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บทคัดย่อ 

  
ความภักดีของผู้โดยสารเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดส่าคัญที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความได้เปรียบ

ในการแข่งขัน เพื่อสร้างส่วนครองทางการตลาดในตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของสายการบิน
ต้นทุนต่่า งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา วิเคราะห์ และพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและ
การรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย โดยท่าการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยที่มีประวัติการใช้บริการสายการ
บินต้นทุนต่่ าในประเทศไทยจ่านวนตั้ งแต่สองครั้งขึ้นไปในรอบระยะเวลา  12 เดือนล่าสุด 
จ่านวน  650 คน ได้แบบสอบถามกลับคืนมาจ่านวน 632 ชุด คิดเป็นร้อยละ 97.32 ของจ่านวน
แบบสอบถามทั้งหมด และการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ผู้ให้ข้อมูล
หลัก  คือ ผู้บริหารหรือตัวแทนผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย จ่านวน 4 สายการบิน
ที่ให้บริการในประเทศไทย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส่ารวจ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับจากมากไปหาน้อยดังนี้ ความภักดี
ของผู้โดยสาร ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสาร การรับรู้คุณค่า และคุณภาพ
การบริการ ความสัมพันธ์ของตัวแปรคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่ากับความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรง
การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อความภักดีของผู้โดยสาร 

ดังนั้นคุณภาพการบริการ คือ สิ่งที่ส่าคัญของสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ใน
การให้บริการผู้โดยสารผ่านพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินที่มีความพร้อมใน

 



 

 

  จ 

การให้บริการทุกสถานการณ์ อ่านวยความสะดวกและแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้โดยสาร ตลอดจนการ
ควบคุมคุณภาพการบริการตลอดกระบวนการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้โดยสารรับรู้คุณค่าคุณภาพการ
บริการโดยคุณภาพการบริการสามารถปรับปรุง การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความ
ไว้วางใจของผู้โดยสาร และความภักดีของผู้โดยสารได้เป็นอย่างดี ข้อแนะน่าส่าหรับการท่าวิจัยใน
อนาคต ควรมีการศึกษาความยั่งยืนของสายการบินต้นทุนต่่าภายในสถานการณ์ที่ไม่ปกติ  เช่น โรค
อุบัติเกิดใหม่ ข้อจ่ากัดของการวิจัยนี้ คือ แนวคิดของผู้โดยสารภายใต้เงื่อนไขสถานการณ์โควิด-19 
แรงจูงใจด้าน การคืนเงินค่าตั๋วโดยสาร การจัดการภายใต้มาตรการความปลอดภัย ซี่งส่งผลต่อ
คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าของงานวิจัยน้ี 

 
ค่าส่าคัญ : ตัวแบบคุณภาพการบริการ, การรบัรู้คุณค่า, ความภักดีของผู้โดยสาร, สายการบินต้นทุน 
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ABSTRACT 

  
Passenger loyalty is one of the key indicators influencing competitive 

advantage to create market share in the fiercely competitive market of low-cost 
airlines. The objectives of this research were to study, analyze, and improve the 
model of service quality and perceived value influencing the passenger loyalty of 
low-cost airlines in Thailand. 

Data was collected from 650 low-cost airline passengers with two or 
more histories of using low-cost airlines within Thailand in the last 12 months. 632 
questionnaires were received, representing 97.32%, in-depth interviews with semi-
structured techniques. The key informants were executives or representatives of 4 
low-cost airlines in Thailand. The statistics used in the data analysis were descriptive, 
Exploratory Factor Analysis: EFA, Confirmatory Factor Analysis: CFA, and Structural 
Equation Modeling: SEM. 

The results showed that Low-cost airline passengers in Thailand have a 
high level of opinions about the quality of service and the perceived value that 
influence the loyalty of low-cost airline passengers in Thailand overall. These 
were sorted in descending order as follows passenger loyalty passenger satisfaction 
passenger trust perceived value and service quality. The relationship of service 
quality variables and perceived value with passenger loyalty of low-cost airlines in 
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Thailand found that service quality had a direct positive influence on perceived 
value and Passenger satisfaction has a direct positive influence on passenger loyalty. 

Service quality is, therefore, an important aspect of low-cost airlines in 
Thailand. Operators must provide service through all levels of staff both on the 
ground and in the fight to cater to all situations and requirements. They must be 
able to solve passenger problems as well as continually maintain service quality that 
exceeds expectations. If the quality of service is improved this will be recognized by 
passenger satisfaction, their view of the airline, and choice to use it more. 

Recommendations for future research Sustainability of low-cost airlines 
should be studied under emerging conditions of the current pandemic. The limitation 
of this research has been the skewed perception of passengers under COVID-19 
conditions, regarding dealing with airlines about refunds and rebooking. How airlines 
have dealt with these problems will have affected interview opinion of service level 
and what they considered most important when traveling. unusual circumstances 
such as emerging diseases. The limitation of this research is the perception of 
passengers under the conditions of the COVID-19 situation, and the incentives for 
ticket refunds. Management under safety measures affects the quality of service and 
perceived value of this research. 

 
Keyword : Service Quality Model, Perceived Value, Passenger Loyalty, Low-cost 
Airline 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ภูมิหลัง 
 จากกลไกขับเคลื่อนประเทศไทยชุดใหม่ภายใต้ นโยบายประเทศไทย 4.0 โมเดลเศรษฐกิจที่
ขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงประเทศ โดยเปลี่ยนจากการท่าการเกษตรรูปแบบปัจจุบัน (Traditional 
Farming) ไปสูรู่ปแบบการเกษตรสมัยใหม่ เปลี่ยนรูปแบบการประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (Traditional SMEs) ในปัจจุบันที่รัฐบาลต้องให้ความช่วยเหลืออยู่ตลอดเวลาไปสู่การเป็น
ผู้ประกอบการที่ชาญฉลาด และการเริ่มต้นธุรกิจเพื่อการเติบโตแบบก้าวกระโดด (Smart 
Entrepreneur and Startups) ที่มีศักยภาพสูงเปลี่ยนจากแรงงานทักษะต่่าไปสู่แรงงานที่มีความรู้ 
ความเช่ียวชาญ และทักษะสูง ถือเป็นเรื่องส่าคัญในการขับเคลื่อนประเทศไทย ในการสร้างความ
ได้เปรียบทางการเชิงแข่งขัน (ภักดี รัตนมุขย,์ 2561) ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับที่ 12 พ.ศ. 2560 -2564 ที่เน้นการสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 
การสร้างความเข้มแข็งให้เศรษฐกิจรายสาขา ท่าให้ประเทศไทยมีขีดความสามารถในการแข่งขันในเชิง
ธุรกิจของภาคบริการ  (ส่านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต,ิ 2560) เพือ่
ตอบสนองในประเด็นเร่งด่วนตามยุทธศาสตร์และแผนพัฒนาประเทศ และภารกิจของหน่วยงาน โดย
ภาครัฐลงทุน เพ่ือส่งเสริมสนบัสนุนการวิจัยและพัฒนาตามกรอบวิจัยมุ่งเป้าและวิจัยท้าทายประเทศ
ไทยที่เป็นประเด็นการพัฒนาเร่งด่วนสอดคล้องตามยุทธศาสตร์ชาติระยะ 5 ปี และ 20 ปี เพื่อเตรียม
ความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงของประเทศในอนาคต (ส่านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ, 2559) 
 ประเทศไทยมปีัจจัยดึงดูดการลงทุนจากอุปสงค์ในการท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่มีแนวโน้ม
การเติบโตสูง รวมถึงมีภูมิประเทศที่สามารถเป็นศูนย์กลางการขนส่งทางอากาศ ในภูมิภาคอาเซียน
เป็นส่วนส่าคัญ การส่งเสริมการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชีย ท่าให้ผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยมี การขยายธุรกิจเพ่ิมขึ้น ผู้ใหบ้ริการสายการบินในประเทศไทยที่ได้รับใบรับรอง
ผู้ด่าเนินการเดินอากาศ (Air Operator Certificate: AOC) ระหว่างประเทศจ่านวน 20 สายการบิน 
และผู้ให้บริการสายการบินที่ได้รับใบรับรองผู้ด่าเนินการเดินอากาศในประเทศจ่านวน 7 สายการบิน 
เป็นผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่า จ่านวน 4 สายการบิน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยก็มี
แผนปฏิบัติการท่องเที่ยว เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวผ่านเสน่ห์ความเป็นไทย ส่งผลให้ผู้ใหบ้ริการสายการ
บินภายในประเทศไทยมีจ่านวนเที่ยวบิน และผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง บริษัททา่อากาศยาน
ไทย จ่ากัด (มหาชน) ได้คาดการณ์ว่าจ่านวนผู้ใช้บริการที่สนามบินหลักทั้ง 6 แห่งมีอัตราการเติบโต
เพิ่มขึ้นในอัตราร้อยละ 7.8 ในช่วงเดือน มกราคม ถึง กรกฎาคม พ.ศ. 2561 ที่ผ่านมา (ศูนย์วิเคราะห์
เตือนไทย, 2561: ออนไลน)์ สะท้อนให้เห็นถึงการขยายตัวของผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
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ประเทศไทยมีเที่ยวบินระหว่างจังหวัดอื่น ๆ โดยไม่เปลี่ยนเครื่องที่กรุงเทพฯ หรือสนามบินหลักอื่น ๆ 
เพื่อช่วยลดความหนาแน่นของจราจร จากปัจจัยเหล่านี้ทา่ให้มีความต้องการเดินทางของผู้ใช้บริการที่
เพิ่มขึ้น  
 ส่าหรับท่าอากาศยานในประเทศไทยที่ด่าเนนิการโดยบริษัทท่าอากาศยานไทย จ่ากัด 
(มหาชน) มีจ่านวน 6 ท่าอากาศยาน และดา่เนินการโดยกรมท่าอากาศยาน มีจ่านวน 23 ท่าอากาศ
ยาน รวมทั้งสิ้น 29 ท่าอากาศยาน ที่กระจายอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทย เพื่อรอบรับผู้โดยสาร
ให้สามารถเดินทางไปยังพื้นที่ต่าง ๆ ในประเทศไทยและประเทศในกลุม่อาเซียน ได้สะดวกมากขึ้น ซึ่ง
จะท่าให้สายการบินในประเทศไทยมีจ่านวนเที่ยวบินและผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยประเทศ
ไทยมีจ่านวนผูใ้ช้บริการเดินทางโดยสายการบินต้นทุนต่่า (บริษัทท่าอากาศยานไทยจ่ากัดมหาชน, 
2564 : ออนไลน์) ดังแสดงในตารางที่ 1  
   
ตารางที่ 1 แสดงสถิติผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าบริษัทท่าอากาศยานไทย จ่ากัด (มหาชน) 

สนามบิน 
ปี พ.ศ. 

