
บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งน้ีเป ็นการวิจัยเชิงคุณภาพและ 

เชิงปริมาณ เพื่อหาระดับความส�ำคัญของพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารและปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์

การสร้างภาพลกัษณ์ ความสมัพนัธ์ระหว่างระดับวามส�ำคัญ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู ้โดยสารการ 

ตัดสินใจใช้กับระดับความส�ำคัญของปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์

การสร้างภาพลักษณ์ และน�ำเสนอกลยุทธ์การสร้างภาพ

ลกัษณ์ บรษิทั การบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน) โดยสุม่ตวัอย่าง

แบบบงัเอญิจ�ำนวน 400 ตวัอย่าง จากผูโ้ดยสาร 1, 445,464 

คน แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลมีความ 

เช่ือม่ัน .85 วิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทาง 

สถิติ สถิติที่ใช้คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน ส�ำหรบัการทดสอบสมมตฐิานสถติิทีใ่ช้

ในการวิเคราะห์นั้นโดยการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของ

เพียรสัน และถดถอยเชิงพหุคูณ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ผลการวิจัยดังนี้

	 1.	 ลกัษณะพ้ืนฐานส่วนบคุคลผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ�ำนวน 313 คน (78.3 %)  

อายุ 36 – 45 ปี จ�ำนวน 152 คน (38.0%) การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี 270 คน (67.5%) อาชีพเจ้าของกิจการ 119 คน 

(29.8%) และรายได้ต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาทขึ้นไป

จ�ำนวน 216 คน (54.0%)

	 2.	 พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการในภาพรวม

เฉลี่ยและทุกด้านผู ้โดยสารให้ความส�ำคัญมากที่สุด  

หากพิจารณาระดับความส�ำคัญของพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ล�ำดับแรกจ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ

ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา (X= 4.54) ด้านการช�ำระเงิน  

(X= 4.51) ด้านการเลือกใช้บริการ (X= 4.50) ด้านการ

ตัดสินใจใช้บริการ (X= 4.39) เรียงตามล�ำดับ 

	 3.	 ระดับความส�ำคัญปัจจัยน�ำไปสู ่กลยุทธ ์ 

การสร้างภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)  

ในภาพรวมเฉลี่ยมีระดับความส�ำคัญมากที่สุด หากจัด

ล�ำดับความส�ำคัญปัจจัยน�ำไปสู ่กลยุทธ์การสร้างภาพ

ลักษณ์ จากค่าเฉลี่ย พบว่า ล�ำดับแรกด้านความปลอดภัย 

(X= 4.65)ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (X= 4.50)  

ด้านตรายีห้่อ (X= 4.40) ด้านความคงเส้นคงวา (X= 4.39) 

ผู้โดยสารให้ความส�ำคัญมากที่สุด ส่วนด้านผลิตภัณฑ์  

(X = 4.15)  ด ้ านการประชาสัมพันธ ์  (X = 4.08)  

ด้านสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้า (X= 4.05) ด้านคุณภาพ

การบริการ (X= 4.02) และด้านความคิดสร้างสรรค  ์

และนวัตกรรม (X= 3.81) ผู ้โดยสารให้ความส�ำคัญ 

มากเรียงตามล�ำดับเรียงตามล�ำดับ 

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)
Images Creative Strategies of Thai Airways International (Public) 

Company Limited

กัลย์รญาณ์ ศรีภิรมย์*

*นักศึกษาบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยปทุมธานี



Journal of Pacific Institute of Management Science       			   Vol.3  No.1 January – June 2017 81

	 4.	 ผลทดสอบสมมติฐาน 

	 พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสาร

ด้านการตดัสนิใจใช้บรกิารมีความสมัพันธ์กบัปัจจยัน�ำไปสู่

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) ในภาพรวมเฉลี่ยระดับสูงทิศทาง ส่วนด้านการ

เลือกใช้บริการด้าน จ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ และด้านการ

ช�ำระเงนิด้ายมคีวามสมัพนัธ์ปานกลางทศิทางเดียวกนัอย่าง

มีนับส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 5. 	กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ บรษิทั การบนิไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) = 3.643 + 9.873 ด้านความปลอดภัย  

+ 7.955ด ้ านความคิดสร ้ างสรรค ์และนวัตกรรม  

+ 7.852ด้านผลิตภัณฑ์ + 7.661ด้านการประชาสัมพันธ์  

+ 7.354ด้านตรายี่ห้อ + 6.873ด้านคุณภาพการบริการ 

+ 6.604 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 	 	

 

ค�ำส�ำคญั : กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ บรษิทั การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน)

Abstract
	 This research were quantitative and 

qualitative research, aim to evaluate significant 

level of passenger decision service user behavior 

and factors toward images creative strategies  

relationship between passenger decision service 

user behavior and factors toward images creative 

strategies and images creative strategies of Thai 

Airways International Public Company Limited,  

by accidental sampling 400 respondents from 

1,445,464 passengers. Questionnaire was the tool 

to collecting data with confidence level at .85.  

The analysis was conducted by computer software, 

statistical treatments by program computer 

namely: frequency, percentage, means, standard 

deviation, ranking, Pearson Correlation, and  

Multiple Regression at statistical level .05, the  

research analyzed found that.

	 1.	 The majority of respondents were male 

313 respondents (78.3 %), their age between 36 – 45 

year old 152 respondents (38.0%), education  

attain bachelor degree 270 respondents (67.5%), 

occupation business owner 119 respondents 

(29.8%) average income per month 25,001 – 30,000 

216 respondents (54.0%)..

	 2.	 Finding indicated that overall and 

every area of passenger decision service user  

behavior were at very high level, however raking 

by mean first were frequency of user last 6 months 

area (X= 4.54), money payment (X= 4.51), selecting 

service user area (X= 5.50), and decision service 

user area (X= 4.39) respectively 

	 3.	 Finding indicated that over all area  

of Thai Airways International Public Company 

Limited’s factors toward images creative strategies 

were at very high level, However the raking  

by meant firstly were safety area (X=4.65), social 

responsibi l i ty area ( X=4.50) ,  brand area  

(X= 4.40),consistently area (X=4.39)were at  

very high level, but product area (X= 4.15), public 

relation area (X= 4.08),good relation with  

customers area (X= 4.05), service quality area  

(X=4.02),and innovation and creative area  

(X=3.81) were at high level respectively. 

	 4.	 Hypothesis tested finding indicated that

 	 There were at high relationship level  

at significant level .05 between passenger behavior 

of decision making service user and business  
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operation ef fectiveness of  Thai Airways  

International Public Company Limited. But  

There were at moderate relationship interim  

of money payment area, were frequency of user 

last 6 months area , and selecting user area.

	 5. 	Images Creative Strategies of Thai 

Airways International Public Company Limited 

=3.643 + 9.873 safety area + 7.955 innovation and 

creative area + 7.852 product area + 7.661 public 

relation area + 7.354 brand area +6.873 service 

quality area + 6.604 social responsibility area 

Keywords : Images Creative Strategies, Thai  

Airways International(Public) Company Limited

บทน�ำ
	 ส�ำหรับในปี 2558 นี้ ผู้ประกอบการสายการบิน

ของไทยยงัคงขยายเส้นทางการบนิและเพิม่จ�ำนวนเทีย่วบนิ

ทั้งเส้นทางสายหลักและเส้นทางสายรองอย่างต่อเนื่อง  

โดย ณ เมษายน 2558 สายการบินของไทยมีจุดหมาย 

ปลายทางการบินภายในประเทศ 78 จุด โดยมีเส้นทางการ

บิน 88 เส้นทาง และมีความถี่เที่ยวบิน 2,649 เที่ยวบิน 

ต่อสัปดาห์ เพิ่มขึ้นสูงถึงร้อยละ 46.84 เมื่อเทียบกับ 

เที่ยวบินต่อสัปดาห์ ณ สิ้นปี 2555 ซึ่งมีจ�ำนวน 1,804 เที่ยว

บินต่อสัปดาห์ ภาคการท่องเที่ยวที่ทยอยฟื้นตัว สนับสนุน

ตลาดเส้นทางการบนิภายในประเทศให้เตบิโต สถานการณ์

การท่องเทีย่วของไทยในช่วงครึง่แรกของปี 2558 ปรับตวัดี

ขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการเติบโตที่เร่งขึ้นของตลาด

นักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยในช่วง 6 เดือนแรกของปีนี้  

มีชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย

จ�ำนวน 14.76 ล้านคน เพิ่มสูงขึ้นถึงร้อยละ 28.6 จาก 

ช่วงเดียวของปีก่อนหน้า ซึ่งการขยายตัวของนักท่องเที่ยว

ต่างชาติดังกล่าวเป็นปัจจัยสนับสนุนหน่ึงที่ท�ำให้จ�ำนวน 

ผูโ้ดยสารเส้นทางในประเทศมกีารขยายตวัมากยิง่ข้ึนไปอกี 

เนือ่งจากมนีกัท่องเทีย่วต่างชาตส่ิวนหนึง่เลอืกทีจ่ะเดนิทาง

มายังกรุงเทพมหานครเพื่อท�ำการต่อเที่ยวบินภายใน

ประเทศไปยังจุดหมายปลายทางในส่วนภูมิภาค ทั้งนี้  

การขยายเส้นทางการบินไปยังปลายทางใหม่ๆ นอกจาก 

จะเป็นการเพิ่มทางเลือกในการเดินทางของผู้โดยสารแล้ว 

จุดหมายปลายทางข้างต้นยังเป็นเมืองใหม่ที่สอดคล้องกับ

การประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐภายใต้แนวคิด  

“ปีท่องเทีย่ววถิไีทย 2558” เพือ่ดงึดดูนกัท่องเทีย่วชาวไทย

และชาวต่างชาติอีกด้วย ทั้งนี้ ธุรกิจสายการบินยังได้ม ี

ความร่วมมือกับภาครัฐในการสนับสนุนเส้นทางการ 

ท่องเท่ียวผ่านการจัดท�ำโปรโมชั่นตั๋วโดยสารราคาพิเศษ

และโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเน่ือง ซึ่งช่วยกระตุ้น 

ให้เมืองท่องเที่ยวใหม่เป็นจุดหมายปลายทางที่มีความ 

น่าสนใจและยังเป็นการดึงดูดให้มีการเลือกเดินทาง 

โดยเครือ่งบนิเพิม่ยิง่ข้ึน ดงัจะเหน็ได้จาก จ�ำนวนผูม้าเยอืน

จังหวัดน่านในไตรมาสแรกของปี 2558 ที่เติบโตร้อยละ 

21.3 (Y-o-Y) ในขณะที่ จ�ำนวนผู้โดยสารของสนามบิน 

น่านในช่วงเวลาเดียวกันเติบโตในอัตราที่สูงถึงร้อยละ 

172.9 (Y-o-Y) 

	 บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) (Thai  

Airways International) เป็นสายการบินประจ�ำชาติ 

ของประเทศไทย เร่ิมบินเท่ียวแรกวันที่ 1 พฤษภาคม  

พ.ศ. 2503 การบินไทยเป็นหนึ่งในสมาชิกก่อตั้งของ 

เครือข ่ ายพันธมิตรสายการบินสตาร ์อัลไลแอนซ ์ 

ในประเทศไทยมีฉายาเรียกว่า เจ้าจ�ำปี ซึ่งมีที่มาจาก

สัญลักษณ์ของการบินไทย การบินไทยได้ระดับความ

ปลอดภัย “A” ซึ่งเป็นระดับที่ปลอดภัยที่สุด วัดจาก 

สถิติสะสมตั้งแต่ พ.ศ. 2513 โดย Air Rankings Online 

บริษัทวิจัยในธุรกิจการบินของโลก “สกายแทรกซ์ รีเสิร์ช” 

เผยผลส�ำรวจเพื่อจัดอันดับสายการบินแห่งปี 2550  

ให้การบินไทยได้รับเลือกให้เป็นสายการบินอับดับ 2  

ของโลก ขณะที่ในส่วนของเลานจ์ส�ำหรับผู้โดยสารชั้นหนึ่ง
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ของการบินไทยที่สนามบินสุวรรณภูมินั้น ได้รับการโหวต

ให้เป็นเลานจ์ส�ำหรับผู้โดยสารชั้นหนึ่งที่ดีที่สุด 

	 จากผลวิจัยภายในท่ีเป็นเคร่ืองยืนยันอย่างเป็น

รปูธรรมทีส่ดุ ส่งผลให้ผูบ้รหิารการบนิไทยถึงคราวกลบัมา

แก้ไขที่ต้นตอของปัญหาอย่างจริงจัง จิรวุฒิ ดุษฎีพรรณ์ 

Creative Director ครีเอทีฟ จูซ จีวัน รับหน้าที่ดูแลการ

สื่อสารของแบรนด ์การบินไทยใน Domestic ให  ้

รายละเอียดกับ POSITIONING โดยเอ่ยถึงผลส�ำรวจ 

ที่พบว่า “ผู้โดยสารคนไทยส่วนใหญ่มักใจน้อย ต้องการ 

การพะเน้าพะนอ และมองว่าลูกเรือมักดูแลผู้โดยสารต่าง

ชาติมากกว่า” นั่นคือส่วนหน่ึงอันเป็นสาระส�ำคัญท่ีเป็น 

ตัวผลักดันให้เกิดแคมเปญนี้ขึ้น และเมื่อรับโจทย์มาแล้ว

เขาบอกว่า อาการกุมขมับและปวดหัวอย่างหนักหน่วง 

ได้ส่งตรงมาถึงทีมครีเอทีฟทุกคน “นี่ถือเป็นการสร้าง

แบรนด์ การบินไทย” ให้แข็งแกร่งด้วยการสื่อสารผ่านตัว

พนักงานทุกระดับ ทุกแผนก และองค์กรไปยังผู้โดยสาร 

หรอืท่ีเรียกกันว่า Internal & External Communication 

Campaign รวมท้ังตอกย�ำ้ Brand Awareness ท่ามกลาง

การแข่งขันด้านธุรกิจการบินที่รุนแรงทั้งในสายการบิน

ระดบัเดยีวกัน รวมถงึการข้ามเส้นของสารการบินต้นทนุต�ำ่ 

ที่ชูเร่ือง “ราคา” เป็นจุดขายส�ำคัญจนท�ำให้ส่งผลกระทบ

ต่อการบินไทยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และความคาดหวัง 

ของผูโ้ดยสารทีมี่มากขึน้” ดังน้ัน การสือ่สารเฉพาะภายนอก

ไม่เพียงพอ เพื่อท�ำให้พนักงานทุกคนมีทัศนคติที่พร้อมจะ

ให้บริการผู้โดยสารทุกคน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเล็กหรือเร่ือง

ใหญ่ ในส่วนภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการเดินทาง 

เครือ่ง HS-TGI “จริประภา” เครือ่งบนิล�ำนีไ้ด้เกดิอบุตัเิหตุ

ตกที่ฮ่องกงระหว่างน�ำเครื่องลงจอดท่ามกลางพายุฝนเมื่อ

วนัที ่30 มถุินายน พ.ศ. 2510 และHS-TGN “ศรสีพุรรณ” 

เกิดอุบัติเหตุในขณะลงจอดที่กาฐมาณฑุ

	 ด้านภาพลกัษณ์ความปลอดภัยการบนิไทยมีอบุตัิ

การณ์มากกว ่าอุบัติ เหตุ  ซึ่ งหมายถึงการท�ำการบิน 

ที่ผู้โดยสารบาดเจ็บเล็กน้อยหรือไม่บาดเจ็บเลย รวมถึง 

การขู่ว่ามีการวางระเบิด อย่างไรก็ตาม อุบัติการณ์และ

อุบัติเหตุของการบินไทยค่อนข้างน้อย เมื่อเทียบกับ 

สายการบินอื่นๆ ทั่วโลก จากในอดีตจนถึงปัจจุบัน มีเพียง 

8 ครั้ง ครั้งแรก เกิดขึ้นเมื่อ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2510 - 

การบินไทย เที่ยวบินที่ 601 เครื่องบิน ของการบินไทย  

บนิจากซงชาน กรงุไทเป ไปยงัสนามบนิฮ่องกง (ไคตัก๊) เกดิ

อุบัติเหตุเครื่องบินตกขณะท�ำการลงจอดในขณะที่มีพายุ

ไต้ฝุน่ เสียชีวติ 24คน บาดเจบ็หนกั 56 คน โดยมผีูโ้ดยสาร

ทั้งหมด 73 คน ลูกเรือ 7 คน และครั้งสุดท้าย เกิดข้ึน  

8 กันยายน พ.ศ. 2556 - การบินไทยเที่ยวบินที่ 679  

เครื่องบินแอร์บัส 330 - 300 ทะเบียน HS-TEF ของ

การบินไทย จากกวางโจวไปกรุงเทพ เกิดอุบัติเหตุล้อหลัง

ด้านขวาของเครื่องบินขัดข้อง ขณะร่อนลงจอดที่สนามบิน

สุวรรณภูมิ ส ่งผลให้เคร่ืองบินไถลออกนอกรันเวย  ์

มผีูโ้ดยสารได้รบับาดเจบ็เลก็น้อย 12 ราย (วิกพิเีดยี, 2558) 

