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.00 รองลงมากิจการส่วนตวั/คา้ขาย จาํนวน 90 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 22.50 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 55 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.80  รับจา้ง จาํนวน 27 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 6.80 และอาชีพอื่น  จาํนวน 8 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.00 

 

ตารางที่ 4.6   จาํนวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายได ้

 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 2 0.30 

 5,001 – 10,000 บาท 3 0.80 

 10,001 – 20,000 บาท 16 4.00 

 20,001 – 30,000 บาท 135 34.00 

 30,001 – 40,000 บาท 81 20.30 

 40,001 – 50,000  บาท 93 23.20 

 50,001  บาท ขึ้นไป 70 17.40 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 30,000 

บาท จาํนวน 135 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.00  รองลงมา 40,001 – 50,000  บาท จาํนวน 93 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 23.20   30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 81 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.30  50,001  บาท ขึ้นไป จาํนวน 

70 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.40   5,001 – 10,000บาท จาํนวน 3 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.80 และไม่เกิน 5,000 

บาท จาํนวน 2 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.30 
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ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

 ตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมภาพลักษณ์ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน ผูท้าํการศึกษาไดน้าํขอ้มูลของผู้ตอบ

แบบสอบถามมาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ปรากฏผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลดงัตารางที่ 4.7 – 4.10 ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทย 

ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ x  S.D. แปลผล 

 1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์ 4.16 0.687 มาก 

 2. การให้บริการ 3.92 0.700 มาก 

 3. การส่ือความ 3.74 0.807 มาก 

รวม 3.94 0.644 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.7  แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องค์การโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.94)  เมื่อพิจารณารายด้านอยู่ในระดับมากทั้ งหมด

ตามลาํดบั ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ ( x = 4.16)  ดา้นการให้บริการ ( x = 3.92) และดา้นการส่ือความ 

( x = 3.74)   
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑข์องสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ x  S.D. แปลผล 

1. เคาเตอร์บริการลงทะเบียนมีความทนัสมยั 4.19 0.829 มาก 

2. เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความน่าเช่ือถือ 

  ในเร่ืองคุณภาพท่ีได้มาตรฐานสากล 

 

4.27 

 

0.718 

 

มากท่ีสุด 

3. อาหารและเคร่ืองดื่มท่ีให้บริการของสายการบินไทยมี

 รสชาติอร่อย 

 

4.22 

 

0.774 

 

มากท่ีสุด 

 4.อุปกรณ์ท่ีใชบ้ริการของสายการบินไทยมีความ

 ปลอดภยั 

 

4.00 

 

0.790 

 

มาก 

รวม 4.16 0.687 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.8  แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑข์องสาย

การบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร คุณภาพของเคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความน่าเช่ือถือ ( x = 4.27)   

และอาหารและเคร่ืองด่ืมที่ให้บริการของสายการบินไทยมีรสชาติอร่อย ( x = 4.22) อยูใ่นระดบัมาก

ที่สุด ส่วนคุณภาพเคาเตอร์บริการลงทะเบียนมีความทนัสมยั ( x = 4.19) และอุปกรณ์ท่ีใช้บริการ

ของสายการบินไทยมีความปลอดภยั ( x = 4.00) อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.9  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นการให้บริการของสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

 

 จากตารางที่ 4.9  แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นการให้บริการของสายการบิน

ไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ในระดับมากทั้งหมดตามตามลาํดับ ไดรั้บการบริการจากสายการบินไทย

อย่างดีเย่ียม ( x = 4.12)  พนักงานที่ให้บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  

( x = 3.96)  ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลาย ( x = 3.95)   และสายการบินไทยมีหน่วยงาน

ลูกคา้สัมพนัธ์ที่ลูกคา้สามารถเขา้ใชบ้ริการไดง่้าย ( x = 3.66)     

 

ตารางที่ 4.10  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับ

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นการส่ือความของสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการส่ือความ x  S.D. แปลผล 

1. สายการบินไทยปรากฏผ่านส่ือสาธารณะอย่าง

 สมํ่าเสมอ 

 

3.88 

 

0.829 

 

มาก 

2.  สายการบินไทยนาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการให้รบัรู้

 อย่างสมํ่าเสมอ 

 

3.79 

 

0.851 

 

มาก 

3.  สายการบินไทยนาํเสนอโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย

 อย่างสมํ่าเสมอ 

 

3.69 

 

0.869 

 

มาก 

4.  สายการบินไทยมีช่องทางหลากหลายให้ผูโ้ดยสาร

 ติดต่อส่ือสาร 

 

3.60 

 

0.953 

 

มาก 

รวม 3.74 0.807 มาก 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการให้บริการ x  S.D. แปลผล 

1.  ไดร้ับการบริการจากสายการบินไทยอย่างดีเยี่ยม 4.12 0.734 มาก 

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีให้เลือกหลากหลาย 3.95 0.779 มาก 

3.  พนักงานท่ีให้บริการสามารถให้บริการลูกคา้ได้อย่าง

 รวดเร็วและถูกตอ้ง 

 

3.96 

 

0.756 

 

มาก 

4.  สายการบินไทยมีหน่วยงานลูกค้าสัมพันธ์ท่ีลูกค้า

 สามารถเขา้ใชบ้ริการไดง่้าย 

 

3.66 

 

0.833 

 

มาก 

รวม 3.92 0.700 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10  แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นการให้บริการของสายการบิน

ไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ในระดับมากทั้งหมดตามลาํดบั สายการบินไทยปรากฏผ่านส่ือสาธารณะ

อย่างสมํ่าเสมอ ( x = 3.88)  สายการบินไทยนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้รับรู้อย่างสมํ่าเสมอ  