2560 2561 2562 2563 2564 
ดอนเมือง 35,713,460 39,592,837 67,549,773 22,220,509 7,017,086 
สุวรรณภูม ิ 5,520,039 7,124,642 15,017,133 5,033,625 2,865,432 
เชียงใหม่ 6,311,415 7,063,996 12,633,607 4,496,983 2,089,062 
หาดใหญ ่ 3,601,498 3,645,621 5,636,517 2,066,589 1,320,337 
ภูเก็ต 7,102,781 8,663,338 14,990,064 4,149,402 1,355,848 
เชียงราย 1,818,559 2,140,732 3,720,758 1,445,202 757,239 

รวม 60,067,752 26,250,306 119,547,852 39,412,310 15,405,004 

 * หมายเหตุ: ข้อมูลปีล่าสุด กรกฎาคม 2564 (บริษัทท่าอากาศยานไทยจ่ากัดมหาชน , 
2564) 
 สายการบินสัญชาติไทยที่มีการขนส่งผู้โดยสารในเส้นทางบินภายในประเทศแบบประจ่ามี
ส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด ได้แก่ สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) มีการขนส่ง
ผู้โดยสารภายในประเทศจ่านวน 4.97 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35.7 รองลงมาได้แก่ สายการ
บินไทยเวียตเจ็ทแอร์ (Thai VietJet Air) ที่มีการขนส่งผู้โดยสารจ่านวน 2.41 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 17.3 และสายการบินนกแอร์ (Nok Air) ที่มีการขนส่งผู้โดยสารจ่านวน 2.23 ล้านคน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 16.0 เมื่อพิจารณาปริมาณการขนส่งสินค้าทางอากาศภายในประเทศพบว่า สายการ
บินไทยสมายล์แอร์เวย์ (Thai Smile Airways) มีการขนส่งสินค้าทางอากาศจ่านวน 3,456 ตัน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 46.2 รองลงมา ได้แก่ สายการบินนกแอร์ (Nok Air) ที่มีการขนส่งสินค้าทาง
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อากาศจ่านวน 2,017 ตัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 27.0 และสายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) 
ที่มีการขนส่งสินค้าทางอากาศจ่านวน 940 ตัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 12.6 (กองเศรษฐกิจการบิน 
ฝ่ายส่งเสริมอุตสาหกรรมการบิน, 2563 : ออนไลน์) ดังแสดงใน ภาพที่ 1 และภาพที่ 2 
 

 
ภาพที่ 1 รายงานสถิติการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศ ไตรมาสที่ 4 ประจ่าปี 2563 

ที่มา: รายงานสถิติการขนส่งทางอากาศ ไตรมาสที่ 4 ประจ่าปี 2563 (กองเศรษฐกิจการบิน ฝ่าย
ส่งเสริมอุตสาหกรรมการบิน, 2563) 
 

35.7%

17.3%
16.0%

14.7%

16.1%

ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย

ไทยแอร์เอเชีย ไทยเวียตเจ็ทแอร์ นกแอร์ ไทยไลอ้อนแอร์ อื่นๆ 
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ภาพที่ 2 รายงานสถิติการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศ ไตรมาสที่ 4 ประจ่าปี 2563 

ที่มา: รายงานสถิติการขนส่งทางอากาศ ไตรมาสที่ 4 ประจ่าปี 2563 (กองเศรษฐกิจการบิน ฝ่าย
ส่งเสริมอุตสาหกรรมการบิน, 2563) 

 
 ธุรกิจการบินมีการแข่งขันกันอย่างสูงเพื่อปรับตัวให้เข้ากับสภาพเศรษฐกจิที่เปลี่ยนแปลง
จากเดิมที่การเดินทางโดยใช้เครื่องบนิที่มีอัตราราคาค่าโดยสารที่สูง จึงทา่ให้สายการบินบางรายได้คิด
ค่าโดยสารให้ถูกลงด้วยการตัดค่าใช้จ่ายบางรายการ ลดขั้นตอน และสิ่งอ่านวยความสะดวกบางอย่าง 
เพราะเส้นทางการบินที่ใช้เวลาในการเดินทางไม่นานมากนัก ดังเช่น สายการบินต้นทุนต่่า (เฉลิมพล 
โชติเมธากุล  et. al., 2563) โดยสายการบินต้นทุนต่่านั้นสามารถสร้างผลประกอบการที่ดีกว่าสายการ
บินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ ส่าหรับเส้นทางการบินภายในประเทศและเส้นทางการบินระยะใกล้จึง
ส่งผลต่อธุรกิจขนส่งผู้โดยสารประเภทอื่นด้วย เช่น การรถไฟ และรถทวัร์ เป็นต้น จากสถิติการขนสง่
ผู้โดยสารภายในประเทศของกระทรวงคมนาคม แสดงให้เห็นว่าจ่านวนผู้โดยสารที่ใช้บริการบริษัท
ขนส่ง จ่ากัด (บขส.) และรถไฟ มีจ่านวนลดลงอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ปรมิาณผู้โดยสารที่เดินทางโดย
สายการบินกลับมีปริมาณที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมีมากกว่าปริมาณผู้โดยสารที่เดินทางด้วยรถ
โดยสารและรถไฟ จากการศึกษาพบว่าผู้โดยสารส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอันเนื่อง
มากจากราคาค่าโดยสารที่ถูกกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
(O’Connell & Williams, 2005; Yeoh & Chan, 2011) อย่างไรก็ตาม หลายการศกึษาพบว่า กล
ยุทธ์ด้านราคาเพียงอย่างเดียวคงไม่เพียงพอที่จะรักษาผู้โดยสารและเพิ่มอัตราผู้โดยสารใหม่ให้แกส่าย
การบินต้นทุนต่่า (Lam  et. al., 2004; Munusamy  et. al., 2011; Wong & Musa, 2011) อีกทัง้

46%

27%

13%

9%
5%

การขนส่งสินค้า

ไทยสไมลแ์อร์ นกแอร์ ไทยแอรเ์อเชีย ไทยไลออ้นแอร์ บางกอกแอรเ์วย์
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การแข่งขันด้วยกลยุทธ์ด้านราคาอาจส่งผลต่อก่าไรของสายการบินต้นทุนต่่าในระยะยาวได้ ทั้งนี้การ
เดินทางเป็นธุรกิจที่มีความเกีย่วข้องกับการบริการโดยตรง ดังนั้นสายการบินต้นทุนต่่าจึงให้ความ
สนใจเรื่องการบริการเพิ่มมากขึ้นเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยมุ่งเน้นการแข่งขันด้าน
การบริการ เช่น บริการโหลดสัมภาระฟรี และบัตรสะสมไมล์ เป็นต้น (จุฑารัตน์ เหล่าพราหมณ์, 
2561)  
 สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคอุบัติเกิดใหม่ ไวรสัโคโรนาสายพันธ์ใหม่ หรือ โควิด-19 
(COVID-19)  โดยเริ่มตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 เปน็ต้นมา เป็นช่วงเวลาการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่หรือโควิด-19 การระบาดก็เริ่มทวีความรุนแรงเพ่ิมมากขึ้นตามล่าดับ เกิด
การแพร่ระบาดไปในหลายรวมถึงประเทศไทย เริ่มมีการระบาดตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563 แต่
ระบาดหนักที่สุดในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 จนต้องมีมาตรปิดเมืองจากรัฐบาลโดยศูนย์บริหาร
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (ศบค.) ที่ประกาศให้หนว่ยงานทั้ง
ภาครัฐและเอกชนปรับเปลี่ยนรูปแบบการท่างานเป็นการท่างานที่บ้าน ท่าให้คนรู้จักกับค่าว่า “เวิร์ค
ฟอร์มโฮม” (Work From Home: WFH) รวมถึงสถานศกึษาต้องหยุดการเรียนการสอนโดยใช้วิธีการ
เรียนการสอนผ่านระบบออนไลน์ซึ่งการแพร่ระบาดโควิด-19 ไดส้ร้างวิกฤตแก่สังคมโลกเป็นอย่างมาก 
ส่งผลกระทบตอ่เศรษฐกิจทั่วโลกในวงกว้างทั้งในภาคการบริการและภาคอุตสาหกรรมโดยหนึ่งใน
ธุรกิจที่ได้รับผลกระทบเป็นอย่างสูง คือ ธุรกิจสายการบิน ซี่งเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการปรับตัวครั้ง
ยิ่งใหญ่จากสถานการณ์โควิด-19 เพื่อความอยู่รอดโดยก่อนที่จะเกิดวิกฤตดังกล่าว  
 ธุรกิจการบินก็มีการแข่งขันทีค่่อนข้างสูงอยู่แต่เดิม เมื่อมีสถานการณ์โควิด-19 สายการบิน
ต่าง ๆ จึงพยายามหาวิธีเพื่อกลับไปท่าการบินให้ได้เร็วที่สุด แต่สถานการณ์ก็ยังไม่เป็นไปตามคาดหวัง 
ดังนั้น ธุรกิจสายการบินที่ไม่อาจประคับประคองกิจการต่อไปได้ จึงต้องประกาศเลิกกิจการหรือเข้าสู่
กระบวนการล้มละลายในวิกฤตครั้งน้ี (ปิยะชาติ ภิรมย์สวัสดิ์และคณะ, 2563) สายการบินทั่วโลกได้
ยกเลิกเที่ยวบินในเส้นทางในประเทศและระหว่างประเทศกว่าร้อยละ 80-90 ตั้งแต่เดือนมีนาคม จน
ไปถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 และมีแนวโน้มว่าจะยกเลิกเที่ยวบนิไปจนถึงสิ้นป ี2563 เป็นอย่าง
น้อย และธุรกจิการบินได้มีการก่าหนดแนวทางในการปรับตัวให้ผ่านพ้นวิกฤต โควิด-19 ดังนี้ 
(กุลวรรณ  อาจกล้า, 2558) 
 (1) การสร้างพันธมิตรทางการบินสะท้อนแนวคิดแบบ “รวมกันเรารอด” การจัดรายการ
ส่งเสริมการขายในหลากหลายรูปแบบเพ่ืออ่านวยความสะดวกการบริการรถเช่า การเปลี่ยนเส้นทาง 
เปลี่ยนเที่ยวบินการเดินทางระหว่างสายการบิน การตอบสนองความสะดวกสบายของผู้ใช้บริการด้วย
การน่าเสนอรูปแบบที่สร้างทางเลือกและมคีวามยืดหยุ่นสูง เป็นการเพ่ิมโอกาสการสร้างรายได้ในช่วง
ของการเดินทางระหว่างประเทศที่ซบเซา  
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 (2) การปรับรปูแบบการบินพาณิชย์ที่เน้นการขนส่งสินคา้ทางอากาศ (Air Cargo) ถือว่า
เป็นการปรับตัวที่มาถูกทางซึ่งสอดรับกับสถานการณ์ที่มีการส่งสินค้า ซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ 
การส่งออก-น่าเข้าสินค้ายังมีความต้องการการค้าการส่งออกในสภาวะที่ไม่สามารถพึ่งพาการบินเพ่ือ
การเดินทางได้  
 (3) การคงไว้ซึง่มาตรการป้องกันพร้อมให้ความร่วมมืออย่างใกล้ชิดต่อด่านควบคุมโรค 
กระทรวงสาธารณสุข และหนว่ยงานที่เกี่ยวข้องตามมาตรฐานองค์การอนามัยโลก ทีส่ร้างความเช่ือมั่น
แก่ผู้โดยสาร ไม่ว่าจะเป็นความเข้มข้นในการคัดกรองโรค ทั้งเจ้าหน้าที่ภาคพ้ืนดินที่ท่าการปฏิบัติ
หน้าที่ ณ ท่าอากาศยาน และลูกเรือและนกับินในเที่ยวบิน มาตรการในการป้องกันการแพร่ระบาด 
การเว้นระยะของที่นั่งผู้โดยสารแบบมีระยะห่างทางสังคม ท่าให้แต่ละเทีย่วไม่สามารถขนส่งผู้โดยสาร
ได้เท่าเดิม ดังนั้น ในส่วนนี้หากภาครัฐสามารถสนับสนุนเงินช่วยเหลือผ่านนโยบายทางการเงินหรือ
มาตรการช่วยเหลืออื่น ๆ ที่จะช่วยลดภาระของบริษัทการบิน  
 (4) กรณีที่การระบาดโควิด-19 ระลอกใหม่กลับมา หากจะต้องมีการด่าเนินนโยบายด้าน
สาธารณสุขโดยการประกาศปิดเมือง และปิดน่านฟ้า ย่อมส่งผลให้ธุรกจิสายการบินต้องเข้าสู่ยุคมืดอีก
ครั้ง บริษัทใดหากไม่เห็นสถานะที่จะกลับมาฟื้นตัวก็คงต้องปิดกิจการ ซึ่งการประคองสถานะของสาย
การบินให้ไปต่อได้นั้นอาจจะต้องน่ามาตรการที่เรียกว่าเป็น “ยาแรง” มาใช้ ไม่ว่าจะเป็นโครงการ
สมัครใจจาก คนืเครื่องบิน ลดเงินเดือน และสวัสดิการ หรือการให้พนักงานลาแบบไม่รบัค่าจ้าง โดย
มาตรการด้านลดการจ้างงาน ในส่วนของบุคลากรเป็นแนวทางที่หลายสายการบินที่ประสบปัญหา
เลือกใช้เพ่ือการฟ้ืนฟูกิจการจะเห็นว่าสิ่งที่ธุรกิจสายการบินจะต้องประคับประคอง คือ รายได้จากค่า
โดยสารที่หายไปเป็นจ่านวนมหาศาล ต้องอาศัยการด่าเนินนโยบายอย่างรอบคอบ เน้นความร่วมมือ
กับภาคขนส่งรูปแบบอื่น ๆการปรับกลยุทธ์เพื่อให้สอดรับกับความต้องการบริการขนส่งสินค้าภายใต้
วิกฤตเช่นนี้ สะท้อนถึงความมุ่งมั่นต้ังใจของบุคลากรในธุรกิจการบินที่พร้อมจะปรับรูปแบบเพื่อ
อ่านวยความสะดวกการขนส่งสินค้าทางอากาศและโลจิสติกส์ รวมทั้งพร้อมที่จะผลักดนัให้เศรษฐกิจ
ทั้งของไทยและทั่วโลกขับเคลื่อนผ่านความยากล่าบากไปด้วยกัน (อาริยา สุขโต, 2565 : ออนไลน)์  
 การตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทยต้นทุนต่่าในสถานการณ์โควิด-19 ได้แก่ ปัจจัยด้าน
สินค้าและบริการ ช่องทางการจัดจ่าหน่าย บุคลากร กระบวนการ และกายภาพ ส่าหรับปัจจัยการ
ส่งเสริมการตลาด และราคา พบว่า ในภาพรวมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินไทย
ต้นทุนต่่าในสถานการณ์โควิด-19 แต่ถ้าพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีบางรายด้านของปัจจัยราคา 
(การแจงรายละเอียดที่ชัดเจนของราคา ราคาบัตรโดยสารเหมาะกับระยะทาง และใชเ้ครดิตเงินสดใน
การช่าระค่าโดยสารแบบไม่เสียค่าธรรมเนยีม) มีอทิธิพลเชิงบวกต่อการเลือกใช้สายการบินไทยต้นทุน
ต่่าของลูกค้าในช่วงสถานการณ์โควิด-19  
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 ความภักดีของผู้โดยสารเป็นหนึ่งในตัวช้ีวัดส่าคัญที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน เพือ่สร้างส่วนครองทางการตลาดในตลาดที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงของสายการบิน
ต้นทุนต่่า ซึ่งอาจขึ้นอยู่กับความภักดีของผู้โดยสารในการที่จะสามารถดา่เนินธุรกิจให้ประสบ
ความส่าเร็จได้ในระยะยาวด้วยการสร้างความภักดีของผู้โดยสาร ซึ่งแนวคดิความคิดเกี่ยวกับความ
ภักดีของผู้โดยสารนั้นได้รับการยอมรับมากมาย (Bandyopadhyay  et. al., 2005; Fornell  et. 
al., 1996; Oliver, 1999; Parasuraman  et. al., 1994; J. Singh & D.  Sirdeshmukh, 2000) ได้
มีนักวิชาการหลายท่านท่าการส่ารวจความภักดีของผู้โดยสาร โดยให้ความส่าคัญอย่างมากกับความ
ภักดีของผู้โดยสารแต่รู้น้อยมากเกี่ยวกับปัจจัยส่าคัญที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร เช่น 
คุณภาพการบริการ การรับรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสาร และ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า ด้วยเหตุน้ีการศึกษาน้ีจะกล่าวถึงผลกระทบของปัจจัย
ต่าง ๆ ที่กล่าวมาว่ามีผลกระทบที่ส่าคญัต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า 
 นอกจากนี้การศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจสายการบินได้ตรวจสอบปัจจัยต่างๆ เช่น คุณภาพการ