(วิกิพีเดีย, 2558) ด้านภาพลักษณ์ความปลอดภัยม ี

ความส�ำคัญต่อการด�ำเนินธุรกิจของสายการบิน สายการ

บินมาเลเซียแอร์ไลน์ – โศกนาฏกรรมการบินที่เกิดขึ้นถึง  

2 ครัง้ 2 ครา ในปีนีท้�ำให้สายการบนิแห่งชาตแิดนเสอืเหลอืง 

เผชิญปัญหาสภาพคล่องอย่างรุนแรง โดย เมื่อกลางดึกวัน

ที่  8 มีนาคม MH370 ซึ่งออกเดินทางจากสนามบิน

กัวลาลัมเปอร์ไปยังกรุงปักกิ่ง ได้สูญหายไปพร้อมกับ 

ลูกเรือ 12 คน และผู้โดยสารอีก 227 ชีวิต ซึ่งจนบัดนี ้

ชะตากรรมของมันก็ยังเป็นปริศนาคาใจคนทั่วโลก ล่าสุด

เมื่อเดือนที่แล้ว มาเลเซียแอร์ไลน์ ถูกมรสุมลูกใหญ่พัด

กระหน�ำ่อกีครัง้ เมือ่เทีย่วบนิ MH17 จากกรงุอมัสเตอร์ดมั

ถูกขีปนาวุธยิงตกเหนือน่านฟ้าภาคตะวันออกของยูเครน 

ท�ำให้ผูโ้ดยสาร 283 คนและลกูเรือ 15 คน จบชวีติลงพร้อม

กันทั้งหมด แม้อุบัติเหตุครั้งหลังจะโทษว่าเป็นความผิด

พลาดของมาเลเซียแอร ์ไลน์แต่ผู ้ เดียวคงไม่ถูกนัก  

เพราะสายการบนิใหญ่ๆ หลายบรษิทักใ็ช้เส้นทางผ่านพืน้ที่

ขัดแย้งเช่นกัน แต่ถึงกระนั้น ภาพลักษณ์ของมาเลเซียแอร์

ไลน์ก็ถูกโยงเข้ากับความสูญเสียไปแล้วอย่างช่วยไม่ได้  
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ผลประกอบการของสายการบินแห่งนี้ขาดทุนต่อเนื่องมา 

5 ปีซ ้อน ก่อนที่จะเกิดหายนะขึ้นกับ MH370 และ  

MH17 ในปีนี ้ทว่าบริษทัยงัยนืยนัท่ีจะประกอบธรุกจิต่อไป

ทัง้ทีช่ือ่เสยีงป่นป้ี สายการบนิจากเอเชียตะวนัออกเฉยีงใต้

แห่งนี้ต้องเบิกเงินสดส�ำรองของบริษัทออกมาใช้วันละ 

เกือบ 2,160,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ (ราว 68 ล้านบาท  

และต้องขาดทุนประมาณ 1,600,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ  

(51 ล้านบาท) ต่อวัน” ถึงแม้สายการบินยอมลดราคา 

ตั๋วโดยสารให้ถูกลงอย่างมากเมื่อเทียบกับสายการบินอื่น 

เช่น เที่ยวบินไปกลับกัวลาลัมเปอร์-ปักกิ่ง ราคาเพียง  

238 ดอลลาร์สหรัฐฯ (7,600 บาท) ขณะที่สายการบินอื่นๆ 

จะคิดค่าโดยสารในเส้นทางเดียวกันสูงกว่า 500 ดอลลาร์

สหรฐัฯ(ราว 16,000 บาท) แม้จะยอมขาดทนุถงึขนาดน้ีแล้ว 

แต่เที่ยวบินส่วนใหญ่ของมาเลเซียแอร์ไลน์ก็ยังมีที่น่ังว่าง

กว่าครึ่งค่อนล�ำ  แม้สายการบินจะเปลี่ยนชื่อ, ปรับภาพ

ลักษณ์ โดยปรับโครงสร้างพนักงานใหม่ทั้งหมด แต่ถึงจะ

ใช้มาตรการขั้นสุดโต่งเหล่านี้แล้วก็ยังยากที่จะจินตนาการ

ว่า มาเลเซียแอร์ไลน์ จะลบภาพจ�ำจากเหตุการณ์ MH370 

และ MH17 ออกจากใจผูค้นไปได้อย่างไร (ผูจั้ดการ, 2557). 

	 ปัจจบุนัโลกทกีารเปลีย่นแปลงอย่างสงู ทัง้ในเร่ือง

ของเทคโนโลยีและ การแข่งขัน ส่งผล ให้ผู ้บริโภคมี

พฤตกิรรมท ีเปลีย่นแปลงไป คอื ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงั

ต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ที่สูงขึ้นในราคาที่ถูกลง  

มีความต้องการแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น ผู ้บริโภคม ี

ทางเลอืกในการซือ้สนิค้าและบรกิารมากขึน้ เพราะสามารถ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางตามสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 

หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์วิทยุ หรือ อินเตอร์เน็ต ท่ามกลาง

ความเปลี่ยนแปลงนี้ ธุรกิจจ�ำนวนมากได้ใช้ “ภาพลักษณ์

องค์กร” (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ

ของประชาชนทมีต่ีอบริษัทหน่วยงานธรุกจิแห่งใดแห่งหนึง่ 

และยงัรวมไปถงึด้านการบรกิารหรอืการจัดการ (Manage-

ment) ของ บริษัทแห่งน้ันด้วย และยังหมายรวมไปถึง

สินค้า ผลิตภัณฑ์ (Product) และบริการ (Service)  

ภาพลักษณ์องค์กร เข้ามาช่วยสร้างความแตกต่างให้กับ

สินค้าหรือบริการของตนเอง เพราะการมี ภาพลักษณ์ 

ทีเ่ป็นการเพิม่ทรพัย์สนิให้แก่องค์กร (อภสิทิธ ิฉตัรทนานนท์, 

2548) 

	 จากปัญหาดังกล่าวข้างต้นการสร้างภาพลักษณ์

เป็นสิ่งส�ำคัญที่จะกอบกู ้สถานการณ์ เพื่อตอบสนอง 

ต่อความต้องการลกูค้า โดยเฉพาะเป็นแนวทางให้ทางปรับ

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) ให้สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า และเพิม่

ศักยภาพในการแข่งขันและประสบความส�ำเร็จในการ

ด�ำเนนิธรุกจิในแต่ละกลุม่ลกูค้าทีม่พีฤติกรรมการใช้บรกิาร

ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลดีผู้โดยสาร ธุรกิจการบินและ

ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ต่อสังคม และประเทศไทยโดยรวม 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพ่ือหาระดับความส�ำคัญของพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารบริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน)

	  2.	 เพื่อหาระดับความส�ำคัญของปัจจัยน�ำไปสู่

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน)

	 3.	 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับความ

ส�ำคัญ	 พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสาร

กับระดับความส�ำคัญของปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์การสร้าง

ภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

 	 4.	 เพื่อน�ำเสนอกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

ขอบเขตของการวิจัย
	 1.	 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 เพื่อหาระดับความส�ำคัญของพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสาร ปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์การ

สร้างภาพลกัษณ์ หาความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัวามส�ำคญั
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พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารการตัดสิน

ใจใช้กับระดับความส�ำคัญของปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์การ

สร้างภาพลกัษณ์ และน�ำเสนอกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ 

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

	 2.	 ขอบเขตด้านประชากร 

	 ผู ้โดยสารที่เคยใช้บริการหรือใช้บริการบริษัท 

การบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน) ตัง้แต่เดอืนมกราคม-ธนัวาคม 

2558 จ�ำนวนทั้งสิ้น 1, 445,464 คน ทราบจ�ำนวนแน่นอน 

จึงวิเคราะห์ด้วยสูตรยามาเน่ ทราบจ�ำนวนประชากรที่

แน่นอนได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน

	 3.	 ขอบเขตด้านสถานที่ 

	 สถานที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู ้โดยสารที่เคยใช้ 

หรือใช้บริการบริษทั การบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน) โดยจะจดั

เก็บข้อมูลที่สนามบินสุวรรณภูมิ

	 4.	 ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาทีท่�ำการวิจัย 

คือ ระหว่างเดือนสิงหาคม ปี พ.ศ. 2559 –มีนาคม 2560

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีเป ็นการวิจัยเชิงคุณภาพและ 

เชิงปริมาณ เพื่อหาระดับความส�ำคัญของพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารและปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์

การสร้างภาพลกัษณ์ ความสมัพนัธ์ระหว่างระดับวามส�ำคัญ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารการตัดสิน

ใจใช้กับระดับความส�ำคัญของปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์การ

สร้างภาพลกัษณ์ และน�ำเสนอกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ 

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) โดยสุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอิญจ�ำนวน400 ตัวอย่าง จากผูโดยสาร 1, 445,464 คน 

แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือในการเกบ็ข้อมูลมีความเช่ือม่ัน 

.85 วเิคราะห์ข้อมลูใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถติ ิสถติทิีใ่ช้

คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ส�ำหรับการทดสอบสมมติฐานสถิติที่ใช้ในการ

วเิคราะห์นัน้โดยการวเิคราะห์หาความสมัพนัธ์ของเพยีรสนั 

และถดถอยเชงิพหคุณู ระดับนัยส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดับ .05 

ผลการวิจัย
	 1.	 ลกัษณะพ้ืนฐานส่วนบคุคลผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ�ำนวน 313 คน (78.3 %)  

อายุ 36 – 45 ปี จ�ำนวน 152 คน (38.0%) การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี 270 คน (67.5%) อาชีพเจ้าของกิจการ 119 คน 