( x = 3.79)  สายการบินไทยนาํเสนอโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายอย่างสมํ่าเสมอ ( x = 3.69)  และสายการ

บินไทยมีช่องทางหลากหลายให้ผูโ้ดยสารติดต่อส่ือสาร ( x = 3.60)     

 

ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

 คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน ผูท้าํการศึกษาไดน้ําขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม 

มาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ปรากฏผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัตารางที่ 

4.11 – 4.14 ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.11  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

 เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

 

คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทย 

ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

x  S.D. แปลผล 

การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 4.40 0.554 มากท่ีสุด 

การเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.98 0.774 มาก 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 4.02 0.766 มาก 

รวม 4.14 0.611 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 4.14)  เมื่อพิจารณารายด้าน ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า ( x = 4.40)   

อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านความภักดีต่อตราสินค้า ( x = 4.02) และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า  

( x = 3.98)  อยูใ่นระดบัมากตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

 เก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนักรู้ตราสินค้าของสายการบินไทยในช่วง

 ฟ้ืนฟูองคก์าร 

คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า x  S.D. แปลผล 

1.  สีม่วงเป็นสีประจาํของสายการบินไทย 4.73 0.520 มากท่ีสุด 

2.  ตราใบเสมาหรือดอกจาํปีเป็นสัญลกัษณ์ของสาย 

 การบินไทย 

 

4.61 

 

0.631 

 

มากท่ีสุด 

3.  เส้นทางการบินมีหลายเส้นทาง 4.41 0.688 มากท่ีสุด 

4.  เม่ือเห็นตราสินคา้ของสายการบินไทยรู้สึกถึงความ

 ประทบัใจในการให้บริการ 

 

4.16 

 

0.787 

 

มาก 

5. เม่ือเห็นตราสินคา้ของสายการบินไทยรู้สึกถึงความ

 ปลอดภยัในการเดินทาง 

 

4.12 

 

0.771 

 

มาก 

รวม 4.40 0.554 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางที่ 4.12  แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนักรู้ตราสินคา้ของสาย

การบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ  การตระหนักรู้ว่าสีม่วงเป็นสีประจาํของสายการบินไทย ( x = 4.73)  

ตราใบเสมาหรือดอกจาํปีเป็นสัญลกัษณ์ของสายการบินไทย ( x = 4.41)  และเส้นทางการบินมีหลาย

เส้นทาง ( x = 4.41) อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนเมื่อเห็นตราสินค้าของสายการบินไทยรู้สึกถึงความ

ประทบัใจในการให้บริการ ( x = 4.16) และเมื่อเห็นตราสินคา้ของสายการบินไทยรู้สึกถึงความปลอดภัย

ในการเดินทาง ( x = 4.12) อยูใ่นระดบัมากตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.13  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

 เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการการเช่ือมโยงตราสินคา้ของสายการบินไทยในช่วง

 ฟ้ืนฟูองคก์าร 

 

 จากตารางที่ 4.13  แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ของสายการ

บินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ในระดบัมากทั้งหมดตามลาํดับ เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความ

ทนัสมยั ( x = 4.16)  ราคาที่จ่ายเพ่ือรับบริการจากสายการบินไทยมีความคุม้ค่า ( x = 4.07) สายการบิน

ไทยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ ( x = 3.98) โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ที่นําเสนอมีความ

น่าสนใจ ( x = 3.94)  และโปรโมชัน่มีความเหมาะสมในช่วงเทศกาล  ( x = 3.77)     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า x  S.D. แปลผล 

1. เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความทนัสมยั 4.16 0.794 มาก 

2. ราคาท่ีจ่ายเพ่ือรับบริการจากสายการบินไทยมี 

ความคุม้ค่า 

 

4.07 

 

0.813 

 

มาก 

3. สายการบินไทยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์  

3.98 

 

0.870 

 

มาก 

4. โฆษณาและประชาสัมพนัธท่ี์นาํเสนอมีความน่าสนใจ  

3.94 

 

0.878 

 

มาก 

5.โปรโมชัน่มีความเหมาะสมในช่วงเทศกาล 3.77 0.989 มาก 

รวม 3.98 0.774 มาก 
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ตารางที่ 4.14  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

 เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีตราสินค้าต่อสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

 องคก์าร 

 

จากตารางที่ 4.14  แสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ต่อสายการ

บินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ในระดบัมากทั้งหมดตามลาํดบั เมื่อตอ้งการเดินทาง เป็นสายการบินแรก 

ที่เลือกใช้บริการ  ( x = 4.18) ในอนาคตเลือกใช้บริการสายการบินไทยอย่างแน่นอน ( x = 4.12)  เมื่อ 

มีโอกาสจะกล่าวถึงบริการที่ดีของสายการบินไทย ( x = 4.07) เมื่อมีบุคคลขอคาํปรึกษาจะแนะนาํให้ใช้

บริการสายการบินไทย ( x = 3.95) และแมว่้ามีขอ้เสนอท่ีดีจากตราสินคา้คู่แข่งก็ยงัคงใช้บริการสายการ

บินไทย ( x = 3.82)     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า x  S.D. แปลผล 

1.  เม่ือตอ้งการเดินทาง เป็นสายการบินแรกท่ีเลือกใช้

 บริการ 
4.18 0.811 มาก 

2.  ในอนาคตเลือกใชบ้ริการสายการบินไทยอย่างแน่นอน 4.12 0.818 มาก 

3. เม่ือมีโอกาสจะกล่าวถึงบริการท่ีดีของสายการบินไทย  

4.07 

 