บริการ (Ahn T. H. & Lee T. J., 2011; Hasan  et. al., 2019; Sivadas & Baker‐Prewitt, 
2000b; Zu  et. al., 2020) การรับรู้คุณคา่ (Forgas-Coll  et. al., 2014; Hapsari  et. al., 2015) 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Ahn T. H. & Lee T. J., 2011; Hasan et. al., 2019; Namukasa, 
2013) ความไว้ไว้วางใจของผู้โดยสาร (Forgas-Coll  et. al., 2013) แม้ว่าปัจจัยความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารจะได้รับความส่าคัญเป็นอย่างมาก แต่การศึกษาทีย่ังถูกมองข้ามความส่าคัญไปคือ ความ
เชื่อมโยงระหว่าง คุณภาพการบริการ การรบัรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของ
ผู้โดยสาร และความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า 
 ส่าหรับในประเทศไทยได้มีการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิสายการบินต้นทุนต่่าได้ตรวจสอบปัจจัย
คุณภาพการบริการ ราคา การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจ ทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสาร  

((Thapanat Buaphiban, 2015; กรณฐพร ครองภพสะท้านไตรภพ  et. al., 2560; กลุวรรณ  อาจ

กล้า, 2558; ลลิตา พลสุวรรณ & นิศากร สมสุข, 2559) กลุยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสาร เช่น (คุณานันนท์ สุขพาสน์เจริญ & สุรพิชย ์พรหมสิทธิ์, 2556) แม้ว่าปัจจัยคุณภาพการ
บริการ และความพึงพอใจจะได้รับความส่าคัญอย่างมาก แต่การศึกษายังถูกมองข้ามไปคือ ความ
เชื่อมโยงระหว่าง คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ กับความภักดี
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
  ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าแสดงให้เห็นถึงการขาดความสนใจกับ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า รวมถึงปัจจัยอื่น ๆ  ซึ่งเป็นจุดเน้นหลักของ
การศึกษาน้ี ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ มีค่าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ
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ของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสาร และความภักดีของผู้โดยสาร สายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย เพื่อรักษาผู้โดยสารให้ใช้บริการซ้่าอย่างต่อเนื่องป้องกันการขาดทุน ธุรกิจสายการบิน
ต้นทุนต่่า ซึ่งสามารถผลการวิจัยไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมและประเทศชาติ นักเรียน นักศึกษา 
ประชาชน ผู้ใช้บริการ และผูบ้ริหารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
1.2 ค าถามการวิจัย  
 1.2.1 คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสารมี
ความสัมพันธ์อย่างไรต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 1.2.2 การรับรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสารมี
ความสัมพันธ์อย่างไรต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 1.2.3 ตัวแบบคุณภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีลักษณะเป็นอย่างไร 
1.3 ความมุ่งหมายการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ การรบัรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความ
ไว้วางใจของผู้โดยสารที่มีอิทธพิลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 1.3.2 เพื่อวิเคราะห์คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และ
ความไว้วางใจของผู้โดยสารที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 1.3.3 เพื่อพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการับรู้คณุค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
1.4 ความส าคญัของการวิจยั 
 1.4.1 ผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยและต่างประเทศสามารถน่าข้อมูลที่
ได้จากการวิจัยไปใช้ในการก่าหนดแนวทางในการรักษาลูกค้าเพื่อการด่าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4.2 ผู้ให้บรกิารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศและต่างประเทศสามารถน่าเอาข้อมูลที่ได้
ไปใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเชิงธุรกิจ 
 1.4.3 ประชาชนทั่วไปและผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่ามีความรู้ความเข้าใจ เพื่อช่วย
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยได้อย่างเหมาะสม 
 1.4.4 นกัศึกษาและผู้สนใจทัว่ไปสามารถน่าผลวิจัยใช้เป็นข้อมูลในการศกึษาค้นคว้า 
สามารถน่าไปประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม 
1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย”  ผู้วิจัยพฒันากรอบแนวคิดส่าหรับการ
วิจัยในรูปโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) โดยน่าเสนออิทธิพลของ
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คุณภาพการบริการ การรับรูคุ้ณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสารที่มีต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใชก้รอบแนวคิดการวิจัย ดังน้ี  
 1.5.1 คุณภาพการบริการ (Service Quality: SERVQUAL) ตามแนวคิดของ (Zu et. al., 
2020) 
  1) สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
  2) ความเช่ือถอืได้  (Reliability)  
  3) การตอบสนอง (Responsiveness)  
  4) การประกันคุณภาพ (Assurance)  
  5) การเอาใจใส่ (Empathy) 
 1.5.2 การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ตามแนวคิดของ (Forgas-Coll et. al., 2013)  
  1) สิ่งติดตั้งในสนามบิน (Airport installations) 
  2) สิ่งติดตั้งบนเครื่องบิน (Aircraft installations) 
  3) ความเป็นมอือาชีพของบุคลากร (Professionalism of personnel) 
  4) บริการของสายการบิน (Airline service) 
  5) ต้นทุนทางการเงิน (Monetary cost) 
  6) ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - เวลาและการรอคอย (Non-monetary costs – time and 
waiting) 
  7) ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - ระยะทาง (Non-monetary costs – distance) 
  8) คณุค่าทางอารมณ ์(Emotional value) 
  9) คณุค่าทางสังคม (Social value)  
 1.5.3 ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) ตามแนวคิดของ (Forgas-
Coll et. al., 2013) 
   1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  2) ความคาดหวัง (Passenger expectation) 
  3)การเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ (Comparison to ideal)  
 1.5.4 ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) ตามแนวคิดของ Raphael 
(Raphael  et. al., 2015) 
  1) ความคาดหวัง (Expected)  
  2) ความจริง (True) 
  3) ประสบการณ์ (Experience) 
  4) ความไว้วางใจพนักงาน (trust the employees) 



 

 

  10 

 1.5.5 ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) ตามแนวคิดของ Raphael 
(Raphael et. al., 2015)  
  1) ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) 
   ก. ความต้ังใจซื้อซ้่า (Re-purchase Intention) 
  2) ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
   ก. พฤติกรรมการซื้อซ้่า (Repurchase) 
   ข. ค่าบอกเล่าปากต่อปาก (Words of Mouth)  
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                                     กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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* หมายเหตุ: คณุภาพการบริการ: SQ การรบัรู้คุณค่า: PV ความพึงพอใจของผู้โดยสาร: PS ความ 
                 ไว้วางใจของผู้โดยสาร: PT ความภักดีของผู้โดยสาร: PL  

 

ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงตัวแปร 
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1.6 ขอบเขตการวิจัย 
 1.6.1 ประชากร 
  การวิจัยเชิงปริมาณ  
          ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยที่มี
ประวัติการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยจ่านวนตั้งแต่สองครั้งขึ้นไปในรอบระยะเวลา 
12 เดือนล่าสุด จ่านวน 6,833,718 คน (ส่านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2563)  
  การวิจัยเชิงคุณภาพ  
   ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) คือ ผู้บรหิารหรือตัวแทนผู้ให้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย จ่านวน 4 สายการบิน  
 1.6.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
  การวิจัยเชิงปริมาณ  
   ผู้วิจัยท่าการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) โดย
ผู้วิจัยในได้ก่าหนขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Hair (Hair  et. al., 2010) ที่แนะน่าว่าขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ จ่านวน 200 ถึง 300 ตัวอย่าง ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 ถึง 20 เทา่ ของจ่านวนตัวแปรสังเกตได้ในงานวิจัย การวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ จ่านวน 62 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 
10 เท่า x 62 ตัวแปรสังเกตได้ เท่ากับ 620 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจากการค่านวณเป็นขนาดตัวอย่างขั้นต่่า
ที่สามารถน่ามาใช้ในการวิเคราะห์ดว้ยเทคนิคสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model: 
SEM) เพื่อให้งา่ยต่อการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนั้นการวิจัยในครั้งน้ีจะมีจ่านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 650 
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีจ่านวนเพียงพอและมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่่าที่สามารถน่ามาใช้ในการ
วิเคราะห ์
 1.6.3 พื้นที่ในการวิจัย สนามบินดอนเมืองและสนามบินสุวรรณภูมิ 
 1.6.4 ระยะเวลา ระยะเวลาในการศึกษาการวิจัย ตั้งแต่ สงิหาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือน 
ธันวาคม พ.ศ. 2565 
 1.6.5. ตัวแปร 
  1) ตัวแปรเหต ุ(ตัวแปรอิสระ) ประกอบด้วย  
   ก. คุณภาพการบริการ (Service Quality) ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความ
เชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การประกันคณุภาพ (Assurance) และ
การเอาใจใส่ (Empathy)   
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   ข. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ไดแ้ก่ สิ่งติดตั้งสนามบิน (Airport 
installations) สิ่งติดตั้งเครื่องบิน (Aircraft Installations) ความเป็นมืออาชีพของบุคลากร 
(Professionalism of Personnel) บริการของสายการบิน (Company’s Service) ต้นทุนทาง
การเงิน (Monetary Cost) ต้นทุนที่ไม่ใช่ตวัเงิน - เวลาและการรอคอย (Non-monetary Costs – 
time and Waiting) ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงนิ - ระยะทาง (Non-monetary Costs – Distance) คุณค่า
ทางอารมณ์ (Emotional value) และคุณคา่ทางสังคม (Social Value) 
  2) ตัวแปรส่งผา่น (ตัวแปรกลาง) ประกอบด้วย  
   ก. ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) ซึ่งวัดได้จาก ความพึง
พอใจ (Satisfaction) ความคาดหวัง (Passenger Expectation) และประสบการณ์ที่ได้รับจริง 
(Comparison to Ideal)    
   ข. ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) ซึ่งวัดได้จาก ความคาดหวัง 
(Expected) ความจริง (True) ประสบการณ ์(Experience) และความไว้วางใจพนักงาน (Trust the 
Employees) 
  3) ตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) คอื ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) ซึ่งวัด
ได้จาก ความตั้งใจซื้อซ้่า (Repurchase Intention) พฤตกิรรมการซื้อซ้่า (Repurchase) และการ
บอกต่อ (Words of Mouth) 
1.7 สมมุติฐานการวิจัย 
 1.7.1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร H:1 
 1.7.2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร H:2 
 1.7.3  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า H:3 
 1.7.4  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร H:4 
 1.7.5  การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพถึงพอใจของผู้โดยสาร H:5 
 1.7.6  การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร H:6 
 1.7.7 การรับรูคุ้ณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร H:7 
 1.7.8  ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความภักดีของผู้โดยสาร H:8 
 1.7.9  ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร H:9 
 1.7.10 ความไว้วางใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร H:10  
1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.8.1 สายการบินต้นทุนต่่า (Low-Cost Airline) หมายถึง สายการบินราคาประหยัด การ
ด่าเนินธุรกิจด้านการบิน ด้วยการลดต้นทุนการด่าเนินการการบิน จ่าหน่ายบัตรโดยสารในราคา
ประหยัด ให้บริการที่นั่งเฉพาะชั้นประหยัด เส้นทางการบินในประเทศหรือภูมิภาคที่ด่าเนินการใน