(29.8%) และรายได้ต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาทขึ้นไป

จ�ำนวน 216 คน (54.0%)

	 2.	 พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการในภาพรวม

เฉลี่ยและทุกด้านผู ้โดยสารให้ความส�ำคัญมากที่สุด  

หากพิจารณาระดับความส�ำคัญของพฤติกรรมการตัดสิน

ใจใช้บริการ พบว่า ล�ำดับแรกจ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ 

ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา (X= 4.54) ด้านการช�ำระเงิน  

(X= 4.51) ด้านการเลือกใช้บริการ (X= 4.50) ด้าน 

การตัดสินใจใช้บริการ (X= 4.39) เรียงตามล�ำดับ 

	 3.	 ระดับความส�ำคัญปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์การ

สร้างภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)  

ในภาพรวมเฉลี่ยมีระดับความส�ำคัญมากที่สุด หากจัด

ล�ำดับความส�ำคัญปัจจัยน�ำไปสู ่กลยุทธ์การสร้างภาพ

ลักษณ์ จากค่าเฉลี่ย พบว่า ล�ำดับแรกด้านความปลอดภัย 

(X= 4.65)ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (X= 4.50)  

ด้านตรายีห้่อ (X= 4.40) ด้านความคงเส้นคงวา (X= 4.39) 

ผู้โดยสารให้ความส�ำคัญมากที่สุด ส่วนด้านผลิตภัณฑ์  

(X = 4.15)  ด ้ านการประชาสัมพันธ ์  (X = 4.08)  

ด้านสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้า (X= 4.05) ด้านคุณภาพ

การบริการ (X= 4.02) และด้านความคิดสร้างสรรค  ์

และนวัตกรรม (X= 3.81) ผู้โดยสารให้ความส�ำคัญมาก

เรียงตามล�ำดับเรียงตามล�ำดับ 

	 4. 	ผลทดสอบสมมติฐาน 

	 พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสาร

ด้านการตดัสนิใจใช้บรกิารมีความสมัพันธ์กบัปัจจยัน�ำไปสู่

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) ในภาพรวมเฉลี่ยระดับสูงทิศทาง ส่วนด้าน 

การเลือกใช้บริการด้าน จ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ และด้าน 
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การช�ำระเงนิด้ายมคีวามสมัพนัธ์ปานกลางทศิทางเดยีวกนั

อย่างมีนับส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 5. 	กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ บรษิทั การบนิไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) = 3.643 + 9.873 ด้านความปลอดภัย  

+ 7.955 ด ้านความคิดสร ้างสรรค ์และนวัตกรรม  

+ 7.852 ด้านผลิตภัณฑ์ + 7.661ด้านการประชาสัมพันธ์  

+ 7.354 ด้านตราย่ีห้อ + 6.873ด้านคุณภาพการบริการ 

+ 6.604 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 	

	

อภิปรายผล
	 จากผลการวิจัย กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) = 3.643 + 9.873(X1)

ด้านความปลอดภยั + 7.955(X2) ด้านความคดิสร้างสรรค์

และนวัตกรรม + 7.852(X3) ด้านผลิตภัณฑ์ + 7.661(X4).

ด้านการประชาสัมพันธ์ + 7.354(X5) ด้านตรายี่ห้อ

+6.873(X6)ด้านคุณภาพการบริการ+ 6.604(X7 ด้าน 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 	 	

	 ผู้วิจัยขออภิปรายกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) สามารถรายละเอียด

ของอธบิายกลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ บรษิทั การบนิไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) ดังนี้

	 1.	 3.643 เป็นงบประมาณที่บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) ต้องลงทุนในการพัฒนาการสร้างภาพ

ลักษณ์ของบริษัททั้งในส่วนของ การฝึกอบรมพนักงาน  

ลูกเรือ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพื่อพัฒนาคุณภาพ 

การให้บริการ อาหาร จัดหาเครื่องบิน และนวัตกรรมใหม่

มาให้บริการ จัดโครงการประชาสัมพันธ์ ร่วมกิจกรรม 

ให้การสนับสนุนกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  

การประชาสัมพันธ์ และแผนด�ำเนินการสร้างภาพลักษณ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ด้วยจ�ำนวน 3.643 

หน่วย จะเป็นปัจจัยพื้นฐานในการสนับสนุนการสร้างภาพ

ลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ประสบ 

ความส�ำเร็จ

	 2.	 ด้านความปลอดภัยมีความส�ำคัญและส่งผล

ต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) อันดับแรก ดังนั้น ผู ้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง  

ควร ให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้าน 

ความปลอดภยัเป็นล�ำดบัแรก ด้วยการบ�ำรงุรกัษาเครือ่งบนิ

ตามโปรแกรมปรับปรุงระเบียบวิธีปฏิบัติด ้านความ

ปลอดภัยอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดอุบัติเหตุเกิดขึ้นน้อย 

อบรมพัฒนากัปตันขับเครื่องบินที่มีประสบการณ  ์

ความช�ำนาญมากยิ่งขึ้นจัดหาเครื่องบินใหม่ๆ มาให้บริการ

ในเส้นทางต่างๆ บ�ำรุงรักษาเครื่องบินและสิ่งอ�ำนวย 

ความสะดวกโดยเปลี่ยนอะไหล่เครื่องบินตามระยะเวลา

ช ่วงเวลา ปรับปรุงพัฒนาการให ้บริการภาคพื้นดิน 

และในสนามบนิมคีวามปลอดภยั หากปรบัปรงุภาพลกัษณ์

ด้านความปลอดภัยดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลักษณ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)เพ่ิมขึ้น เพิ่มขึ้น

สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริน ศรีสิทธิพจน์(2554)

ประสิทธิผลของการโฆษณาเชิงภาพลักษณ์ของนกแอร์ 

(Corporate Advertising) ทางโทรทัศน์ ของประชาชนใน

เขตกรงุเทพมหานคร พบว่ามผีลต่อการจงูใจใช้บรกิารสาย

การบินนกแอร์ การตัดสินใจใช้บริการสายการบินนกแอร ์

ที่ส�ำคัญคือมีภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย

 	 3.	 ด้านความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมมี 

ความส�ำคัญและส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) อันดับสอง ดังนั้น  

ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริม

สร้างภาพลักษณ์ด้านความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม 

ด้วยการสร้างสรรค์และนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ  

มาให้บริหาร โดยจัดท�ำ Application ที่ช่วยให้ผู้โดยสาร

สามารถซื้อบัตรโดยสาร ส�ำรองที่นั่ง เช็คอินและอื่นๆ  

ผ่าน Application จากโทรศัพท์มือถือ หรืออุปกรณ์ต่างๆ 

พร้อมสร้างสรรค์ปรบัปรงุรายการอาหาร และเครือ่งด่ืมใหม่ 

ที่ให้บริการบนเครื่องบินอย่างต่อเน่ือง น�ำเทคโนโลยีที ่

ทันสมัยมาให้บริการบนเครื่องบินทั้งในส่ิงอ�ำนวยความ
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สะดวกและบันเทิง ระบบติดต่อสื่อสารให้บริการบน 

เคร่ืองบิน เช่น Wi-Fi และปรับปรุง ยกเครื่องระบบ 

การบริการให้รวดเร็วในทุกด้านทั้งในส่วนบริการภาคพื้น

ดินและบนเคร่ืองบิน หากปรับปรุงภาพลักษณ์ด ้าน 

ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมดังกล่าวข้างต้นจะช่วย

ให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) เพิ่มขึ้น

สอดคล้องกับงานวิจัยของ วันทนีย์ สิทธิอ่วม และปาริชาติ 

ราชประดิษฐ์ (2555) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ

คาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการกับภาพลักษณ ์

ของโรงแรมในจงัหวัดพษิณโุลกตามมุมมองของผู้ใช้บรกิาร 

พบว่า ภาพลักษณ์เป็นพื้นฐานส�ำคัญขององค์กร ในการน�ำ

ไปสูค่วามส�ำเรจ็ตามเป้าหมาย ซึง่ภาพลกัษณ์ทีดี่ขององค์กร

ใดองค์กรหนึง่ไม่สามารถท�ำได้ในเวลาอนัรวดเรว็ เน่ืองจาก

ภาพลักษณ์เกิดจากการรับรู้ภายในจิตใจของผู้ที่ได้สัมผัส

ต่อสิ่งนั้น ดังนั้นองค์การต้องน�ำความคิดสร้างสรรค์ 

และนวัตกรรมมาช่วยสร้างภาพลักษณ์

	 4.	 ด้านผลิตภัณฑ์มีความส�ำคัญและส่งผลต่อ

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) อันดับสาม ดังนั้น ผู ้บริหารหรือผู ้เกี่ยวข้อง  

ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้วยการปรับปรุงระเบียบวิธีการให้บริการบน

เครื่องบินให้มีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น ปรับปรุงรายการ