0.793 

 

มาก 

4.  เม่ือมีบุคคลขอคาํปรึกษาจะแนะนําให้ใช้บริการสาย

 การบินไทย 

 

3.95 

 

0.838 

 

มาก 

5.  แม้ว่ามีข้อเสนอท่ีดีจากตราสินค้าคู่แข่งก็ย ังคงใช้

 บริการสายการบินไทย 

 

3.82 

 

0.910 

 

มาก 

รวม 4.02 0.766 มาก 
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ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 4.1 ผู้โดยสารชาวไทยท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันมีความคิดเห็น

เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การแตกต่างกัน 

 ผู ้ทําการศึกษาทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ดา้นเพศที่ต่างกนัดว้ยสถิติ t-test และ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาอาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันด้วยสถิติ One-Way  Analysis of Variance (ANOVA) การทดสอบ

ความมีนัยสําคญัทางสถิติผูท้าํการศึกษากาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 โดยมีการทดสอบรายคู่ดว้ย LSD 

เมื่อพบว่ามีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4.15 – 4.23

ดงัต่อไปน้ี 

  สมมติฐาน 

  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารแตกต่างกนั 

  H0: เพศที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารไม่แตกต่างกนั 

  H1: เพศที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.15  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผู้ตอบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นเพศ 

 

เพศ x  S.D. t Sig. 

ชาย 4.128 0.640 .347 .729 

หญิง 4.150 0.585 

       

  จากตารางที่ 4.15 การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ค่า Sig. เท่ากับ 

.729 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1  แสดงให้เห็นว่าเพศ 

ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

ไม่แตกต่างกนัทางสถิติที่ระดบันยัสาํคญั 0.05  
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  สมมติฐาน 

  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายตุ่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารแตกต่างกนั 

  H0: อายทุี่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารไม่แตกต่างกนั 

  H1: อายทุี่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.16  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ

 

อายุ x  S.D. F Sig. คู่ท่ีแตกต่าง 

18 - 25 ปี 4.00 0.532 4.396 .002*  

26 - 35  ปี 4.24 0.575 2 > 4 

36 - 45 ปี 4.21 0.641 3 > 4 

46 - 55 ปี 3.93 0.598    

 56 ปี ขึ้นไป 4.08 0.601    

      *p<0.05 

 

  จากตารางที่ 4. 16 การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ค่า Sig. เท่ากบั .002  

ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงให้เห็นว่า อายุของผูต้อบ

แบบสอบถามที่ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การแตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.17  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอายโุดยการเปรียบเทียบรายคู่ 

 

อายุ อายุ 

x  18 - 25 ปี 26-35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 ปี ขึน้ไป 

18 - 25 ปี 4.00 - - - - - 

26 - 35  ปี 4.24 0.236 - - - - 

36 - 45 ปี 4.21 0.207 - 0.029 - - - 

46 - 55 ปี 3.93 0.064 0.301* 0.272* - - 

 56 ปี ขึ้นไป 4.08 0.084 0.152 0.123 0.149 - 

       *p<0.05 

 

  จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า การทดสอบรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุ

ระหว่าง 26 – 35  ปี  และ 36 - 45 ปี ให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การมากกว่า

ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายุระหว่าง 46 - 55 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.03 และ 0.31 ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.18  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ 

 

  สมมติฐาน 

  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีสถานภาพต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

  H0: สถานภาพที่ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

ไม่แตกต่างกนั 

  H1: สถานภาพที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.18  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพโดยการเปรียบเทียบรายคู่ 

 

สถานภาพ x  S.D. F Sig. 

โสด 4.13 0.611 1.422 .242 

สมรส 4.16 0.604 

หย่าร้าง 3.78 0.699 

        

  จากตารางที่ 4.18 การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ค่า Sig. เท่ากบั .242  

ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงให้เห็นว่า สถานภาพของ

ผูต้อบแบบสอบถามที่ต่างกันให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การไม่แตกต่างกัน 

ทางสถิติที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

  สมมติฐาน 

  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีระดบัการศึกษาต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

  H0: ระดบัการศึกษาที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

ไม่แตกต่างกนั 

  H1: ระดับการศึกษาที่ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารแตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.19 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด x  S.D. F Sig. คู่ท่ีแตกต่าง 

ตํ่ากว่าระดบัปริญญาตรี 4.09 0.371 3.372 .019*  

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 4.19 0.587 2 > 3 

ปริญญาโท 3.96 0.663  

ปริญญาเอก 3.95 0.791    

       *p<0.05 
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  จากตารางที่ 4.19 การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคญั 0.05 ค่า Sig. เท่ากับ 

.019 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงให้เห็นว่า ระดบั

การศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05  

 

ตารางที่ 4.20  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผู้ตอบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาโดยการเปรียบเทียบ

 รายคู่ 

 

ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 

x  ต่ํากว่าระดับ

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 

ปริญญาโท ปริญญาเอก 

ตํ่ากว่าระดบั 

ปริญญาตรี 

4.09 - - - - 

ปริญญาตรี 

หรือเทียบเท่า 

4.19 0.097 - - - 

ปริญญาโท 3.96 0.132 0.230* - - 

ปริญญาเอก 3.95 0.138 0.235 -0.005 - 

       *p<0.05 

 

  จากตารางที่ 4.20  แสดงให้เห็นว่า การทดสอบรายคูข่องผูต้อบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรีให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การมากกว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มีการศึกษาระดบัปริญญาโทโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.23 
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  สมมติฐาน 

  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

  H0: อาชีพที่ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การไม่

แตกต่างกนั 

  H1: อาชีพที่ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 

 