 

 

  15 

ประเทศไทย ได้แก่ สายการบินนกแอร์ (Nok Air) ไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia) ไทยไลอ้อนแอร์ 
(Thai Lion Air) และไทยเวียตเจ๊ทแอร์ (Thai VietJet Air) 
 1.8.2 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของผู้โดยสารสายในการสร้างความแตกต่างของผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย  ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือความน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้เป็น
ความสามารถในการส่งมอบบริการของสายการบินต้นทุนต่่า การตอบสนอง (Responsiveness) คือ
ความเต็มใจที่จะให้บริการผู้โดยสาร การประกัน (Assurance) คือการประกันความรู้และมารยาทของ
พนักงานสายการบินต้นทุนต่่า การเอาใจใส ่(Empathy) คือสิ่งที่อาจเกิดขึ้นระหว่างความคาดหวังของ
ผู้โดยสรและการเอาใจใส่ของพนักงานสายการบินต้นทุนต่่า และสิ่งทีส่ัมผัสได้ (Tangibles) สิ่งที่สัมผสั
ได้ คือสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) ของสายการบินต้นทุนต่่า  
 1.8.3 การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) หมายถึง การน่าราคามาพิจารณาเปรียบเทียบ
กับคุณภาพที่ได้รับรวมถึงการเพิ่มคุณค่าใหก้ับสินค้าและบริการเพื่อส่งมอบให้แก่ผู้โดยสารตามที่
ต้องการในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้โดยสารและสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย  
 1.8.4 ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) หมายถึง ความคาดหวัง 
(Expected) ความจริง (True) ประสบการณ์ (Experience) และ ความไว้วางใจพนักงาน (Trust the 
Employees) ซึ่งผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรส่งมอบการซื้อประสบการณ์ที่ทา่
ให้ผู้โดยสารเช่ือถือได้ตลอดเวลา  
 1.8.5 ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกเมื่อ
ได้รับสิ่งที่ต้องการหรือความผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวังซึ่งผลลัพธ์
ของสิ่งที่ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทยก็จะเกิดความพึงพอใจ  
 1.8.6 ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) หมายถึง การที่ผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่่ามีความตั้งใจในการซือ้ซ้่า พฤติกรรมการซื้อซ้่า และมีการบอกต่อบ่อยครั้งจนเกิดเป็นความ
ภักดีในตราสินค้าเข้าในอยู่กลางใจและง่ายต่อการเข้าถึงความคิดของผู้โดยสารจนเกิดเป็นความผูกพัน 



 

 