อาหารทีบ่ริการบนเครือ่งบนิให้สอดคล้องกบัความต้องการ

ของผู้โดยสาร พัฒนา สิ่งอ�ำนวยความสะดวกในเครื่องบิน 

จอทีวี ห้องน�้ำ เก้าอี้ และอื่นๆให้มีความทันสมัย เครื่องดื่ม

ที่ที่บริการบนเครื่องบิน และความทันสมัยของเครื่องบิน 

ท่ีให้บริการอย่างต่อเน่ือง หากปรับปรุงภาพลักษณ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท 

การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) เพิ่มขึ้น 

 	 5.	 ด้านการประชาสัมพันธ์มีความส�ำคัญและ 

ส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) อันดับสี่ ดังนั้น ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง 

ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ โดยให้การสนับสนุนกิจกรรมการกุศล 

ต่างๆ ประชาสัมพันธ์โดยการออกงานแสดงกิจกรรมต่างๆ 

ให ้การ เป ็นผู ้ สนับสนุนกิจกรรมการแข ่ งขันกีฬา 

ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อวิทยุ

โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์และประชาสัมพันธ์ผ่าน

กิจกรรมช่วยเหลือสังคม หากปรับปรุงภาพลักษณ์ด้าน 

การประชาสัมพันธ์ดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลักษณ์ 

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)เพิ่มข้ึนสอดคล้องกับ

งานวิจัยของธนัช ชินกฤษศิริ (2559) ได้ศึกษา กลยุทธ์การ

สร้างภาพลกัษณ์ของธรุกจิรถยนต์ในประเทศไทย โดยการ

วิจัยครั้งนี้มุ่งหาระดับความส�ำคัญของกระบวนการตัดสิน

ใจซื้อ ปัจจัยน�ำไปสู่กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์โตโยต้า 

หาความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความส�ำคญัของกระบวนการ

จดัสนิใจซ้ือกบัระดบัความส�ำคญัของปัจจยัน�ำไปสูก่ลยทุธ์

การสร้างภาพลกัษณ์ และเสนอกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์

โตโยต้า การวิจัยชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ จาก

ประชากรที่เป ็นลูกค้าที่ เคยซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

โตโยต้า ตัง้แต่เดือนมกราคม-ธนัวาคม 2556 จ�ำนวนทัง้สิน้ 

445,464 คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 400 ตัวอย่าง 

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์

ข้อมูลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ พบว่า กลยุทธ์

ผลิตภัณฑ์เป็นกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ

รถยนต์ในประเทศไทยที่ส�ำคัญมาก

	 6.	 ด้านตรายี่ห้อมีความส�ำคัญและส่งผลต่อ

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) อันดับห้า ดังนั้น ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง ควรให้

ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ  

ด้วยการสร้างช่ือเสียงของตรายี่ห้อการบินไทยประสบ

อุบัติเหตุน้อย สร้างคุณค่าและประสบการณ์ที่ดีให้กับ 

ผู้โดยสาร ให้การบริการอาหารและเครื่องดื่มดีแตกต่าง 

จากสายการบินอื่น สร้างความเกิดความซาบซึ้งในคุณภาพ

การบริการของตรายี่ห้อ ปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ 

ที่  สร้างความพึงพอใจให้กับผู ้โดยสารมากยิ่งข้ึนจน 
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ได้รบัรางวลัในต่างๆ หากปรบัปรงุภาพลกัษณ์ด้านตรายีห้่อ

ดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน)เพิ่มขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธานิธิ์ 

นกุลูอึง้อาร ี(2555) ได้ศกึษาการศึกษาความพงึพอใจในงาน 

ของพนักงานบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) : กรณี

พนักงานบริษทั การบนิไทยฯส�ำนกังานใหญ่ โดยศกึษาจาก

กลุ่มประชากร จ�ำนวน 360 คน ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวิจัย ที่ครอบคลุมข้อมูลใน 3 ส่วน  

คือ แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม, แบบสอบถามความคิดเห็นท่ีมีความพึง

พอใจใน การท�ำงาน และค�ำถามปลายเปิดให้ผู้ตอบแสดง

ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งใช้ การวิเคราะห์

ข้อมูลจากแบบสอบถามโดยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ 

พบว่า พนักงานมีความพึงพอใจต่อตรายี่ห้อของบริษัท 

การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

	 7.	 ด้านคุณภาพการบริการมีความส�ำคัญและ 

ส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) อันดับหก ดังนั้น ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง 

ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้าน

คณุภาพการบริการ ด้วยการปรับกรงุความตรงต่อเวลาของ

เที่ยวบินต่างๆของสายการบินบริษัทการบินไทย ปรับปรุง

การให้บริการภาคพื้นดินและบนเคร่ืองบิน การปรับปรุง 

เมนูการบรกิารอาหารและส่วนประกอบรสชาตแิละกลิน่ของ

อาหาร การปรับปรุงในทุกจุดการบริการ (บริการเช็คอิน 

กระเป๋าใบแรกมาถึงสายพานที่รวดเร็ว และปรับปรุง

คุณภาพการให้บริการอย่างต่อเน่ืองให้ได้รับรางวัลรางวัล 

หากปรับปรุงภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อดังกล่าวข้างต้นจะ

ช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) 

เพิม่ขึน้สอดคล้องกบังานวิจยัของ สรศิรา แสงอรณุ (2554) 

ได้ศึกษาการเปิดรบัข่าวสาร การรบัรูภ้าพลกัษณ์ และความ

ผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร ์

เซอร์วิส จากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัทแอดวานซ ์ 

อินโฟร์ เซอร์วิส จากัด (มหาชน)ของพนักงานที่ปฏิบัติงาน

ในเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

(2) เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์บริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ 

เซอร์วิส จากัด [มหาชน]ในด้านต่าง พบว่า ด้านคุณภาพ 

การให้บริการมีความส�ำคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ 

ของบริษัท

	 8.	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมความส�ำคัญ

และส ่งผลต ่อกลยุทธ ์การสร ้ างภาพลักษณ์บริ ษัท 

การบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน) อนัดบัเจด็ ดงันัน้ ผูบ้ริหารหรอื

ผู ้เกี่ยวข้อง ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพ

ลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้วยการเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการน�ำ

เครื่องบินรุ ่นใหม่มาให้บริการประหยัดน�้ำมัน จัดท�ำ 

โครงการดูแลสนับสนุนโรงเรียนต�ำรวจตระเวนชายแดน

การบินไทย โครงการสมทบทุนสร้างสถาบันการแพทย์

สยามนิทราธริาช และรณรงค์จดัหารถเขน็ส�ำหรบัคนพกิาร 

โรงพยาบาลศริริาช สนบัการเดนิทางทางอากาศแบบรกัษ์สิง่

แวดล้อม (Travel Green) และโดยการใช้เครือ่งบนิลดการ

ปลดปล่อยก๊าซ และก�ำหนดนโยบายที่จะใช้เชื้อเพลิง

อากาศยานชวีภาพ (Bio Jet Fuels) ในการบนิ หากปรบัปรงุ

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมดังกล่าวข้างต้น

จะช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

เพิม่ขึน้สอดคล้องกบังานวจัิยของ นวษมณ สวุรรณศรและ

คณะ(2555) ได้ศึกษากลยุทธ์ธุรกิจการขนส่งสินค้าทาง

อากาศ : กรณีศึกษาบริษัทการบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)  

สาขาการท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ มีวัตถุประสงค์คือ  

1) เพื่อยืนยันปัญหาจากปัจจัยในการแข่งขันภายใน

อุตสาหกรรมขนส่งทางอากาศของ Thai cargo 2) เพื่อ

ศกึษากลยทุธ์การบรหิารการจดัการด้านศูนย์กระจายสนิค้า 

Hub และบริการความปลอดภัยของสินค้าขณะการจัดส่ง

โดยขนส่งทางอากาศของThai cargo 3) ก�ำหนดกลยุทธ์

ธุรกิจและกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขนัและพฒันาระบบการขนส่งสนิค้าทางอากาศ
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ของ Thai cargoโดยออกแบบการวิจัยเป็นแบบปฐมภูมิคื

อการวิจัยเชิงคณุภาพโดยการเกบ็ ข้อมูลแบบการสมัภาษณ์

เชิงลึก การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิโดยศึกษาข้อมูลจาก

แหล่งเว็บไซต์ต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้องกบัธรุกิจการขนส่งสนิค้าทาง

อากาศ 1)กลยุทธ์ระดับองค์กรคือกลยุทธ์การเติบโต

(Growth Strategy) 2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจกลยุทธ์การมุ่ง

เน้นและความแตกต่าง(Focus Differentiation Strategy) 

กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง(Differentiation Strategy) 

และกลยุทธ์การมีความรับผิดชอบต่อสังคม

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 จากผลการวิจัย กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) = 3.643 + 9.873(X1)

ด้านความปลอดภยั + 7.955(X2) ด้านความคดิสร้างสรรค์

และนวัตกรรม + 7.852(X3) ด้านผลิตภัณฑ์ + 7.661(X4).