อาชีพ x  S.D. F Sig. 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.12 0.636 .695 .596 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.15 0.619 

กิจการส่วนตวั/คา้ขาย 4.15 0.570 

รับจา้ง 4.10 0.609 

อาชีพอื่น 3.80 0.691 

 

 จากตารางที่ 4.21 การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคญั 0.05 ค่า Sig. เท่ากับ 

.596 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงให้เห็นว่า อาชีพ 

ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ ต่างกันให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

ไม่แตกต่างกนัทางสถิติที่ระดบันยัสาํคญั 0.05 
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  สมมติฐาน 

  ผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบิน

ไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารแตกต่างกนั 

  H0: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารไม่แตกต่างกนั 

  H1: รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารแตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.22  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผูต้อบ

 แบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน x  S.D. F Sig. คู่ท่ีแตกต่าง 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.96 0.989 4.655 .000*  

5,001 – 10,000 บาท 3.37 0.138  

10,001 – 20,000 บาท 3.80 0.589  

20,001 – 30,000 บาท 4.23 0.529  

30,001 – 40,000 บาท 4.15 0.596  

40,001 – 50,000  บาท 4.24 0.599 6 >2,3,7 

50,001  บาท ขึ้นไป 3.90 0.699 7 >2,3,4 

      *p<0.05 

 

  จากตารางที่ 4.22 การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคญั 0.05 ค่า Sig. เท่ากับ 

.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงให้เห็นว่า รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องคก์ารแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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ตารางที่ 4.23  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การของผู้ตอบ

 แบบสอบถามตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยการ

 เปรียบเทียบรายคู่ 

 

รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

x  ไม่เกิน  

5,000 

บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 – 

50,000 

บาท 

50,001 

บาท 

ขึน้ไป 

ไม่เกิน  

5,000 บาท 

3.96 - - - - - - - 

5,001 – 

10,000 บาท 

3.37 -0.058 - - - - - - 

10,001 – 

20,000 บาท 

3.80 0.158 0.430 - - - - - 

20,001 – 

30,000 บาท 

4.23 0.272 0.861 0.431 - - - - 

30,001 – 

40,000 บาท 

4.15 0.189 0.778 0.348 0.083 - - - 

40,001 – 

50,000 บาท 

4.24 0.278 0.867* 0.436* 0.005 0.088 - - 

50,001 บาท

ขึ้นไป 

3.90 0.063 0.525* 0.094* -0.336* 0.253 0.342* - 

       *p<0.05 

 

  จากตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามที่มี

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท ให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 

และ 50,001  บาท ขึ้นไป  โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.87 0.44 และ 0.34 ตามลาํดบั ส่วนผูต้อบ

แบบสอบถามที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไปให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การมากกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท 10,001 – 

20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.53  0.10 และ -0.33 ตามลาํดบั 
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 4.2  ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผู้โดยสารชาวไทย 

  สมมติฐาน 

  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  

  H0: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กับคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

  H1: ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

 

ตารางที่ 4.24  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า 

  สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  

 

ภาพลักษณ์สินค้าสายการ 

บินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

Pearson’ s 

Correlation (r) 

Sig. ระดับความสัมพันธ์ 

.721 .000* ปานกลาง 

         *p<0.05 

 

  จากตารางที่ 4.24 การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคญั 0.05 ค่า Sig. เท่ากับ 

.000 ซ่ึงน้อยกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และยอมรับสมมติฐาน H1  แสดงให้เ ห็น 

ว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กับคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามในระดับความสัมพนัธ์ปานกลางจากค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์เพียร์สัน .721 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
 



บทที่  5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่สัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยตามความ

คิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การไดแ้บ่งหัวขอ้การนาํเสนอออกเป็น 3 ส่วน คือ 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ และมีวตัถุประสงคก์ารศึกษา ดงัน้ี 

 1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย 

2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็น 

ของผูโ้ดยสารชาวไทย 

3. เพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  

4. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบิน

ไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทย 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูโ้ดยสารชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยใช้บริการ

เดินทางกับการบินไทยในเส้นทางของสายการบินไทยภายในระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา จาํนวน 400 คน 

ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมข้อมูลตรวจสอบคุณภาพโดยตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาด้วยวิธีหาค่าดัชนีความ

สอดคลอ้งและหาค่าความเที่ยง นาํขอ้มูลมาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สถิติการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 

ตวัแปรและสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 
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1. สรุปการศึกษา 

 

 1.1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม                                 

 ผู ้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 212 คน  

คิดเป็น ร้อยละ 53.00 มีอายุระหว่าง 36 - 45 ปี  จาํนวน 133 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.20 สถานภาพ

โสด จาํนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จาํนวน 299 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 74.70  พนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 220 คน คิดเป็น ร้อยละ 55.00 และมีรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 135 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.00   

 1.2  ผลการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.94)   เมื่อพิจารณารายด้านอยู่ในระดับมาก

ทั้งหมดตามลาํดบั ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์( x  = 4.16) มีรายขอ้เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความ

น่าเช่ือถือในเร่ืองคุณภาพที่ได้มาตรฐานสากลได้ระดับค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( x  = 4.27) ด้านการ

ให้บริการ ( x = 3.92) มีรายขอ้ไดรั้บการบริการจากสายการบินไทยอย่างดีเย่ียมไดร้ะดับค่าเฉลี่ย

สูงสุด  ( x = 4.12)  และดา้นการส่ือความ ( x  = 3.74)  ) มีรายขอ้สายการบินไทยปรากฏผ่านส่ือ