     
 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
  2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่่า (Low-Cost Airline) 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction)  
  2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) 
  2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) 
  2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ า (Low-Cost Airline) 
 จากการศึกษาความรู้และความหมายเกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่่าจากแนวคิดและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องกับผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่า พบว่ามีผู้กล่าวถึงความรู้และความหมายของธุรกิจสาย
การบินต้นทุนต่่าได้รวบรวมไว ้ดังนี้ (Mehta, 2017) สายการบินต้นทุนต่่ามีการจ่าหน่ายต๋ัวโดยสารใน
ราคาที่ต่่ากว่า แต่มีสิ่งอ่านวยความสะดวกที่น้อยกว่า และมีการให้บริการให้กับผู้โดยสารเป็น
มาตรฐานเดียวรวมไว้ในตั๋วโดยสารโดยสายการบินเหล่าน้ีจะอนุญาต ให้ผู้โดยสารใช้ประโยชน์จาก
บริการเสริมหรือความสะดวกสบายเหล่านี้ได้โดยการจ่ายเงินเพิ่มส่าหรับรายการเฉพาะที่ผู้โดยสารแต่
ละคนอาจต้องการ (Thapanat Buaphiban, 2015)  เปน็สายการบินที่มุ่งเน้นไปที่ความเป็นผู้น่าด้าน
ต้นทุนแทนที่จะเป็นประสบการณ์ในการให้บริการ โดยกลยุทธ์การลดต้นทุนอย่างหนึ่งคือการใช้
เครื่องบินแบบใหม่ทีม่ีขนาดปานกลาง เช่น แอร์บัส เอ320 หรือ โบอ้ิง 737 ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนการ
ด่าเนินงานและการบ่ารุงรักษารวมถึงการตระหนักถึงความประหยัดของขนาด ลดค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ และ
รายได้ที่เพิ่มขึ้นรวมถึงความหนาแน่นที่นั่งเพ่ิมขึ้นจากการให้บริการเพียงชั้นเดียว บริการที่ก่าจัดของ
สิ่งอ่านวยความสะดวกบนเครื่อง เช่น อาหาร และเครื่องดื่มจะมีการเรียกเก็บเงินเพิ่มจากลูกค้า สิ่ง
อ่านวยความสะดวกพื้นดิน เช่น สัมภาระเช็คอิน โดยทั่วไปแล้วจะมีเส้นทางการบินระยะสั้นและระยะ
กลางโดยตรงระหว่างจุดหมายปลายทางและมักใช้ปลายทางรอง เช่น สนามบินขนาดเล็กภายในเมือง
หรือเมืองเล็ก ๆ ที่อยูใ่กล้ ๆ เมืองใหญ่ ๆ ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายต่อหัวของผู้โดยสารลดลงร้อยละ 50 ซึ่งจะ
อยู่ในรูปแบบของการเก็บค่าโดยสารที่ต่่ากว่า (Price  et. al., 2017) สายการบินที่มีความสามารถใน
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การก่าหนดราคาตั๋วโดยสารที่ต่่าในอุตสาหกรรมการบินจงึกลายเป็นปัจจัยส่าคัญในการแข่งขันการ
ด่าเนินงานของอุตสาหกรรมการบินตามกลยุทธ์การเป็นผู้น่าด้านต้นทุน 
 จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า สายการบินต้นทุนต่่า (Low-Cost Airline) 
หมายถึง สายการบินราคาประหยัด การด่าเนินธุรกิจด้านการบิน ด้วยการลดต้นทุนการด่าเนินการ
การบิน จ่าหน่ายบัตรโดยสารในราคาประหยัด การจ่าหน่ายต๋ัวล่วงหน้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือ
ทางโทรศัพท์ การออกบัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ เมื่อเช็คอินผู้โดยสารเพียงแต่บอกรหัสและแสดง
บัตรประจ่าตัวประชาชนใหเ้จ้าหน้าที่ตรวจสอบให้บริการที่นั่งเฉพาะชั้นประหยัด ให้บริการเส้นทาง
การบินในประเทศหรือภูมิภาค ส่วนใหญ่จะไม่มีบริการอาหารและเครื่องดื่มให้แก่ผู้โดยสารบน
เครื่องบิน เน้นการบริการขึ้นและลงจอด ณ สนามบินระดับรอง เพื่อลดต้นทุนค่าธรรมเนียมขึ้นหรือลง
จอด และการใช้พ้ืนที่จอดเครื่องบิน มักใช้เครื่องบินโดยสารเพียงรุ่นเดียวหรือแบบเดียวในการ
ให้บริการเพ่ือประหยัดค่าบ่ารุงรักษา ไม่มีการบริการภาคพื้นดิน เช่น ไม่มีห้องรับรองพิเศษ ไม่มี
บริการจัดส่งหรือถ่ายโอนสัมภาระ เส้นทางบินหรือจุดหมายปลายทางที่เปิดให้บริการในประเทศไทย 
โดยผู้ใช้บริการสามารถเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าตามความต้องการและความเหมาะสมต่อ
ในการใช้บริการใช้บริการของแต่ละบุคคล  
 ประเทศไทยมผีู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่า จ่านวน 4 รายได้แก่ สายการบินนกแอร์ 
ไทยแอร์เอเชีย ไทยไลอ้อนแอร ์และไทยเวยีดเจ็ตแอร์ ซึ่งมีข้อมูลเกี่ยวกบัผู้ให้บริการแต่ละรายดังนี้ 
 2.1.1 บริษัทสายการบินนกแอร์ (มหาชน) จา่กัด (Nok Airlines Public Company 
Limited)   
  ส่านักงานใหญ ่3 อาคารรัจนาการ ชั้น 16-17 ถนนสาทรใต้ แขวงยานนาวา เขตสาทร 
กรุงเทพฯ นายวุฒิภูมิ จุฬางกูร ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 10 กมุภาพันธ์ 2547 ใน
ชื่อบริษัทสกายเอเชีย จ่ากัด (Sky Asia Ltd.) ต่อมาวันที่ 16 มกราคม 2549 เปลีย่นชื่อเป็นบริษัท 
สายการบินนกแอร์ จ่ากัด ภายหลังได้แปรสภาพเป็นบริษัท จ่ากัด (มหาชน) และเข้าจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เมื่อวันที ่20 มิถุนายน 2556 ด้วยทุนจดทะเบียน 625,000,000 
บาท พร้อมรับรหัสการบินเป็นของตัวเองคือ DD มีบริษทัร่วมทุนดังนี้ บริษัทการบินไทย จ่ากัด 
(มหาชน) (ถือหุ้น 49%) บรษิัทนกแอรแ์มนเนจเม้นท์ฮ่องกง จ่ากัด (25%) บริษัททุนลดาวัลย์ จ่ากัด 
(ส่านักงานทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์) (6%) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ่ากัด (มหาชน) (5%) บริษัทคงิ 
เพาเวอร์ อินเตอร์เนช่ันแนลจ่ากัด (5%) ผู้ถือหุ้นรายอ่ืน ๆ (10%) 
  เครื่องบินของสายการบินนกแอร์ประกอบด้วย เอทีอาร์ 72-5200 จ่านวน 2 ล่า บอม
บาเดียแดช 8 คิว 400 จ่านวน 8 ล่า และโบอิ้ง 737-800 จ่านวน 17 ลา่ เปิดให้บริการในเส้นทางใน
ประเทศ จ่านวน 21 เส้นทาง ได้แก ่เชียงราย (Chiang Rai International Airport; CEI) เชียงใหม่ 
(Chiang Mai International Airport: CNX) หาดใหญ่ (Hat Yai International Airport: HDY) 
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ขอนแก่น (Khon Kaen Airport: KKC) กระบ่ี (Krabi Airport: KBV) นราธิวาส (Narathiwat 
Airport: NAW) ภูเก็ต (Phuket International Airport: HKT) สุราษฎรธ์านี (Surat Thani Airport: 
URT) อุบลราชธานี (Ubon Ratchathani Airport: UBP) อุดรธานี (Udon Thani Airport: UTH) 
ชุมพร (Chumphon Airport: CJM) ตรัง (Trang Airport: TST) บุรีรัมย์ (Buriram Airport: BFV) 
พิษณุโลก (Phitsanulok Airport: PHS) แพร่ (Phrae Airport: PRH) แม่สอด (Mae Sot Airport: 
MAQ) แม่ฮ่องสอน (Mae Hong Son Airport: HGN) ระนอง (Ranong Airport: UNN) ล่าปาง 
(Lampang Airport: LPT) เลย (Loei Airport: LOE) และสกลนคร (Sakon Nakhon Airport: 
SNO) เส้นทางการให้บริการในอาเซียน จ่านวน 4 เส้นทาง ได้แก่ เวียงจันท์ (Vientiane Airport: 
VTE) ย่างกุ้ง (Yangon International Airport: RGN) สิงคโปร์ (Singapore Changi Airport: SIN) 
และโฮจิมินห์ (Tan Son Nhat International Airport: SGN) เส้นทางการให้บริการในอาเซียนบวก 
3 จ่านวน 12 ได้แก่ นานกิง (Zhengzhou, China: CGO) หนานหนิง (Nanjing, China: NKG) หนา
นทง (Nantong Xingdong International Airport: NTG) ชิงเต่า (Qingdao Liuting 
International Airport: TAO) เทียนจิน (Tianjin Binhai International Airport: TSN) เสิ่นหยาง 
(Shenyang Taoxian International Airport: SHE) เจิ้งโจว (Zhengzhou Xinzheng 
International Airport: CGO) ไทเป-ไต้หวัน (Taoyuan International Airport: TPE) จีน โตเกียว 
นาริตะ (Narita International Airport: NRT) โอชาก้า คันไช (Kansai International Airport: KIX) 
ซัปโปโร ฮอกไกโด (New Chitose Airport: CTS) ญี่ปุ่น และอินซอน (Incheon International 
Airport: ICN) เกาหลีใต้เส้นทางการให้บริการในอาเซียนบวก 6 จ่านวน 10 เส้นทาง ได้แก่ กัลกัตตา 
(Netaji Subhas Chandra Bose International Airport: CCU) คยา (Gaya Airport: GAY) ชัยปุระ 
(Jaipur International Airport: JAI) ลัคเนา (Chaudhary Charan Singh International Airport: 
LKO) มุมไบ (Chhatrapati Shivaji Maharaj International Airport: BOM) พาราณสี (Lal 
Bahadur Shastri International Airport: VNS) อินเดีย เมลเบิร์น (Melbourne Airport: MEL) 
โกลส์โคสต์ (Gold Coast Airport: OOL) เพิร์ท (Perth Airport: PER) และชิดนีย์ (Sydney 
Airport: SYD) ออสเตรเลีย 
 รางวัลที่ได้รับรางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในไทยจาก Skytrax 2018 การเป็น
สายการบินที่ตรงเวลาติด 1 ใน 5 ของอาเซยีน รางวัลสายการบินราคาประหยัดดีเด่น จากการโหวต 
Smart Travel Asia 2017 (บริษัทสายการบินนกแอร ์ จา่กัด (มหาชน), 2561) 
 2.1.2 บรษิัทไทยแอร์เอเชีย จ่ากัด (Thai AirAsia Company Limited) ไทยแอร์เอเชีย 
(IATA: FD, ICAO: AIQ, Callsign: Thai Asia) 
  ส่านักงานใหญ่ 222 ท่าอากาศยานดอนเมือง อาคารส่วนกลาง ช้ันที่ 3 หอ้งเลขที่ 3200 
ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงสนามบิน เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 10210 นายคามารูดิน 
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เมอรานัน ประธานบริหารกลุ่มสายการบินแอร์เอเชีย นางราฟิดาห์ อาซิส ประธานบริษัท แอร์เอเชีย 
เอ็กซ์ เบอร์ฮัด นายโบ ลินกัม รองประธานเจ้าหน้าที่บริหารกลุ่มสายการบินแอร์เอเชีย และนายนัตดา 
บุรณศิริ ประธานเจ้าหน้าทีบ่ริหารกลุ่มสายการบินแอร์เอเชีย เอ็กซ์ และนายธรรศพลฐ์ แบเลเว็ลด์ 
ประธานกรรมการบริหารไทยแอร์เอเชีย ก่อตั้งขึ้นเมื่อ 19 กันยายน 2547 ภายใต้ชื่อ ไทยแอร์เอเชีย 
ภายใต้การร่วมมือระหว่าง บมจ. เอเชีย เอวิเอช่ัน ซึ่งเป็นบริษัทที่อยู่ในประเทศไทย และ AirAsia 
Berhad (ผ่าน AirAsia Investment) ซึ่งเป็นบริษัทที่อยู่ในประเทศมาเลเซียถือหุ้นในสัดส่วน ด้วยทุน
จดทะเบียนจ่านวน 435,555,600 บาท พรอ้มรับรหัสการบินเป็นของตัวเองคือ FD สายการบินไทย
แอร์เอเชีย โดมีบริษัทร่วมทนุดังนี้ ซึ่งเป็นบริษัทที่อยู่ในประเทศไทย ถอืหุ้นในสัดส่วนร้อยละ 51 และ 
AirAsia Berhad (ผ่าน AirAsia Investment ที่ถือหุ้นในสัดส่วนร้อยละ 100) ซึ่งเป็นบริษัทที่อยู่ใน
ประเทศมาเลเซียถือหุ้นในสัดส่วนร้อยละ 49 ทั้งนี้ สัดส่วนการถือหุ้นใน บริษัท ไทยแอร์เอเชียจ่ากัด 
ของ บริษัทเอเชีย เอวิเอชั่น จ่ากัด (มหาชน) ปัจจุบันเพ่ิมขึน้เป็นร้อยละ 55 ภายหลังจากการเสนอ
ขายหุ้นสามัญเพิ่มทุนของบริษัทให้แก่ประชาชนของ บริษัทเอเชีย เอวิเอชั่น จ่ากัด (มหาชน) และการ
เสนอขายหุ้นสามัญ เพิ่มทุนของ บริษัท ไทยแอร์เอเชียจ่ากัด ให้แก่ผู้ถือหุน้เดิมและสัดสว่นการถือหุ้น
ของ AirAsia Berhad ลดลงเหลือร้อยละ 45 ปจัจุบัน 
  เครื่องบินสายการบินไทยแอร์เอเชียประกอบด้วย แอร์บัส A320 ใหม่ จ่านวน 53 ล่า 
เปิดให้บริการเส้นทางในประเทศ จ่านวน 20 เส้นทาง ได้แก ่เชียงราย (Chiang Rai International 
Airport: CEI) เชียงใหม่ ((Chiang Mai International Airport: CNX) หาดใหญ่ (Hat Yai 
International Airport: HDY) ขอนแก่น (Khon Kaen Airport: KKC) กระบ่ี (Krabi Airport: KBV) 
นราธิวาส (Narathiwat Airport: NAW) ภูเก็ต (Phuket International Airport: HKT) สุราษฎร์ธานี 
(Surat Thani Airport: URT) อุบลราชธานี (Ubon Ratchathani Airport: UBP) อุดรธานี (Udon 
Thani Airport: UTH) ตรัง (Trang Airport: TST) บุรีรัมย์ (Buriram Airport: BFV) พิษณุโลก 
(Phitsanulok Airport: PHS) เลย (Loei Airport): LOE) นครพนม (Nakhon Phanom Airport: 
KOP) สกลนคร (Sakon Nakhon Airport: SNO) นครศรีธรรมราช (Nakhon Si Thammarat 
Airport: NST) น่าน(Nan Airport: NNT) และร้อยเอ็ด (Roi Et Airport: ROT) เส้นทางการให้บริการ
ในอาเซียน จ่านวน 21 เส้นทาง ได้แก่ อินโดนีเซีย 6 เส้นทาง มาเลเซีย 5 เส้นทาง ฟิลปิปินส์ 2 
เส้นทาง เวียดนาม 2 เส้นทาง เมียนมาร์ 2 เส้นทาง ลาว 2 เส้นทาง บูรไน และสิงคโปร ์ เส้นทางการ
ให้บริการในอาเซียนบวก 3 จา่นวน 23 เส้นทาง ได้แก่ จีน 12 เส้นทาง ไต้หวัน 2 เส้นทาง มาเก๊า 
ฮ่องกง ญี่ปุ่น 5 เส้นทาง และเกาหลีใต้ 2 เส้นทาง เส้นทางการให้บริการในอาเซียนบวก 6 จ่านวน 10 
เส้นทาง ได้แก่ อินเดีย 17 เสน้ทาง ออสเตรเลีย 4 เส้นทาง และนิวซแีลนด์ เส้นทางการให้บริการอ่ืน 
ๆ 8 เส้นทาง ได้แก่ ซาอุดิอาระเบีย 2 เส้นทาง เนปาล ศรีลังกา บังคลาเทศ มัลดีฟส์ อิหร่านและ 
โอมาน 
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  รางวัลที่ได้รับ รางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในโลก (World’s Best 
Low-Cost Airline) 11 ปีติดต่อกัน (2552-2562) จาก Skytax World Airline Awards 
2019 รางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในเอเชีย (Asia’s Best Low-Cost 
Airline) รางวัลทีมบริหารการเงินดีเด่นประจ่าปี ประเภทสายการบิน (Airline Treasury Team of 
the Year) ณ งาน Air finance Journal (AFJ) Global Awards 2018 (บริษัทไทแอร์เอเชีย จ่ากัด, 
2562: ออนไลน์)     
 2.1.3 ข้อมูลบริษัท ไทยไลออ้น เมนทรี่ จ่ากัด (Thai Lion Mentari Company Limited)  
  ส่านักงานใหญ่ 89/46 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงสนามบิน เขตดอนเมือง กรุงเทพฯ 
10210 ประเทศไทย นายอัศวิน ยังกีรติวร (CEO) นายดารซ์ิโต เฮนโดรเซปโุตร (MD) เริม่ก่อตั้งเมื่อ
วันที่ 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 พร้อมรับรหัสการบินเป็นของตัวเองคือ VZ สายการบินไทยไลอ้อน
แอร์ มีบริษัทรว่มทุนดังนี้ สายการบินไลอ้อนแอร์ ประเทศอินโดนีเซีย และกลุ่มนักธุรกจิชาวไทย 
  เครื่องบินสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ประกอบด้วย โบอิง 737-800 (WL) จ่านวน 11 
ล่า โบอิง 737-900 (ER) (WL) จ่านวน 17 ล่า โบอิ้ง 737 MAX9 จ่านวน 3 ล่า เปิดให้บริการเส้นทาง
ในประเทศ จ่านวน 13 เส้นทาง ได้แก ่เชียงราย (Chiang Rai International Airport: CEI) เชียงใหม่ 
(Chiang Mai International Airport: CNX) หาดใหญ่ (Hat Yai International Airport: HDY) 
ขอนแก่น (Khon Kaen Airport: KKC) กระบ่ี (Krabi Airport: KBV) ภูเก็ต (Phuket International 
Airport: HKT) สุราษฎร์ธานี (Surat Thani Airport: URT) อุบลราชธานี (Ubon Ratchathani 
Airport: UBP) อุดรธานี (Udon Thani Airport: UTH) ตรัง (Trang Airport: TST) พิษณุโลก 
(Phitsanulok Airport: PHS) นครศรีธรรมราช (Nakhon Si Thammarat Airport: NST) และ
พัทยา (U-Tapao Rayong-Pattaya International Airport: UTP) เส้นทางการให้บริการในอาเซียน 
จ่านวน 5 เส้นทาง ได้แก่ จาการ์ตา (Halim Perdanakusuma International Airport: HLP) บาหลี 
(Ngurah Rai International Airport: DPS) อินโดนีเซีย สงิคโปร์ (Singapore Changi Airport: SIN) 
ย่างกุ้ง (Yangon International Airport: RGN) พม่า และฮานอย (Noi Bai International Airport: 
HAN) เวียดนาม เส้นทางการให้บริการในอาเซียนบวก 3 จา่นวน 20 เส้นทาง ได้แก่ จีน 16 เส้นทาง 
ญี่ปุ่น 4 เส้นทาง เส้นทางการให้บริการในอาเซียนบวก 6 จ่านวน 2 เส้นทาง ได้แก่ โคลัมโบ 
(Bandaranaike International Airport: CMB) ธากา (Hazrat Shahjalal International Airport: 
DAC) อินเดีย เส้นทางการให้บริการอื่น ๆ 2 เส้นทาง ได้แก่ กาฐมาณฑ ุ(Tribhuvan International 
Airport: KTM) เนปาล โคลลมัโบ (Bandaranaike International Airport: CMB) ศรลีังกา 
  รางวัลที่ได้รับ รางวัล ASIA'S TOP BUDGET AIRLINES จากนิตยสาร NOW TRAVEL 
ASIA สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ เข้าร่วมรบัการโหวตสายการบินยอดนิยม ให้เป็น 1 ใน 6 สายการ
บินที่เข้าร่วมโหวตจากนักท่องเที่ยวชาวจีนซึ่งโหวตให้ในพิธีมอบรางวัล 2017 People’s Choice 
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Awards Thailand Voted by Chinese Tourists โดยจัดประกวดแหล่งท่องเที่ยว สถาน
ประกอบการด้านท่องเที่ยว และสายการบิน เพื่อกระตุ้นการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวจีน รางวัล 
Best Brand Award 2004 จากนิตยสารการตลาด SWA ของประเทศอินโดนีเซีย  
 2.1.4 ข้อมูลบริษัท ไทยเวียตเจ็ทแอร์ จอยท์สต็อค จ่ากัด (Thai Viet Jet Air Joint Stock 
Company Limited) (VZ) บริษัทแม่เวียดเจ็ท เอวิชัน จอยนท์ สต็อก คอมพานี ส่านักงานใหญ่ โฮจิ
มินห์ ประเทศเวียดนาม 
  ส่านักงานตั้งอยู่ที่ ชั้น 8 ของอาคาร CT plaza เขต Tan Binh ในนครโฮจิมินห์ซิตี และ
มีสาขาที่กรุงฮานอย ที่ตั้งอยู่ที่ อาคาร HD Bank เหงียน ถิ เฟือง ถาว” ผู้ก่อตั้งและ (CEO) ร้อยเอก
สมพงศ์ สุขสงวน ประธานบริษัท สายการบินกานต์แอร์ ภายใต้การบริหารงานของ บริษัท กานต์นิธิ 
เอวิเอช่ัน จ่ากัด และ Mr.Luu Duc Khanh กรรมการผูจ้ดัการ สายการบินเวียดเจ็ทแอร์ โดยได้รับ
ใบอนุญาตจากรัฐมนตรีกระทรวงการคลังแห่งประเทศเวียดนาม ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2550 ไทย
เวียตเจ็ทแอร์เป็นสายการบินสัญชาติไทยโดยนติินัย เริ่มใหบ้ริการท่าการบินเที่ยวบินแรกในประเทศ
ไทย เมื่อวันที่ 10 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2556 ด้วยทุนจดทะเบียนจ่านวน จ่านวน 1,200 ลา้นเหรียญ
สหรัฐฯ (SME Thailand Club, 2563: เว็บไซด)์ พร้อมรับรหัสการบินเป็นของตัวเองคือ TVJ สายการ
บินไทยเวียตเจ๊ทแอร์ มีบริษัทร่วมทุนดังนี้ สายการบินกานต์แอร์ (บริษัท กานต์นิธิ เอวิเอชั่น จ่ากัด) 
ได้ถือหุ้นในสัดส่วน 51% และ Viet jet Air ถือหุ้นในสัดส่วน 49% 
  เครื่องบินสายการบินไทยเวียตเจ๊ทแอร์ ประกอบด้วย แอร์บัสเอ 320-200 จ่านวน 5 ล่า 
เปิดให้บริการเส้นทางในประเทศ จ่านวน 4 เส้นทาง ได้แก่ เชียงราย (Mae Fah Luang - Chiang 
Rai International Airport: CEI) เชียงใหม ่(Chiang Mai International Airport: CNX)  กระบี่ 
(Krabi Airport: KBV) ภูเก็ต (Phuket International Airport: HKT) เสน้ทางการให้บริการใน
อาเซียน จ่านวน 4 เส้นทาง ได้แก่ โฮจิมินต์ (Tan Son Nhat International Airport: SGN) ฮานอย 
(Ngurah Rai International Airport: DPS) ไคฟง (Cat Bi International Airport: HPH) ดาลัด 
(Lien Khuong Airport: DLI) และฮานอย (Noi Bai International Airport: HAN) เวียดนาม 
  รางวัลที่ได้รับ รางวัล Global Best Employer Brand 2019) จากงาน 27th World 
HRD Congress ซึ่งจัดขึ้นระหว่างวันที่ 14-18 กมุภาพันธ์ 2562 ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย 
รางวัลนายจ้างยอดเยี่ยมแห่งเอเชีย (Asia's Best Employer Brand) ติดต่อกัน 2 ปี (พ.ศ. 2559 และ 
2560) และรางวัล "บริษัทในฝัน (Dream Company)" ในอุตสาหกรรมการบินของเอเชียจากงาน 
World HRD Congress ซึ่งจัดขึ้นที่ประเทสสิงคโปร ์เวียตเจ็ทกรุ๊ปได้รับรางวัลมากมาย โดยเป็น
รางวัลระดับประเทศ 32 รางวัลและรางวัลระดับสากล 10 รางวัล เช่น การได้รับยกย่องเป็น 1 ใน 
500 แบรนด์ช้ันน่าของเอเชียประจ่าปี พ.ศ. 2559 (Top 500 Brands in Asia 2016)  
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 สรุปผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย เมื่อพจิารณาส่วนแบ่งทางการตลาด
ตามปริมาณการขนส่งผู้โดยสารในเส้นทางบินภายในประเทศ พบว่าสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการ
ขนส่งผู้โดยสารภายในประเทศมากที่สุด จ่านวน 4.97 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35.7 รองลงมา
ได้แก่ สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร์ที่มกีารขนส่งผู้โดยสารจ่านวน 2.41 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 17.3 และสายการบินนกแอร์ที่มีการขนส่งผู้โดยสารจ่านวน 2.23 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
16.0 เมื่อพิจารณาส่วนแบ่งทางการตลาดตามปริมาณการขนส่งสินค้าทางอากาศภายในประเทศ 
พบว่าสาย สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีการขนส่งสินค้าทางอากาศมากที่สุด จ่านวน 3,456 ตัน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 46.2 รองลงมา ได้แก่ สายการบินนกแอร์ที่มีการขนส่งสินค้าทางอากาศจ่านวน 
2,017 ตัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 27.0 และสายการบินไทยแอร์เอเชียที่มีการขนส่งสนิค้าทางอากาศ
จ่านวน 940 ตนั คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 12.6 (บริษทัท่าอากาศยานไทยจ่ากัดมหาชน, 2564 : 