ด้านการประชาสัมพันธ์ + 7.354(X5) ด้านตรายี่ห้อ 

+ 6.873(X6) ด้านคุณภาพการบริการ+ 6.604 (X7  

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 	 	

	 ดังนั้นการน�ำกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ บริษัท 

การบนิไทย จ�ำกัด (มหาชน) ให้ประสบความส�ำเร็จนัน้ ดงันี้

	 1.	 ผู้บริหารบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

ต ้องลงทุนในการพัฒนาการสร ้างภาพลักษณ์ เป ็น 

งบประมาณ 3.643 สัดส่วนตามขนาดของการสร้างภาพ

ลักษณ์ของบริษัททั้งทั้งในส่วนของ การฝึกอบรมพนักงาน 

ลูกเรือ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพื่อพัฒนาคุณภาพการ 

ให้บริการ อาหาร จัดหาเครื่องบิน และนวัตกรรมใหม่มา 

ให้บริการ จัดโครงการประชาสัมพันธ์ ร ่วมกิจกรรม  

ให้การสนับสนุนกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม  

การประชาสัมพันธ์ และแผนด�ำเนินการสร้างภาพลักษณ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ซึ่งจะเป็นปัจจัยพื้นฐาน

ในการสนับสนุนการสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) ประสบความส�ำเร็จ

	 2.	 การสร้างภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 

มีความส�ำคัญและส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) อันดับแรก ดังนั้น  

ผู ้บริหารหรือผู ้เกี่ยวข้อง ควรให้ความส�ำคัญต่อการ 

เสริมสร้างภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยเป็นล�ำดับแรก 

ด้วยการบ�ำรุงรักษาเครื่องบินตามโปรแกรมปรับปรุง

ระเบียบวิธีปฏิบัติด้านความปลอดภัยอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้

เกิดอุบัติเหตุเกิดขึ้นน้อย อบรมพัฒนากัปตันขับเครื่องบิน

ที่มีประสบการณ์ความช�ำนาญมากยิ่งข้ึนจัดหาเครื่องบิน

ใหม่ๆ มาให้บริการในเส้นทางต่างๆ บ�ำรุงรักษาเครื่องบิน

และส่ิงอ�ำนวยความสะดวกโดยเปลี่ยนอะไหล่เครื่องบิน

ตามระยะเวลาช่วงเวลา ปรับปรุงพัฒนาการให้บริการภาค

พืน้ดนิและในสนามบนิมคีวามปลอดภยั หากปรบัปรงุภาพ

ลักษณ์ด้านความปลอดภัยดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพ

ลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)เพิ่มขึ้น 9.873 

หน่วย ประกอบกับภาพลักษณ์ด้านความผลอดภัยม ี

ความสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารด้านการ

ตดัสนิใจใช้บรกิาร ระดบัสูง ดงันัน้จะส่วนส�ำคญัในการช่วย

ตัดสินใจของผู้โดยสารเลือกใช้บริการบริษัท การบินไทย 

จ�ำกดั (มหาชนเพราะเชือ่ว่าทีม่คีวามปลอดภยั ขณะเดยีวกนั

ควรสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)  

ให้บริการอาหารเครื่องด่ืมตลอดการเดินทาง และสายการ

บินแห่งชาติ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์และเพิ่มผู้โดยสาร 

ให้กับบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ด้าน

ความปลอดภัยให้มีประสิทธิภาพนั้นควรมีมาตรการต่างๆ 

เสริมดังต่อไปนี้

	 2.1	 มาตรความสะอาดและความปลอดภยัของ

อาหารบริการบนเครื่องบินให้มี ความเข้มงวดในมาตรฐาน

ของเครื่องปรุง วัตถุดิบ กระบวนการเตรียม การจัดเก็บ 

ขนส่ง 

	 2.2	 มาตรการการซ่อมบ�ำรุงรักษาแบบป้องกัน  

จัดเปลี่ยนช้ินส่วนอุปกรณ์ อะไหล่ รวมทั้งระบบเช้ือเพลิง
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หล่อลื่น และขับเคลื่อนของเคร่ืองบินตามมาตรฐาน 

ที่ก�ำหนด 

	 2.3	 มาตรการปฏบิตัติามมาตรฐานการบนิสากล

อย่างเคร่งคัด ในเวลาการท�ำงานของนักบิน พนักงาน

ต้อนรับบนเครื่องบินและผู้ที่เกี่ยวข้องต้อง

	 3.	 ด้านความคดิสร้างสรรค์และนวัตกรรมมีความ

ส�ำคัญและส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท 

การบินไทย จ� ำ กัด  (มหาชน)  อันดับสอง  ดั งนั้ น  

ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริม

สร้างภาพลักษณ์ด้านความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม 

ด้วยการสร้างสรรค์และนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ มาให้

บริหาร โดยจัดท�ำ  Application ที่ช ่วยให้ผู ้โดยสาร 

สามารถซื้อบัตรโดยสาร ส�ำรองที่นั่ง เช็คอินและอื่นๆ  

ผ่าน Application จากโทรศัพท์มือถือ หรืออุปกรณ์ต่างๆ 

พร้อมสร้างสรรค์ปรับปรุงรายการอาหาร และเครือ่งด่ืมใหม่ 

ที่ให้บริการบนเครื่องบินอย่างต่อเนื่อง น�ำเทคโนโลยีที่ทัน

สมยัมาให้บริการบนเคร่ืองบนิทัง้ในสิง่อ�ำนวยความสะดวก

และบันเทิง ระบบติดต่อสื่อสารให้บริการบนเคร่ืองบิน  

เช่น Wi-Fi และปรับปรุง ยกเครื่องระบบการบริการ 

ให้รวดเร็วในทุกด้านทั้งในส่วนบริการภาคพื้นดินและ 

บนเครื่องบิน หากปรับปรุงภาพลักษณ์ด้านความคิด

สร้างสรรค์และนวัตกรรมดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพ

ลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) เพิ่มขึ้น 7.955 

หน่วย ประกอบกับภาพลักษณ์ด้านความคิดสร้างสรรค ์

และนวัตกรรมมีความสันพันธ์สูงกับพฤติกรรมการตัดสิน

ใจใช้บริการด้านการช�ำระเงินของผู้โดยสาร ดังนั้นผู้บริหาร

และผู ้เกี่ยวข้องควรปรับปรุงระบบการช�ำระเงินโดย 

ผู้โดยสารสามารถช�ำระค่าบัตรโดยสารผ่านตู้ ATM ความ

สะดวกในการช�ำระเงินผ่านบัตรเครดิต สามารถช�ำระเงิน 

ผ่านจุดบริการต่างๆ หรือในร้านสะดวกจะช่วยสร้างภาพ

ลักษณ์และเพิ่มผู้โดยสารให้กับบริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน)ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ด้าน

ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมให้มีประสิทธิภาพนั้น

ควรมีมาตรการต่างๆ เสริมดังต่อไปนี้

	 3.1	 มาตรการฝึกอบรมของนักบิน พนักงาน

ต ้อน รับบนเค รื่ องบินและผู ้ที่ เกี่ ยวข ้องต ้องให ้มี 

ความสามารถรองรับเทคโนโลยีทางการบินและระบบการ

ท�ำงานของอุปกรณ์ของเครื่องบินแต่ละรุ่นสร้างสรรค์ 

	 3.2	 มาตรการสร้างสรรค์อาหารให้บริการบน 

เครือ่งบนิให้รสชาตแิปลกใหม่อยูเ่สมอทัง้อาหารไทย อาหาร

ยุโรป และอาหารส�ำหรับผู้โดยสารชาวมุสลิม โดยจ้าง 

พ่อครัวที่มีความเชี่ยวชาญแต่ด้านโดยเฉพาะ

	 3.3	 มาตรการปรับปรุงระบบบริการทั้งภาคพื้น

ดิน บนเครื่องบิน โดยน�ำเทคโนโลยี ใหม่มาอ�ำนวยความ

สะดวกและให้บริการผู้โดยสาร

 	 4.	 ด ้านผลิตภัณฑ์มีความส�ำคัญและส่งผล 

ต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) อันดับสาม ดังนั้น ผู ้บริหารหรือผู ้เกี่ยวข้อง 

ควรให ้ความส�ำคัญต ่อการเสริมสร ้ างภาพลักษณ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้วยการปรับปรุงระเบียบวิธีการให้บริการ

บนเครื่องบินให้มีความปลอดภัยมากยิ่งขึ้น ปรับปรุง

รายการอาหารทีบ่รกิารบนเครือ่งบินให้สอดคล้องกบัความ

ต้องการของผู้โดยสาร พัฒนา สิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

ในเคร่ืองบิน จอทีวี ห้องน�้ำ  เก้าอ้ี และอื่นๆ ให้มีความ 

ทนัสมยั เครือ่งดืม่ทีบ่รกิารบนเครือ่งบนิ และความทนัสมยั

ของเคร่ืองบินที่ให้บริการอย่างต่อเนื่อง หากปรับปรุงภาพ

ลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์ดงักล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลกัษณ์