สาธารณะอยา่งสมํ่าเสมอไดร้ะดบัค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( x = 3.88)   

 1.3  ผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 4.14) เมื่อพิจารณารายด้าน ด้านการตระหนักรู้ 

ตราสินคา้ ( x = 4.40) อยูใ่นระดบัมากที่สุดมีรายขอ้สีม่วงเป็นสีประจาํของสายการบินไทยได้ระดบั

ค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( x  = 4.73) ส่วนดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ( x = 4.02) อยู่ในระดบัมากมีรายขอ้

เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความทันสมัยได้ระดับค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( x = 4.16) และด้านการ

เช่ือมโยงตราสินคา้ ( x = 3.98)  อยู่ในระดบัมากมีรายขอ้เมื่อตอ้งการเดินทางเป็นสายการบินแรก 

ที่เลือกใชบ้ริการไดร้ะดบัค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( x = 4.18)   
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 1.4  ผลการศึกษาการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

ตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

 การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารตามความคิดเห็น

ของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ผลการศึกษา พบว่า มีเพียงอายุ ระดับ

การศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐาน  

H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 เมื่อทดสอบรายคู่ของอาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอายรุะหว่าง 26 - 35  ปี  

และ 36 - 45 ปี ให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การมากกว่าผูต้อบแบบสอบถาม 

ที่มีอายุระหว่าง 46 - 55 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.03 และ 0.31 ตามลาํดับ การทดสอบรายคู่ 

ของระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีให้คุณค่าตราสินคา้

สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท 

โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.23  และการทดสอบรายคู่ของระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 

ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 50,000  บาท ให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท และ 

50,001  บาท ขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.87       0.44 และ 0.34 ตามลาํดบั ส่วนผูต้อบแบบสอบถาม

ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไปให้คุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ

มากกว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท และ 

20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.53  0.10 และ -0.33 ตามลาํดบั 

 1.5  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้าสาย

การบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามในระดับความสัมพนัธ์ปานกลางอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันที่ค่า .721  

 

2. อภิปรายผล 

 

 2.1  ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าสายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์  

ดา้นการให้บริการ และดา้นการส่ือความอยู่ในระดบัมากทั้งหมดซ่ึงแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การยงัคงอยู่ในระดบัดี ซ่ึงอาจเป็นเพราะภาพลักษณ์ตรา
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สินคา้ของการบินไทยที่สะสมมานานไดส้ะทอ้นเป็นภาพลกัษณ์ที่ดีและยงัเป็นภาพในใจที่น่าจดจาํ

ของผูใ้ช้บริการดว้ย ซ่ึงการบินไทยในฐานะเป็นสายการบินพาณิชยท์ี่ตอ้งแสวงหากาํไร โดยที่การ

บินไทยยงัคงมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารอยูใ่นระดบัมากก็จกัเป็นการช่วยให้การบิน

ไทยสามารถทาํการฟ้ืนฟูไดไ้ม่ยากนัก เพราะการมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีย่อมช่วยให้การดาํเนิน

ธุรกิจในกิจกรรมอื่นๆ มีประสิทธิภาพมากขึ้ นและเป็นส่ิงหน่ึงท่ีผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ 

ใช้บริการ ดังที่งานวิจัยของ Hung (2015) ท่ีว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของสายการบินมีอิทธิพล 

ต่อผู้ใช้บริการเป็นอย่างมากที่ใช้ในการตัดสินใจโดยสาร ดังนั้น การสร้างภาพลกัษณ์ จึงต้อง

ดาํเนินการอย่างต่อเน่ืองผ่านกิจกรรมขององค์การซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Elemonie (2020)   

ที่แสดงให้เห็นถึงว่าการดาํเนินกิจกรรมต่างๆ ขององคก์ารมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้เช่นกนั 

 2.2  ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นการตระหนักรู้ตราสินค้า 

อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านความภักดีต่อตราและด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า อยู่ในระดับมาก  

ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การยงัคงอยู่ในระดบัดี ซ่ึงอาจ

เป็นเพราะคุณค่าตราสินค้าของการบินไทยที่สะสมมานานเหมือนกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ยงัดี 

อยูอ่นัเป็นการสะทอ้นให้เห็นว่าคุณค่าของตราสินคา้การบินไทยแมว่้าอยู่ในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารก็ยงัมี

คุณค่าของตราสินคา้ที่แข็งแกร่ง   เมื่อมาพิจารณารายดา้นเห็นไดว่้าการตระหนกัรู้ตราสินคา้อยู่ใน

ระดับมากที่สุดอนัเป็นการสนับสนุนความคิดเห็นที่ว่าการตระหนักรู้ตราสินค้าของการบินไทย

ยงัคงใช้ในการดาํเนินการธุรกิจไดเ้ป็นอย่างดีดงัที่ Gains (2014) ไดเ้น้นว่าสาระของตราสินคา้นั้น

ตวัการตระหนกัรู้จกัช่วยให้การทาํกิจกรรมทางธุรกิจได้เป็นอย่างดีโดยเฉพาะทางการตลาด และ 

Gains ก็ยงักล่าวถึงดา้นความภกัดีต่อตราและดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ก็มีความสําคญัไม่ต่างจาก

การตระหนักรู้ตราสินคา้เช่นกนั นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มีนา อ่องบางน้อย (2553) 

และ Thakshak (2018) ที่ว่าตราสินคา้ที่มีคุณค่ายอ่มเช่ือมโยงกบัความพึงพอใจ ความภกัดี หรือความ

ไวว้างใจของลูกคา้ในการเขา้รับบริการ 

 2.3  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การตามความ

คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุระดบัการศึกษา และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟู

องค์การแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ที่ว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์

บางดา้นหรือทุกดา้นของผูบ้ริโภคแต่ละคนนาํไปสู่ความจาํเป็นในการเลือกใชสิ้นคา้และบริการท่ีต่างกนั  
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 2.4  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วง

ฟ้ืนฟูองค์การตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง  

เมื่อพิจารณาแลว้เห็นไดว่้าผลการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้กับคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทย

ในช่วงฟ้ืนฟูองค์การมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากดว้ยกนั ซ่ึงอาจแสดงให้เห็นว่าการมีภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าที่ดีย่อมสัมพนัธ์หรือมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu and Chen 

(2019) ในประเด็นที่ว่าการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ตอ้งให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า

ดว้ยเพราะมีความสัมพนัธ์กนั นอกจากน้ี Wu and Chen ยงัคน้พบว่าการสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้

นั้นตอ้งคาํนึงถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ดว้ยเพราะจะทาํให้ภาพรวมของภาพลกัษณ์และคุณค่าตรา

สินคา้มีความแข็งแกร่งร่วมกนั ทั้งน้ียงัมีงานวิจัยของ พลอยปภสั อริยะกมลรัตน์ (2562) ที่แสดง 

ให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตราสินมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่สัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทย

ตามความคิดเห็นของผูโ้ดยสารชาวไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร ผูท้าํการศึกษามีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 

 3.1  ข้อเสนอแนะจากการศึกษาคร้ังนี้ 

 3.1.1 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทั้งภาพลักษณ์และคุณค่าตราสินค้าของ

สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การอยู่ในระดบัมาก ประกอบกบัภาพลกัษณ์และคุณค่าตราสินคา้

ของสายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ มีความสัมพนัธ์กนั ดงันั้น ผูบ้ริหารการบินไทย จึงควร

ตระหนกัและและให้ความสาํคญัในประเด็นน้ี โดยพิจารณารายดา้นและรายขอ้ของภาพลกัษณ์ และ

คุณค่าตราสินคา้อย่างละเอียดเพ่ือนาํไปพฒันาตลอดจนนาํไปปรับใช้ในการทาํกิจกรรมในส่วนอื่น 

ที่เก่ียวข้อง  อย่างเช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์เร่ืองอาหารและเคร่ืองด่ืม 

ที่ให้บริการของสายการบินไทยมีรสชาติอร่อยที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ฝ่ายบริหารต้อง

ส่ือสารไปยงัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งโดยเฉพาะครัวการบินให้รับทราบเพ่ือธาํรงรักษาจุดแข็งเร่ืองน้ีไว ้

จดัไดว่้าเป็นการรักษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของสายการบินไทยแมอ้ยูใ่นช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารไวไ้ด ้

 3.1.2 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามที่ต่างกนัให้คุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร

แตกต่างกนั ซ่ึงมีนัยว่าขอ้มูลทางประชากรศาสตร์น้ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูใ้ช้บริการ ดงันั้น 

การวางแผนและจดัการการตลาดของการบินไทยตอ้งคาํนึงถึงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าเป้าหมาย อย่างด้านอายุและระดับการศึกษาอาจนําไปพิจารณาในการ
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นาํเสนอเน้ือหาการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ท่ีให้เขา้ถึงทุกกลุ่มอายุและระดบัการศึกษา เพ่ือให้

การตีความสารที่สายการบินไทยส่งเกิดประสิทธิผล ส่วนด้านรายได้อาจนําไปพิจารณาในการ

กาํหนดราคาราคาบตัรโดยสารที่เหมาะสม การนาํเสนอราคาบตัรโดยสารในช่วงฟ้ืนฟูองคก์ารอยู่น้ี

มิควรกาํหนดราคาแตกต่างไปจากเดิมมากนัก จากการเปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

ดา้นรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามแมว่้าผูแ้บบสอบถามไดใ้ห้คุณค่าตราสินคา้การบินไทยอยู่ใน

ระดบัมากก็ตามแต่รายไดท้ี่ต่างกนัก็ให้ให้คุณค่าตราสินคา้การบินไทยแตกต่างกนัดว้ย ดงันั้นจึงควร

รักษาระดับราคาบัตรโดยสารไวแ้ลว้ดาํเนินการบริหารตน้ทุนในภาคส่วนอื่นเพ่ือควบคุมตน้ทุน 

ที่สร้างกาํไรไดแ้ทน 

 3.2  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 3.2.1  การบินไทยในฐานะที่ทาํหน้าเป็นสายการบินแห่งชาติที่แสวงหากาํไรตอ้ง

รีบเร่งในการฟ้ืนฟูองค์การควรกาํหนดนโยบายการจดัการภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้อยู่ในระดบัที่ดี

หรือดีขึ้น เพราะเป็นแนวทางหน่ึงที่นาํไปสู่การกลบัไปสู่สภาวะปกติผ่านการดาํเนินการทางด้าน

การตลาดและการส่ือสารการตลาด การดาํเนินการคณะกรรมการบริหารตามแผนฟ้ืนฟูองค์อาจ

กาํหนดนโยบายเฉพาะกิจดา้นการจดัการภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นวาระการจดัการพิเศษ และแต่งตั้ง

คณะกรรมการขึ้นมากาํกับและดูแลรวมทั้งทาํงานร่วมกบัฝ่ายส่ือสารองค์การและฝ่ายการตลาด 

เพ่ือให้แน่ใจว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ยงัอยู่ในการรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการ เพราะถา้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ไม่ดีแลว้กิจกรรมการขาย กิจกรรมการตลาดย่อมดาํเนินการไดย้ากลาํบากซ่ึงสามารถนาํไปสู่การ