ออนไลน์) 
 เมื่อพิจารณารางวัลที่ได้รับสายการบินนกแอร์ได้รับรางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุด
ในไทยจาก Skytrax 2018 การเป็นสายการบินที่ตรงเวลาติด 1 ใน 5 ของอาเซียน รางวัลสายการบิน
ราคาประหยัดดีเด่น จากการโหวต Smart Travel Asia 2017 (บริษทัสายการบินนกแอร ์ จ่ากัด 
(มหาชน), 2561) สายการบินไทยแอร์เอเชียได้รับรางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในโลก 
(World’s Best Low-Cost Airline) 11 ปตีิดต่อกัน (2552-2562) จาก Skytrax World Airline 
Awards 2019 รางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในเอเชีย (Asia’s Best Low-Cost Airline) 
รางวัลทีมบริหารการเงินดีเด่นประจ่าปีประเภทสายการบิน (Airline Treasury Team of the Year) 
ณ งาน Air finance Journal (AFJ) Global Awards 2018 (บริษัทไทแอร์เอเชีย จ่ากัด, 2562: เว็บ
ไซด์) สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ได้รับรางวัล ASIA'S TOP BUDGET AIRLINES จากนติยสาร NOW 
TRAVEL ASIA  สายการบินยอดนิยมให้เป็น 1 ใน 6 สายการบินที่เข้าร่วมโหวตจากนักท่องเที่ยวชาว
จีนซึ่งโหวตให้ในพิธีมอบรางวัล 2017 People’s Choice Awards Thailand Voted by Chinese 
Tourists โดยจัดประกวดแหล่งท่องเที่ยวสถานประกอบการด้านท่องเที่ยว และสายการบินเพ่ือ
กระตุ้นการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวจีน รางวัล Best Brand Award 2004 จากนิตยสาร
การตลาด SWA ของประเทศอินโดนีเซีย และสายการบินไทยเวียตเจ๊ทแอร์ได้รับรางวัล Global Best 
Employer Brand 2019) จากงาน 27th World HRD Congress ซึ่งจัดขึ้นระหว่างวันที่ 14-18 
กุมภาพันธ์ 2562 ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย รางวัลนายจ้างยอดเยี่ยมแห่งเอเชีย (Asia's Best 
Employer Brand)" ติดต่อกัน 2 ป ี(พ.ศ. 2559 และ 2560) และรางวัล บริษัทในฝัน (Dream 
Company) ในอุตสาหกรรมการบินของเอเชียจากงาน World HRD Congress ซึ่งจัดขึ้นที่ประเทส
สิงคโปร์ เวียตเจ็ทกรุ๊ปได้รับรางวัลมากมาย โดยเป็นรางวัลระดับประเทศ 32 รางวัลและรางวัลระดับ
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สากล 10 รางวัล เช่น การได้รับยกย่องเป็น 1 ใน 500 แบรนด์ช้ันน่าของเอเชียประจ่าปี พ.ศ. 2559 
(กรุงเทพธุรกิจ มีเดีย จ่ากัด, 2562) 
 สรุปประเภทของเครื่องบินสายการต้นทุนต่่าในประเทศไทย มีการใช้งานเครื่องบินแอร์บัส
มากที่สุด จ่านวน 58 ล่า รองลงมาคือ โบอิ้ง 48 ล่า และ บอมบาเดียแดช จ่านวน 8 ล่าตามล่าดับ 
โดยสายการบินที่มีเครื่องบินให้บริการมากที่สุดคือ สายการบินไทยแอร์เอเชีย จ่านวน 53 ล่า 
รองลงมาคือ สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ จ่านวน 31 ล่า และสายการบินนกแอร์ จ่านวน 27 ล่า
ตามล่าดับ ดังแสดงในตารางที่ 2  
 
ตารางที่ 2 แสดงประเภทและจ่านวนเครื่องบินสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 

สายการบิน แอร์บัส โบอิ้ง เอทีอาร ์
บอมบาเดีย

แดช 
รวม 

(หน่วย: ล า) 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 53 - - - 53 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ - 31 - - 31 
สายการบินนกแอร ์ - 17 2 8 27 
สายการบินไทยเวียตเจ๊ทแอร ์ 5 - - - 5 

รวม 58 48 2 8 116 

 
 สรุปเส้นทางการให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยเปิดให้บริการทั้งเส้นทางใน
ประเทศ และต่างประเทศ โดยสารการบินที่มีเส้นทางการให้บริการมากที่สุดคือ สายการบินไทยแอร์
เอเชีย รองลงมาคือ สายการบินนกแอร์ และ สายการบินไทยไลอ้อนแอร ์ตามล่าดับ ดังแสดงในตาราง
ที่ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 3 แสดงเส้นทางการให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
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สายการบิน 
ใน

ประเทศ 

ต่างประเทศ 

รวม อาเซียน อาเซียน
บวก 3 

อาเซียน
บวก 6 

อื่น ๆ 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย 20 21 23 10 8 82 
สายการบินนกแอร ์ 21 4 12 10 - 47 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 13 5 20 2 - 40 
สายการบินไทยเวียตเจ๊ทแอร ์ 4 4 - - - 8 

 
 สรุปผู้ให้บริการสายการบินสัญชาติไทยเมื่อพิจารณาส่วนแบ่งทางการตลาดตามปริมาณการ
ขนส่งผู้โดยสารในเส้นทางบินภายในประเทศ พบว่าสายการบินไทยแอร์เอเชียมีการขนส่งผู้โดยสาร
ภายในประเทศมากที่สุด จ่านวน 4.97 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 35.7 รองลงมาได้แก่ สายการ
บินไทยเวียตเจ็ทแอร์ที่มกีารขนส่งผู้โดยสารจ่านวน 2.41 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.3 และ
สายการบินนกแอร์ที่มีการขนส่งผู้โดยสารจ่านวน 2.23 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16.0 (บริษทั
ท่าอากาศยานไทยจ่ากัดมหาชน, 2564 : ออนไลน)์ ดังแสดงในตารางที่ 4  
 
ตารางที่ 4 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดตามปริมาณการขนส่งผู้โดยสารในเส้นทางบินภายในประเทศ 

สายการบิน 
จ านวนผู้โดยสาร 

(ล้านคน) 
ส่วนแบ่งทาง

การตลาด (ร้อยละ) 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 4,974,971 35.7 
สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์ 2,408,665 17.3 
สายการบินนกแอร ์ 2,228,064 16.0 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 2,054,165 14.7 
สายการไทยสไมล์  1,602,728 11.5 
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 664,464 4.8 

รวม 13,933,057 100 

ที่มา: รายงานสถิติการขนส่งทางอากาศ ไตรมาสที่ 4 ประจ่าปี 2563 กองเศรษฐกิจการบิน  
       ฝ่ายส่งเสริมอุตสาหกรรมการบิน 
 เมื่อพิจารณาส่วนแบ่งทางการตลาดตามปริมาณการขนส่งสินค้าทางอากาศภายในประเทศ 
พบว่าสาย สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย์มีการขนส่งสินค้าทางอากาศมากที่สุด จ่านวน 3,456 ตัน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 46.2 รองลงมา ได้แก่ สายการบินนกแอร์ที่มีการขนส่งสินค้าทางอากาศจ่านวน 
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2,017 ตัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 27.0 และสายการบินไทยแอร์เอเชียที่มีการขนส่งสินค้าทางอากาศ
จ่านวน 940 ตนั คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 12.6 (บริษทัท่าอากาศยานไทยจ่ากัดมหาชน, 2564 : 