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) เพิ่มขึ้น 7.852 หน่วย 

อย่างไรกต็ามภาพลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการด้านจ�ำนวนคร้ังที่ใช้

บริการ ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านระดับสูง เมื่อปรับปรุงภาพ

ลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์แล้วจะช่วยให้ผู้โดยสารซึ่งปัจจุบัน

ส่วนใหญ่มีจ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ ในรอบ 6 เดือนที่ผ่าน  

1 คร้ัง เพิ่มจ�ำนวนคร้ังเป็น 2- 3 และมากกว่าหรือเท่ากับ  

4 ครั้ง เรียงตามล�ำดับ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์และเพิ่ม 
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ผู ้โดยสารให้กับบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) 

ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ  ์

ด้านผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพน้ันควรมาตรการต่างๆ 

เสริมดังต่อไปนี้

	 4.1	 มาตรการสร้างภาพลักษณ์โดยรวมของ

ผลติภณัฑ์หรือบริการทกุชนิดและทกุตรายีห้่อ ทีอ่ยู่ภายใต้

ความรับผิดชอบของบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

	 4.2		 มาตรการสร้างอตัลกัษณ์ ว่าสายการบนิไทย 

เป็นสายการบินที่ให้บริการอาหารอร่อย

	 4.3	 มาตรการตรวจสอบภาพลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์อาหารอยู่สม�่ำเสมอ

	 4.4	 มาตรการสื่อสารภาพลักษณ์ของบริการ

หรอืผลติภณัฑ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงภาพลกัษณ์ทีส่ือ่ถึงความ

สวยงาม ของอาหาร และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีล�้ำ

สมัย ผ่านทางโฆษณา

 	 5.	 ด้านการประชาสัมพันธ์มีความส�ำคัญและ 

ส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) อันดับสี่ ดังนั้น ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง 

ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ โดยให้การสนับสนุนกิจกรรมการกุศลกรรม

ต่างๆ ประชาสัมพันธ์โดยการออกงานแสดงกิจกรรมต่างๆ 

ให ้การ เป ็นผู ้ สนับสนุนกิจกรรมการแข ่ งขันกีฬา 

ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อวิทยุ

โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์และประชาสัมพันธ์ผ่าน

กจิกรรมช่วยเหลอืสงัคม หากปรบัปรงุภาพลกัษณ์ด้านการ

ประชาสัมพันธ์ดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท 

การบนิไทย จ�ำกัด (มหาชน) เพิม่ขึน้ + 7.661 หน่วย อย่างไร

ก็ตามภาพลักษณ์ด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการด้านจ�ำนวนครั้งที่ใช้

บริการ ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านระดับสูง เมื่อปรับปรุงภาพ

ลักษณ์ด้านการประชาสัมพันธ์แล้วจะช่วยให้ผู้โดยสารซึ่ง

ปัจจุบันส่วนใหญ่มีจ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ ในรอบ 6 เดือน

ที่ผ่าน 1 ครั้ง เพิ่มจ�ำนวนครั้งเป็น 2- 3 และมากกว่า 

หรือเท่ากับ 4 ครั้ง เรียงตามล�ำดับ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์

และเพิม่ผูโ้ดยสารให้กบับรษัิท การบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน)

ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ด้าน

การประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพน้ันควรมีมาตรการ

ต่างๆ เสริมดังต่อไปนี้

	 5.1	มาตรการปรับปรุงองค์ประกอบที่ส�ำคัญของ 

การให้บริการ ค�ำขวญั ค�ำบรรยายจดุเด่นของการให้บรกิาร

ที่บ่งบอกถึงบุคลิกของการบริการหรือสินค้าและต�ำแหน่ง

ครองใจของบรษัิท การบินไทย จ�ำกดั (มหาชน) อย่างเด่นชัด

	 5.2	 มาตรการสร้างเคร่ืองมือที่เช่ือถือได้ดีและ 

มีความยืดหยุ่นสูง โดยประชาสัมพันธ์ ถ่ายทอดผ่านทาง

กิจกรรมพิเศษ การรณรงค์ และสื่อ เพ่ือบ่งบอกถึง

ประสทิธภิาพและความเจรญิก้าวหน้าของกจิการ และแสดง

ให้เห็นถึงความรับผิดชอบที่ธุรกิจมีต่อสังคม

	 6.	 ด้านตรายี่ห้อมีความส�ำคัญและส่งผลต่อ

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชน) อันดับห้า ดังนั้น ผู ้บริหารหรือผู ้เกี่ยวข้อง  

ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้านตรา

ยี่ห ้อ ด้วยการสร้างช่ือเสียงของตรายี่ห ้อการบินไทย 

ประสบอุบัติเหตุน้อย สร้างคุณค่าและประสบการณ์ที่ด ี

ให้กับผู ้โดยสาร ให้การบริการอาหารและเครื่องดื่มด ี

แตกต่างจากสายการบนิอืน่ สร้างความเกดิความซาบซึง้ใน

คุณภาพการบริการของตรายี่ห้อ ปรับปรุงคุณภาพการ 

ให้บริการที่ สร้างความพึงพอใจให้กับผู้โดยสารมากยิ่งขึ้น

จนได้รับรางวัลในต่างๆ หากปรับปรุงภาพลักษณ์ด้านตรา

ยี่ห ้อดังกล ่าวข ้ างต ้นจะช ่วยให ้ภาพลักษณ์บริษัท 

การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)เพิ่มขึ้น 7.354 หน่วย อย่างไร

ก็ตามภาพลักษณ์ด ้านตรายี่ห ้อมีความสัมพันธ ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการด้านการตัดสินใจใช้

บริการ ระดับสูง ดังน้ันจะส่วนส�ำคัญในการช่วยตัดสินใจ

ของผู้โดยสารเลือกใช้บริการบริษัท การบินไทย จ�ำกัด 
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(มหาชน) เพราะเชื่อว่าที่มีความปลอดภัย ขณะเดียวกัน 

ควรสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)  

ให้บริการอาหารเครื่องด่ืมตลอดการเดินทาง และสายการ

บินแห่งชาติ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์และเพิ่มผู้โดยสาร 

ให้กับบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ  ์

ด้านตรายี่ห้อให้มีประสิทธิภาพน้ันควรมีมาตรการต่างๆ  

เสริมดังต่อไปนี้

	 6.1	 มาตรการสร้างภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ 

ที่แสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ท�ำให้เกิดความแตกต่าง

ภายในจิตใจของผู้บริโภคโดยตราสินค้าเป็นสัญลักษณ ์

ที่ถ ่ายทอดถึง คุณลักษณะ คุณประโยชน์ ความเชื่อ 

และคุณค่าของสินค้าน้ันๆ การสร้างความแข็งแกร่ง 

ของตราสินค้าจะต้องมีการบริหารจัดการที่ดีเพ่ือท�ำให ้

ผู้โดยสารเกิดความยึดเหน่ียวกับคุณค่าโดยรวมในตรา 

สินค้านั้น

	 6.2	 มาตรการพฒันาตรายีห้่อให้แขง็แกร่ง โดย

พัฒนาคุณค่าของข้อเสนอ ตั้งแต่ การเลือกวางต�ำแหน่ง 

กว้างๆ ตามด้วยการเลือกต�ำแหน่งเฉพาะและคุณค่า 

ของการบริการ 

	 6.3	 มาตรการประเมินความมีประสทิธภิาพของ

ตรายี่ห้อนั้นในยุคปัจจุบัน โดยต้องท�ำความรู้จักและเข้าใจ

ความต้องการของผู้โดยสารให้ถูกต้องตามสภาวการณ์ 

ที่เปลี่ยนไป

	 6.4	 มาตรการสร้างคุณค่าของภาพลักษณ์ของ

ตรายี่ห้อ และคุณค่าโดยรวมในตรายี่ห้อ 

	 7.	 ด้านคุณภาพการบริการความส�ำคัญและ 

ส่งผลต่อกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) อันดับหก ดังนั้น ผู้บริหารหรือผู้เกี่ยวข้อง 

ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพลักษณ์ด้าน

คุณภาพการบริการ ด้วยการปรับกรุงความตรงต่อเวลา 

ของเที่ยวบินต่างๆของสายการบินบริษัทการบินไทย 

ปรับปรุงการให้บริการภาคพื้นดินและบนเครื่องบิน  

การปรับปรุงเมนูการบริการอาหารและส่วนประกอบ 

รสชาติและกลิ่นของอาหาร การปรับปรุงในทุกจุดการ

บริการ (บริการเช็คอิน กระเป๋าใบแรกมาถึงสายพาน 

ทีร่วดเรว็ และปรบัปรงุคณุภาพการให้บรกิารอย่างต่อเนือ่ง

ให้ได้รบัรางวลัรางวลั หากปรบัปรงุภาพลกัษณ์ด้านตรายีห้่อ

ดังกล่าวข้างต้นจะช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย 

จ�ำกัด (มหาชน)เพิ่มขึ้น 6.873 หน่วย อย่างไรก็ตามภาพ

ลักษณ์ด ้านคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ ์ กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการด้านด้านการตัดสินใจใช้