ออกจากแผนฟ้ืนฟูกิจการที่อาจไม่ประสบผลสาํเร็จ 

 3.2.2 การบินไทยควรนาํผลการการศึกษาจากงานวิจยัต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสายการ

บินที่เคยลม้ละลายและสามารถฟ้ืนฟูไดม้าเป็นแนวปฏิบติัดว้ยการปรับใช้ให้เขา้กบับริบทของธุรกิจ

การบินพาณิชย์ของประเทศไทย รวมทั้งผลการการศึกษาจากการวิจัยที่เก่ียวข้องกบัสายการบิน 

ที่ประสบความสําเร็จเพ่ือนําข้อดีจากสายการบินนั้นมาประยุกต์ใช้  การดาํเนินการอาจกาํหนด 

เป็นนโยบายการบริหารและการจัดการที่ให้องค์การใช้ขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big Data) ที่ไดจ้ากการ

รวบรวมผลการการศึกษาที่กล่าวมาเป็นข้อมูลที่ใช้ในการจัดการ (Data-driven Management)  

โดยให้หน่วยงานที่เก่ียวขอ้งภายในสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได ้

 3.2.3  การบินไทยเป็นหน่วยงานในสังกดักระทรวงคมนาคมแมว่้าสถานะจะไม่ได้

เป็นรัฐวิสาหกิจแลว้ แต่ยงัคงดาํเนินกิจการในดา้นการบินพาณิชยใ์นประเทศ และระหว่างประเทศ 

ในฐานะสายการบินแห่งชาติ ซ่ึงยงัตอ้งดาํเนินกิจการแข่งขนักบัต่างประเทศในธุรกิจการบินโลก 

ดงันั้น ภาพลกัษณ์และคุณค่าตราสินคา้ของการบินไทยก็ยงัคงเป็นหนา้ตาและช่ือเสียงของประเทศ

ไทย ด้วยเหตุน้ีกระทรวงคมนาคมควรให้การส่งเสริม สนับสนุนและให้นโยบายเฉพาะกิจ 



55 

กับผู้บริหารการบินไทยโดยเฉพาะนโยบายที่ เป็นประโยชน์ต่อแผนฟ้ืนฟูรวมทั้ งคํ้ าประกัน 

แหล่งเงินทุนที่การบินไทยตอ้งกูเ้พ่ือนาํมาใชจ่้ายในการดาํเนินกิจการ 

  3.3  ข้อเสนอแนะในการทําการศึกษาคร้ังต่อไป 

 3.3.1 ศึกษาปัญหาและข้อจํากัดในการสร้างภาพลักษณ์ และคุณค่าตราสินค้า 

ของสายการบินของการบินไทยในสภาวะฟ้ืนฟูกิจการ 

 3.3.2 ศึกษารูปแบบการพฒันาภาพลกัษณ์ และคุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน 

ของการบินไทยในสภาวะฟ้ืนฟูกิจการ 

 3.3.3 ศึกษาพหุปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ และคุณค่าตราสินคา้ของสายการบิน 

ของการบินไทยในสภาวะฟ้ืนฟูกิจการ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าสายการบินไทย 

ตามความคิดเห็นของผู้โดยสารชาวไทยในช่วงฟ้ืนฟูองค์การ 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการท่องเท่ียวและการขนส่งทางอากาศ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

 ทั้งน้ี ผูศึ้กษาใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามน้ีด้วยขอ้มูลตามความเป็นจริง

หรือตรงกบัความคิดเห็นของท่านให้มากที่สุด เพ่ือเป็นประโยชน์ในการนาํไปใช้งานต่อไป และ

ขอขอบคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 

 

(การตอบแบบสอบถามของท่านไม่มีผลกระทบใด  ๆต่อตวัท่านและเป็นขอ้มูลที่ไม่เปิดเผยเป็นรายชุด) 
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คําถามคัดกรอง 

คําช้ีแจง :  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย /  ลงในช่อง ( ) ตามความเป็นจริงในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา  

 ท่านเคยใชบ้ริการโดยสารสายการบินไทยหรือไม่ 

 ( ) เคย   ( ) ไม่เคย (โดยหากตอบขอ้น้ี จบการสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

 ( ) ชาย      ( ) หญิง 

2 .อายุ 

 ( ) 18 – 25 ปี    ( ) 26 – 35 ปี 

 ( ) 36 – 45 ปี    ( ) 46 – 55 ปี 

 ( ) 56 ปี ขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

 ( ) โสด   ( ) สมรส  ( ) หยา่ร้าง 

4. ระดับการศึกษา 

 ( ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี   ( ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   

 ( ) ปริญญาโท   ( ) ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 

 ( ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ( ) พนกังานบริษทัเอกชน   

 ( ) กิจการส่วนตวั/คา้ขาย  ( ) รับจา้ง     

 ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ).......................... 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ( ) ไม่เกิน 5,000 บาท   ( ) 5,001 – 10,000 บาท 

 ( ) 10,001 – 20,000 บาท   ( ) 20,001 – 30,000 บาท 

 ( ) 30,001 – 40,000 บาท   ( ) 40,001 – 50,000 บาท 

 ( ) 5,0,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2  คาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

คําช้ีแจง :  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่างตามความเป็นจริงตามระดบัความคิดเห็น 

 5  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด 

 4  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมาก 

 3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

 2  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

 1  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สุด 

 

ประเด็นความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

คุณภาพผลิตภัณฑ์       

1.  เคาเตอร์บริการลงทะเบียนมีความทนัสมยั      

2.  เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความ

 น่าเช่ือถือในเร่ืองคุณภาพที่ได้

 มาตรฐานสากล 

     