ออนไลน์) ดังแสดงในตารางที่ 5  
 
ตารางที่ 5 แสดงปริมาณการขนส่งสินค้าทางอากาศภายในประเทศ 

สายการบิน ปริมาณ (ตัน) 
ส่วนแบ่งทางการตลาด 

(ร้อยละ) 
สายการบินไทยสมายล์แอร์เวย ์ 3,456 46.2 
สายการบินนกแอร ์ 2,017 27.0 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย 940 12.6 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 662 8.9 
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ 403 5.4 

รวม 7,478 100 

ที่มา: รายงานสถิติการขนส่งทางอากาศ ไตรมาสที่ 4 ประจ่าปี 2563 กองเศรษฐกิจการบิน  
       ฝ่ายส่งเสริมอุตสาหกรรมการบิน 

 
 เมื่อพิจารณารางวัลที่ได้รับสายการบินนกแอร์ได้รับรางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุด
ในไทยจาก Skytrax 2018 การเป็นสายการบินที่ตรงเวลาติด 1 ใน 5 ของอาเซียน รางวัลสายการบิน
ราคาประหยัดดีเด่น จากการโหวต Smart Travel Asia 2017 (บริษทัสายการบินนกแอร ์ จ่ากัด 
(มหาชน), 2561) สายการบินไทยแอร์เอเชียได้รับรางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในโลก 
(World’s Best Low-Cost Airline) 11 ปตีิดต่อกัน (2552-2562) จาก Skytrax World Airline 
Awards 2019 รางวัลสายการบินราคาประหยัดที่ดีที่สุดในเอเชีย (Asia’s Best Low-Cost Airline) 
รางวัลทีมบริหารการเงินดีเด่นประจ่าปีประเภทสายการบิน (Airline Treasury Team of the Year) 
ณ งาน Air finance Journal (AFJ) Global Awards 2018 (ไทยแอร์เอเชียจ่ากัด, 2562) สายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ ได้รับรางวัล ASIA'S TOP BUDGET AIRLINES จากนติยสาร NOW TRAVEL 
ASIA  สายการบินยอดนิยมให้เป็น 1 ใน 6 สายการบินที่เข้าร่วมโหวตจากนักท่องเที่ยวชาวจีนซึ่งโหวต
ให้ในพิธีมอบรางวัล 2017 People’s Choice Awards Thailand Voted by Chinese Tourists 
โดยจัดประกวดแหล่งท่องเที่ยวสถานประกอบการด้านท่องเที่ยว และสายการบินเพื่อกระตุ้นการ
เดินทางของนักท่องเที่ยวชาวจีน รางวัล Best Brand Award 2004 จากนิตยสารการตลาด SWA 
ของประเทศอินโดนีเซีย และสายการบินไทยเวียตเจ๊ทแอร์ได้รับรางวัล Global Best Employer 
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Brand 2019) จากงาน 27th World HRD Congress ซึ่งจัดขึ้นระหว่างวันที่ 14-18 กมุภาพันธ์ 
2562 ณ เมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย รางวัลนายจ้างยอดเยี่ยมแห่งเอเชีย (Asia's Best Employer 
Brand)" ติดต่อกัน 2 ปี คือ พ.ศ. 2559 และ 2560 และรางวัล บริษัทในฝัน (Dream Company) ใน
อุตสาหกรรมการบินของเอเชียจากงาน World HRD Congress ซึ่งจัดขึน้ที่ประเทศสิงคโปร์ เวียตเจ็ท
กรุ๊ปได้รับรางวัลมากมาย โดยเป็นรางวัลระดับประเทศ 32 รางวัลและรางวัลระดับสากล 10 รางวัล 
เช่น การได้รับยกย่องเป็น 1 ใน 500 แบรนด์ชั้นน่าของเอเชียประจ่าปี พ.ศ. 2559 (Top 500 Brands 
in Asia 2016) ดังแสดงในตารางที่ 6  
 
ตารางที่ 6 รางวัลที่ได้รับของสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 

สายการบิน รางวัลที่ได้รับ หน่วยงาน 
สายการบินนกแอร ์ 1. สายการบินราคาประหยัดที่

ดีที่สุดในไทยจาก Skytrax 
2018 การเป็นสายการบินที่
ตรงเวลาติด 1 ใน 5 ของ
อาเซียน 
2. รางวัลสายการบินราคา
ประหยัดดีเด่น จากการโหวต 
Smart Travel Asia 2017 

Skytrax World Airline 
Awards 2018 
 
 
 
Smart Travel Asia 2017 

สายการบินไทยแอร์เอเชีย 1. สายการบินราคาประหยดัที่
ดีที่สุดในโลก (World’s Best 
Low-Cost Airline) 11 ปี
ติดต่อกัน (2552-2562)  
2. รางวลัสายการบินราคา
ประหยัดที่ดีทีสุ่ดในเอเชีย (Asia’s 
Best Low-Cost Airline) 
3. รางวลัทมีบริหารการเงิน
ดีเด่นประจ่าปปีระเภทสายการ
บิน (Airline Treasury Team 
of the Year) 

Skytrax World Airline 
Awards 2019 
 
 
Air finance Journal (AFJ) 
Global Awards 2018 
 
 
Air finance Journal (AFJ) 
Global Awards 2018 
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ตารางที่ 6 (ต่อ) 

สายการบิน รางวัลที่ได้รับ หน่วยงาน 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 1. ASIA'S TOP BUDGET 

AIRLINES 
2. สายการบินยอดนิยมให้เป็น 
1 ใน 6 สายการบินที่เข้าร่วม
โหวตจากนักท่องเที่ยวชาวจีน 
3. Best Brand Award 2004 

นิตยสาร NOW TRAVEL ASIA  
 
2017 People’s Choice 
Awards Thailand Voted by 
Chinese Tourists 
นิตยสารการตลาด SWA ของ
ประเทศอินโดนีเซีย 

สายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์ 1. Global Best Employer 
Brand 2019)  
2. รางวัลนายจ้างยอดเยี่ยม
แห่งเอเชีย (Asia's Best 
Employer Brand)" ติดต่อกัน 
2 ปี (พ.ศ. 2559 และ 2560) 
และรางวัลบริษัทในฝัน 
(Dream Company)  
3. การได้รับยกย่องเป็น 1 ใน 
500 แบรนด์ชัน้น่าของเอเชีย
ประจ่าปี พ.ศ. 2559  

27th World HRD Congress 
ซึ่งจัดขึ้นระหว่างวันที่ 14-18 
กุมภาพันธ์ 2562 ณ เมืองมุม
ไบ ประเทศอินเดีย 
 