บริการ ระดับสูง ดังน้ันจะส่วนส�ำคัญในการช่วยตัดสินใจ

ของผู้โดยสารเลือกใช้บริการบริษัท การบินไทย จ�ำกัด 

(มหาชนเพราะเชื่อว่าที่มีความปลอดภัย ขณะเดียวกัน 

ควรสร้างภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)  

ให้บริการอาหารเครื่องด่ืมตลอดการเดินทาง และสายการ

บินแห่งชาติ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์และเพิ่มผู้โดยสารให้

กับบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ด้าน

คุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพนั้นควรมาตรการ

ต่างๆ เสริมดังต่อไปนี้

	 7.1	 มาตรการเพิ่มประสิทธิภาพของพนักงาน

บริการและระบบบริการ ให้มีภาพของความทันสมัย 

ก้าวหน้า รวดเรว็ และถกูต้องแม่นย�ำ พร้อม ๆ  กบัพนกังาน

บรกิารทีม่คีวามเชีย่ว-ชาญ คล่องแคล่ว สภุาพ มบีคุลกิภาพ

และอัธยาศัยไมตรีอันดี 

	 7.2	 มาตรการพฒันาคณุค่า โดยอาจเลอืกทุม่เท

สร ้างคุณค่าของแต่ละด้านมีความแตกต่างกันตาม

สถานการณ์ในขณะนั้น 

	 7.3	 มาตรการควรพัฒนาการบริการเป็นเลิศ ที่

มีความสะดวกไม่ต้องเสียเวลาจากการเกิดความล่าช้า  

ความผิดพลาด หรือความไม่สะดวกในการใช้บริการ

	 7.4	 ม าตรก า รสร ้ า งภ าพลั กษณ ์ บ ริ ษั ท 

การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ให้เป็นผู้น�ำด้านบริการ

	 7.5	 มาตรการสร้างความเป็นเลศิทางสร้างความ
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ใกล้ชิดกับลูกค้า (customer intimacy) โดยมุ่งเน้น 

การสนองความต้องการของลูกค้าชนิดที่เป็นงานบริการ

แบบเบ็ดเสร็จ (one-stop service) และมุ่งปรับปรุงส่วน

ของการปฏิบัติการให ้ดีขึ้นเรื่อยๆ เพื่อป ้องกันการ 

เพลี่ยงพล�้ำจากคู่แข่ง

	 8.	 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมความส�ำคัญ

และส ่งผลต ่อกลยุทธ ์การสร ้ างภาพลักษณ์บริษัท 

การบนิไทย จ�ำกัด (มหาชน) อนัดับเจ็ด ดังน้ัน ผูบ้ริหารหรอื

ผู ้เกี่ยวข้อง ควรให้ความส�ำคัญต่อการเสริมสร้างภาพ

ลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้วยการเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการน�ำ

เครื่องบินรุ ่นใหม่มาให้บริการประหยัดน�้ำมัน จัดท�ำ 

โครงการดูแลสนับสนุนโรงเรียนต�ำรวจตระเวนชายแดน

การบินไทย โครงการสมทบทุนสร้างสถาบันการแพทย์

สยามนิทราธริาช และรณรงค์จัดหารถเขน็ส�ำหรบัคนพกิาร 

โรงพยาบาลศริิราช สนับการเดินทางทางอากาศแบบรกัษ์สิง่

แวดล้อม (Travel Green) และโดยการใช้เครือ่งบนิลดการ

ปลดปล่อยก๊าซ และก�ำหนดนโยบายที่จะใช้เชื้อเพลิง

อากาศยานชวีภาพ (Bio Jet Fuels) ในการบนิ หากปรบัปรงุ

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมดังกล่าวข้างต้น

จะช่วยให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน)

เพิ่มขึ้น 6.604 หน่วย อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการด้านจ�ำนวนคร้ังที่ใช้บริการ ในรอบ 6 

เดอืนทีผ่่านระดบัสงู เม่ือปรับปรงุภาพลักษณ์ด้านความรบั

ผิดชอบต่อสังคมแล้วจะช่วยให้ผู้โดยสารซ่ึงปัจจุบันส่วน

ใหญ่มีจ�ำนวนครั้งที่ใช้บริการ ในรอบ 6 เดือนที่ผ่าน 1 ครั้ง 

เพิ่มจ�ำนวนคร้ังเป็น 2- 3 และมากกว่าหรือเท่ากับ 4 ครั้ง 

เรียงตามล�ำดับ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์และเพิ่มผู้โดยสาร

ให้กับบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ได้มากขึ้น

	 อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคมให้มีประสิทธิภาพน้ันควร

มาตรการต่างๆ เสริมดังต่อไปนี้

	 8.1	 มาตรการบรษิทั ความรบัผดิชอบต่อสงัคม 

และสิง่แวดล้อมควบคูไ่ปกบัการด�ำเนินธรุกจิ ด้วยวสิยัทศัน์

เป็นสาย การบินที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  

โดยมุ่งมั่นในการเป็นผู้น�ำด้านการอนุรักษ์พลังงาน และ 

สิง่แวดล้อมทัง้ในและต่างประเทศ และการด�ำเนนิกจิกรรม

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในฐานะสายการบิน 

แห่งชาติ

	 8.2	 มาตรการสร้างจติส�ำนกึของการมส่ีวนร่วม 

ในความรับผิดชอบต่อสังคมของทุกภาคส่วน ทั้งผู ้ม ี

ส่วนได้เสียของบริษัทฯ ลูกค้า พนักงาน คู ่ค้า ชุมชน  

และประชาชนทั่วไป อย่างมีประสิทธิภาพและมีการพัฒนา

อย่างต่อเนื่อง 

	 8.3	 มาตรการเดินทางแบบรักษ์สิ่งแวดล้อม 

(Travel Green) โดยชักน�ำผู ้มีส่วนร่วม ทั้งผู ้ถือหุ ้น  

ผู้โดยสาร คู่ค้า และพนักงานทุกคนเข้าร่วมในทุกกิจกรรม

อย่างต่อเน่ือง และมุ ่งมั่นในการบริหารจัดการด้าน 

สิ่งแวดล้อมผสมผสานแนวคิดและนวัตกรรมในรูปแบบ 

สีเขียว (Green Innovation) 

	 8.4	 มาตรการด�ำเนินกิจกรรมเพื่อช่วยเหลือ

สังคม ผู ้ด้อยโอกาส และผู้ประสบภัยต่างๆ สนับสนุน

สาธารณประโยชน์และสาธารณกุศล ส่งเสริมสังคมในด้าน

การศึกษา การกีฬา ศาสนา และวัฒนธรรม และการรักษา

สิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างสรรค์สิ่งที่ดีงามให้กับสังคม และ

พัฒนาชีวิต ความเป็นอยู่ให้ดีขึ้น

	 8.5	 มาตรการค� ำนึ ง ถึงผลกระทบต ่อสิ่ ง

แวดล้อมในประเด็นที่ส�ำคัญ ต่างๆ ทั้งในด้านมลภาวะจาก

เครือ่งบนิ การใช้น�ำ้มนัเช้ือเพลงิ การปรบัปรงุคณุภาพน�ำ้ทิง้ 

การใช้ สารเคมี การอนุรักษ์พลังงานไฟฟ้า และการน�ำ

สิ่งของมาใช้ซ�้ำหรือการน�ำกลับมาใช้ใหม่เพื่อเป็น การ

อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 

	 8.6	 มาตรการสนบัสนนุการพัฒนาและปรบัปรงุ

ระบบการจัดการสิ่งแวดล้อมในทุกกิจกรรม ของบริษัทฯ 

	 8.7	 มาตรการการสร้างเครือข่ายให้เกิดการ
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ประสานงานกับองค์กรต่างๆ เพื่อสร้างสรรค์ประโยชน์ 

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่าง ยั่งยืน 

	 8.9	 มาตรการสร้างความตระหนักและปลูกฝัง

จิตส�ำนึกให้พนักงานในทุก ระดับชั้นในการค�ำนึงถึง 

สิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างต่อเนื่อง 

	 8.10	 มาตรการการสร้างความเข้าใจสื่อสารกับ

สงัคมถึงสถานะความรับผดิชอบต่อ สงัคมและสิง่แวดล้อม 

ขององค์กรอย่างต่อเนื่อง 

	 หากบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ด�ำเนิน

การตามกลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ดังกล่าวข้างต้นจะช่วย

ให้ภาพลักษณ์บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) ดีขึ้น

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 ควรเปรยีบเทียบกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์

ของสายการบินต่างๆ กับคุณภาพในการให้บริการของ 

สายการบินนั้น

	 2.	 ควรศกึษาการน�ำกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์

ของบรษัิท การบนิไทย จ�ำกดั (มหาชน) ไปใช้กบัสายการบนิ

ต่างๆ 

	 3.	 ควรหาความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การสร้าง

ภาพลักษณ์ของบริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) กับการ

ด�ำเนินธุรกิจในด้านต่างๆ 	
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