3.  อาหารและเคร่ืองด่ืมที่ให้บริการของสาย

 การบินไทยมีรสชาติอร่อย 

     

4.  อุปกรณ์ที่ใชบ้ริการของสายการบินไทยมี

 ความปลอดภยั 

     

การให้บริการ      

1.  ไดรั้บการบริการจากสายการบินไทย 

 อยา่งดีเย่ียม 

     

2. ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีให้เลือก

 หลากหลาย 

     

3. พนกังานที่ให้บริการสามารถให้บริการ

 ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง 

     

4.  สายการบินไทยมีหน่วยงานลูกค้าสัมพนัธ์ 

 ที่ลูกคา้สามารถเขา้ใชบ้ริการไดง่้าย 
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ประเด็นความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การส่ือความ      

1.  สายการบินไทยปรากฏผ่านส่ือสาธารณะ

 อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

2.  สายการบินไทยนาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละ

 บริการให้รับรู้อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

3.  สายการบินไทยนาํเสนอโปรโมชัน่ส่งเสริม

 การขายอยา่งสมํ่าเสมอ 

     

4.  สายการบินไทยมีช่องทางหลากหลายให้

 ผูโ้ดยสารติดต่อส่ือสาร 

     

 

ส่วนที่ 3  คาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้สายการบินไทยในช่วงฟ้ืนฟูองคก์าร 

คําช้ีแจง:  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่างตามความเป็นจริงตามระดบัความคิดเห็น 

 5  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด 

 4  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมาก 

 3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

 2  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

 1  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สุด 

 

ประเด็นความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การตระหนักรู้ตราสินค้า       

1.  สีม่วงเป็นสีประจาํของสายการบินไทย      

2.  ตราใบเสมาหรือดอกจาํปีเป็นสัญลกัษณ์

 ของสายการบินไทย 

     

3.  เส้นทางการบินมีหลายเส้นทาง      

4.  เมื่อเห็นตราสินคา้ของสายการบินไทย

 รู้สึกถึงความประทบัใจในการให้บริการ 

     

      



67 

ประเด็นความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5. เมื่อเห็นตราสินคา้ของสายการบินไทย

 รู้สึกถึงความปลอดภยัในการเดินทาง 

     

การเช่ือมโยงตราสินค้า      

1.  เคร่ืองบินของสายการบินไทยมีความ

 ทนัสมยั 

     

2.  ราคาที่จ่ายเพ่ือรับบริการจากสายการบิน

 ไทยมีความคุม้ค่า 

     

3.  สายการบินไทยใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง

 เป็นพรีเซนเตอร์ 

     

4.  โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ที่นาํเสนอมี

 ความน่าสนใจ 

     

5.  โปรโมชัน่มีความเหมาะสมในช่วง

 เทศกาล 

     

ความภักดีต่อตราสินค้า      

1.  เมื่อตอ้งการเดินทาง เป็นสายการบินแรก

 ที่เลือกใชบ้ริการ 

     

2.  ในอนาคตเลอืกใชบ้ริการสายการบินไทย

 อยา่งแน่นอน 

     

3.  เมื่อมีโอกาสจะกล่าวถึงบริการที่ดี 

 ของสายการบินไทย 

     

4.  เมื่อมีบุคคลขอคาํปรึกษาจะแนะนาํ 

 ให้ใชบ้ริการสายการบินไทย 

     

5.  แมว่้ามีขอ้เสนอที่ดีจากตราสินคา้คู่แข่ง 

 ก็ยงัคงใชบ้ริการสายการบินไทย 
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ข้อเสนอแนะ (ถา้ม)ี  

.  ............................................................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................................................................. 

................................................................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................................................................  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 

 

 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุดสันต์ สุทธิพิศาล  

- ผูอ้าํนวยการหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต 

สาขาวิชาการจดัการอุตสาหกรรมบริการและการท่องเที่ยว 

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 

 

- อดีตพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน บจม.การบินไทย  

2. อาจารย์ ดร.จันทร์เมธา ศรีรักษา  

- ประธานหลกัสูตรบริหารธุรกิจบณัฑิต  

สาขาวิชาการจดัการธุรกิจการบิน  

คณะอุตสาหกรรมบริการ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

 

- อดีตพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินสายการบินแคมโบเดียและอาลิตาเลีย  

- อดีตพนกังานตอ้นรับภาคพ้ืน สายการบนิลุฟทฮ์นัซ่า  

3. อาจารย์จีรประภา วสุธาร  

- ประธานหลกัสูตรศิลปศาสตรบณัฑิต 

สาขาวิชาธุรกิจการบินและนวตักรรมการบริการ 

คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลยันอร์ธกรุงเทพ 

 

- อดีตพนกังานประจาํกองจดัตารางบิน บจม.การบินไทย  

- อดีตพนกังานตอ้นรับภาคพ้ืน บจม.การบินไทย  
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ประวัติผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือสกุล นายเฉลิมเกียรติ  เฟ่ืองแกว้ 

วัน เดือน ปีเกิด 27  กนัยายน  2512 

สถานที่เกิด อาํเภอป้อมปราบศตัรูพ่าย  จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา ศิลปศาสตรบณัฑิต (ภาษาฝร่ังเศส) มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ปี พ.ศ. 2534 

 วิทยาศาสตรมหาบณัฑิต (การจดัการนนัทนาการและการท่องเที่ยว) 

 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ปี พ.ศ. 2557 

สถานทีท่ํางาน บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 

ตําแหน่ง อาจารย ์
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