World HRD Congress ซึ่งจัด
ขึ้นที่ประเทศสิงคโปร ์
 
Top 500 Brands in Asia 
2016 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
  แนวความคิดคุณภาพการบริการ Parasuraman and Lawton (1980)  กล่าวว่า สิ่งที่
เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้ และความคาดหวังของผู้ใช้บริการเพราะการบริการนั้นไม่สามารถจับต้องได้
ส่งผลให้การประเมินคุณภาพการบริการนั้นท่าได้ยากกว่าการประเมินคุณภาพสินค้า การประเมิน
คุณภาพการบริการเกิดขึ้นระหว่างก่อนการบริการ ขณะสง่มอบบริการ และผลลัพธ์ของการบริการ 
Buzzell and Gale (1987) กล่าวว่า ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นสิ่ง
ส่าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้การเสนอคุณภาพการ
บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการส่งผล ให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจถ้าได้รับบริการ
ตามที่ต้องการ Parasuraman  et. al. (1988b) และ Kotler and Anderson (1987) พบว่า การ
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ด่าเนินกิจกรรมทางธุรกิจบริการเกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ ในการประเมินคุณภาพ
บริการของผู้รับบริการโดยทาการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับระหว่างการบริการที่คาดหวังกับการบริการที่
ได้รับจริง ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บรกิารที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการหรือสร้าง
การบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง ท่าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่
ได้รับ ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ (2546) การบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) ตรงกับความต้องการ
หรือเกินความต้องการของลูกค้าจนท่าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และเกิด
ความจงรักภกัดี (Customer Loyalty) ค่าว่าการบริการที่ดีเลิศตรงกับความต้องการ คือสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการหรือคาดหวังไว้ได้รับการตอบสนอง ส่วนบริการที่เกินความต้องการของลูกค้า คือสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการหรือคาดหวังไว้ว่าจะได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่จนรู้สึกว่าการบริการนั้นเป็นบริการที่
วิเศษมาก ประทับใจ คุ้มค่าแก่การตัดสินใจรวมทั้งคุ้มค่าเงิน นพรัตน์ ภูมวิุฒิสารม (2558) พบว่า การ
สร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการเมื่อลกูค้าเปรียบเทียบ เพ่ือตัดสินใจซื้อเทียบกับคู่แข่งอื่น ๆ โดย
ตัวเปรียบเทียบหรือตัวช้ีวัดคุณภาพงานบริการ คือระดับความพึงพอใจของลูกค้าอันเป็นผลการ
เปรียบเทียบระหว่างบริการที่ลูกค้าได้รับ และความคาดหวัดในการรับบริการ หากธุรกิจมีคุณภาพของ
งานบริการดีจะรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งอื่น ๆ ได้จากการเสนอคุณภาพงานบริการ
ตามลูกค้าคาดหวังไว้ และการน่าเสนองานบริการเหนือความคาดหวังของลูกค้าท่าใหลู้กค้าเกิดความ
ประทับใจในการบริการ 
  สรุปได้ว่า คุณภาพของการบริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการ คุณภาพการบริการเป็นสิ่งส่าคัญในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการ เพื่อให้
เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน การน่าเสนอคุณภาพการบริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมายท่าให้เกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุดจนเกิดเป็นความประทับใจ และกลายเป็นความ
จงรักภักด ี 
 เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ Parasuraman  et. al. (1988a) ได้เสนอการปรับปรุง
แบบจ่าลอง โดยใช้เครื่องมือ SERVQUAL Model ที่ใช้การวิเคราะห์ช่องว่างในปี 1988 กลั่นกรองใน
ปี 1990 และ 1991 เพื่อใช้เป็นมาตรวัดการรับรู้คุณภาพการบริการวัดช่องว่างในรูปแบบคุณภาพการ
บริการ Zeithaml  et. al. (1996) เสนอว่าการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและประสบการณ์
จริง ได้แก่ ความคาดหวังไม่แตกต่างจากประสบการณ์จรงิลูกค้าจะรู้สึกว่าการบริการนั้นผ่านเกณฑ์
มาตรฐานตอบสนองความต้องการได้ ถือว่ายังคุณภาพเพียงพอที่จะมาใช้บริการต่อไปได้ และ
ประสบการณ์จริงที่เหนือกว่าความคาดหวัง ถือว่าเป็นการให้บริการที่มคีุณภาพอย่างแท้จริงทั้งสอง
กรณีถือว่าเป็นการบริการที่ดีและมีคุณภาพแต่อย่างไรก็ตามในยุคที่มีการแข่งขันสูงเช่นนี้ลูกค้าย่อม
เลือกเป็นลูกค้าอย่างจงรักภักดีกับธุรกิจที่บริการอย่างเกินความคาดหวังยิ่งบริการดีเพียงใดโอกาส
ได้รับลูกค้าถาวรย่ิงมีมากขึ้นเท่านั้น White (1994) ความสัมพันธ์ระหว่างเหตุผลหลักในการเดินทาง 
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และค่าโดยสารโดยวัดไดจ้าก โมเดลการวัดของ Parasuraman  et. al. (1985) ได้แก่ การเข้าถึง 
(Access) การสื่อสาร (Communication) ความสามารถ (Competence) ความสุภาพ (Courtesy) 
ความไว้วางใจได้ (Credibility) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 
ความปลอดภัย (Security) สิง่ที่สัมผัสได ้(Tangibles) และ ความเข้าใจ/รู้จักลูกค้า 
(Understanding/Knowing the customer) Simpson and Ransom (1995) พบว่า คุณภาพการ
ให้บริการที่ใชก้ับการเดินทางของสายการบินระหว่างประเทศ ความน่าเชื่อถือเป็นมิติที่โดดเด่นใน
กระบวนการให้บริการ โดยกลุ่มผู้โดยสารยุโรปและสหรัฐอเมริกา ให้ความคิดเห็นต่อสิ่งที่สัมผัสได้ 
และความน่าเชื่อถือ ความแตกต่างในกลุ่มผู้โดยสารช้ันประหยัดยุโรปให้คะแนน สิ่งสัมผัสได้ของการ
เดินทางของสายการบินระหว่างประเทศส่าคัญมากว่า  ในขณะที่ผู้โดยสารชั้นโดยสารช้ันประหยัด
สหรัฐอเมริกาให้ความส่าคัญกับความน่าเช่ือถือมากกว่า สายการบินยุโรปมีคะแนนคณุภาพการบริการ
โดยรวมที่สูงขึ้น ผู้โดยสารสหรัฐพิจารณาคณุภาพการให้บริการขอกลุ่มสายการบินยุโรปดีทุก
ข้อก่าหนดของทุกมิติ ยกเว้นการเอาใจใส่ กลุ่มผู้โดยสารยุโรปพิจารณาคุณภาพการให้บริการของกลุ่ม
สายการบินยุโรปดีกว่าในแง่ของ สิ่งที่สัมผัสได้ ความน่าเชือ่ถือ และการประกันคุณภาพ สองกลุ่ม
ผู้โดยสารพิจารณาว่า สิ่งที่สมัผัสได้ ความน่าเช่ือถือ และขนาดการประกันคุณภาพ การให้บริการของ
กลุ่มสายการบนิสหรัฐนั้นดีขึน้ในแง่ของการตอบสนอง และการเอาใจใส่ ทั้งสองกลุ่มผู้โดยสารให้
คะแนนคุณภาพการบริการกลุ่มสายการบินในยุโรปโดยรวมดีกว่าของกลุ่มสายการบินสหรัฐฯ 
ผู้โดยสารสหรฐัถือว่าสายการบินในยุโรปโดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือสูงและในการตอบสนองโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในแง่ของการบอกผู้โดยสารว่าจะให้บริการและใหบ้ริการอย่างรวดเร็วเมื่อใดอาจบ่งบอกถึง
ความลุ่มหลงในอเมริกากับเวลาและตารางเวลา การวัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL) ของ Zeithaml  
et. al. (1990) ได้แก่ สิ่งทีส่ัมผัสได้ (Tangibles) ความเช่ือถือได้  (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การประกันคุณภาพ (Assurance) การเอาใจใส่ (Empathy) Bao (2009) กล่าว
ว่า ตัวช้ีวัดความพึงพอใจของลูกค้า การเดินทางทางอากาศในสหรัฐอเมริกา การรับรู้ความเสี่ยงมีผล
ต่อความคาดหวังในการบริการ และช่องว่างการรับรู้ที่อาจมีอยู่ส่าหรับนักธุรกิจ และไม่ใช่นักธุรกิจที่
สัมพันธ์กับคุณภาพการรับรู้ คุณภาพการบริการถูกใช้เป็นเครื่องวัดความพึงพอใจของลูกค้า สรุปได้ว่า
โดยไม่ค่านึงถึงประเภทของนักเดินทางทางอากาศนั้นมีอิทธิพลของการรับรู้ถึงความเสี่ยง วัตถุประสงค์
การเดินทางของนักเดินทาง และคุณภาพการบริการนั้นมีความสัมพันธ์กัน ความเสี่ยงและการรับรู้
คุณภาพการบริการมีความสมัพันธ์เชิงลบ เมื่อรับรู้ความเสี่ยงเพ่ิมขึ้นคุณภาพการรับรู้การบริการลดลง
ส่าหรับแต่ละหา้มิติของคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) ของ Parasuraman  et. al. (1990) ได้แก ่
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การประกัน (Assurance) สิง่ที่สัมผัสได ้(Tangibles) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การเอาใจใส่ (Empathy) Zhang (2009) กล่าวว่า ผลของการด่ารงของพันธมิตร
ในการเพิ่มขึ้นของขนาดของพอร์ตการลงทุนพันธมิตร ความหลากหลายของประเทศคู่ค้า และ
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พันธมิตรที่ในช่องทางการจัดจ่าหน่ายในอุตสาหกรรมการบินของสหรัฐอเมริกา ระหว่างคุณสมบัติของ
พันธมิตรและคณุภาพของการบริการทั้งสี่มิติแสดงให้เห็นว่าไม่มีการสนับสนุนความสัมพนัธ์ในสี่มิติ
คุณภาพการบริการ ได้แก่ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer complaints) การมาถึงตรงเวลา 
(On-time arrival) แต่ถ้าลูกค้าได้รับบริการ สัมภาระที่ไมเ่หมาะสม (Mishandled baggage) และ
การปฏิเสธการขึ้นเครื่องโดยไม่สมัครใจ (Involuntary denied boarding) สิ่งนี้ช้ีให้เหน็ว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของพันธมิตร และคุณภาพการบริการลูกค้านั้นซับซ้อนซึ่งเป็นการ
สร้างความท้าทายในการตีความผลลัพธ์ เช่น สมมติว่าเทีย่วบินของผู้โดยสารมาถึงตรงเวลา และเธอ
ไม่ได้ปฏิเสธการขึ้นเครื่องเธอจะยังคงรับรู้คุณภาพการบริการที่ต่่าถ้าหากกระเป๋าสัมภาระของเธอสูญ
หาย มิติทั้งสี่นีถู้กใช้อย่างกว้างขวางเพื่อศึกษาบริการสายการบิน คะแนนคุณภาพสายการบินยอดนิยม 
(Airline Quality Rating: AQR) โดย Bowen  et. al. (1991) ได้ใช้สีม่ิติเพื่อวัดคุณภาพการบริการ
ลูกค้าของสายการบิน กล่าวว่า ความแตกต่างจากวิธีการของ SERVQUAL ที่อาศัยการประเมินอัตนัย
ของลูกค้าเกี่ยวกับบริการของสายการบินคุณภาพการบริการลูกค้าของสายการบิน ทั้งสี่เหล่านี้ให้
ข้อมูลที่เปรียบเทียบได้และตรงตามวัตถุประสงค์ ข้อมูลในการวิเคราะห์ระยะยาว Szathmary K. J. 
(2014) กล่าวว่า คุณภาพของสายการบิน และการจัดอันดับความพึงพอใจของลูกค้าชาวอเมริกันที่มี
ต่อสายการบินในสหรัฐอเมริกา ความพึงพอใจของลูกค้าที่มตี่อคุณภาพการบริการของสายการบิน
ตามที่รายงานในดัชนีความพึงพอใจของลูกคา้ (American Customer Satisfaction Index: ACSI) 
นั้นแตกต่างจากผลการปฏิบัติงานจริงของ คะแนนคุณภาพสายการบินยอดนิยม (Airline Quality 
Rating: AQR) รายงานของสายการบินในสหรัฐอเมริกาในด้านคุณภาพการบริการของสายการบินการ
ให้บริการที่เปน็เลิศแก่ผู้โดยสารเป็นสิ่งส่าคัญในการรักษาความพึงพอใจของลูกค้าที่รายงานกับ
คุณภาพการให้บริการของสายการบินจะไม่มีความสัมพันธก์ับการจัดอันดับประสิทธิภาพ คุณภาพการ
บริการของสายการบินการบริการที่รับรู้จากลูกค้าหรือทั้งคู่คาดว่าจะแย่กว่าประสิทธิภาพที่แท้จริง 
ความพึงพอใจของลูกคา้และการรับรู้คุณภาพการบริการมักจะถูกน่ามาใช้อย่างหลวม ๆ และ
สับเปลี่ยนกัน  Thapanat Buaphiban (2015) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการชื่อเสียงของสายการ
บิน และการยอมรับจากสังคมโดยนัย บรรทัดฐานอัตนัยมีบทบาทส่าคญัในการเลือกสายการบินต้นทุน
ต่่า ด้วยรูปแบบกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพื่อดึงดูดผู้โดยสารมากขึ้น การปกป้องความเป็นผู้น่าด้านราคา 
การปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ การเสริมสร้างภาพลักษณ์ และรักษาความหลากหลายของ
เส้นทางการใหบ้ริการของสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย  คุณภาพการบริการของสายการบิน 
(Service Quality Airline: SQA) ของ Jou  et. al. (2008) กล่าวว่า การปฏิบัติงานตรงเวลา (ออก
เดินทางและมาถึง) การบริการภาคพื้นดิน (เช็คอินการจัดการสัมภาระและขึ้นเครื่อง/ขึ้นเครื่อง) และ
การบริการบนเที่ยวบิน (เช่นบริการอาหารและเครื่องดื่มความสะดวกสบายและพฤติกรรมของ
บุคลากร) ชี้ใหเ้ห็นว่าบริการครอบคลุมเป็นปัจจัยส่าคัญในการเลือกผู้โดยสารของสายการบิน เป็นการ
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วัดที่ซับซ้อนกว่าราคา ผู้โดยสารของสายการบินมีข้อก่าหนดที่เฉพาะเจาะจงส่าหรับคุณภาพการ
ให้บริการแม้จะมีระดับการใหบ้ริการ อย่างไรก็ตามการรับรู้คุณภาพการให้บริการของผู้โดยสาร
แตกต่างกันไปตามประเภทการให้บริการความถี่การบินและสายการบิน การให้บริการบนเที่ยวบินเป็น
ปัจจัยส่าคัญในการเลือกสายการบิน กุลวรรณ  อาจกล้า (2558) พบว่า คุณภาพการให้บริการของสาย
การบินต้นทุนไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า เนื่องจากเป็นการให้บริการที่มาจากสายการบิน
ต้นทุนต่่าซึ่งบินภายในประเทศไทย และประเทศเพื่อนบ้าน ระยะเวลาในการใช้บริการค่อนข้างน้อย
ท่าให้ ผู้โดยสารไม่ได้ค่านึงถึงคุณภาพของการให้บริการจากสายการบินต้นทุนต่่า คุณภาพบริการ 
ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเช่ือถือ ความเชื่อมั่น ไว้วางใจได้ การเอาใจใส่
ผู้รับบริการ และการตอบสนอง ลลิตา พลสุวรรณ and นศิากร สมสุข (2559) กล่าวว่า ผู้โดยสาร
ชาวต่างชาติให้ความส่าคัญกบัมติในการประเมินคุณภาพการบริการ โดยเรียงล่าดับดังนี้ ความ
น่าเช่ือถือไว้วางใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การตอบสนองในการให้บริการ การสร้างความ
เชื่อมั่นในการให้บริการ และความเห็นอกเห็นใจ ผู้โดยสารชาวไทยให้ความส่าคัญกับมติในการ
ประเมินคุณภาพการบริการ โดยเรียงล่าดับดังน้ี การสร้างความมั่นใจในการบริการ ความบริการเป็น
รูปธรรมของการบริการ การตอบสนองในการให้บริการ ความน่าเช่ือถือไว้วางใจ และความเห็นอกเห็น
ใจ กรณฐพร ครองภพสะท้านไตรภพ et. al. (2560) พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ภาพลักษณ์สายการบิน มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้านา่ไปสู่การตั้งใจซื้อ และการรบัรู้คุณค่าของ
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย คุณภาพบริการ ได้แก่ ผู้โดยสารมีความรู้สึกกังวลประเด็นความ
ปลอดภัย การขึ้นลงของราคาต๋ัวโดยสาร ความน่าเชื่อถือของการบริการ ความพร้อมของเที่ยวบิน 
และความสะดวกสบายระหว่างการเดินทาง ภาวิณี ทองแย้ม (2560) พบว่า คุณภาพการบริการมี
ความส่าคัญ สามารถนามาใช้ในการเพิ่มระดับขีด ความสามารถในการแข่งขัน และมคีวามหมาย
ครอบคลุมไปถงึการที่ผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้ถึงระดับคุณภาพการบริการที่ดีกว่าหรือเหนือกว่า
ผู้ประกอบการรายอื่น ๆ ซึ่งสามารถวัดออกมาได้โดยการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง และการ
รับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจริงในขณะที่รับบริการ คุณภาพการบริการจะต้องมีประสิทธิภาพและได้รับ
การพัฒนาให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า หากบริการที่ลูกค้าได้รับจริงอยู่ในระดับที่ต่่ากว่า
บริการที่ลูกค้าคาดหวังแสดงว่าคุณภาพการบริการไม่ดีซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจแต่ในทาง
ตรงกันข้าม ถ้าการบริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือสูงกว่าบริการลูกค้าคาดหวังไว้แสดงว่าคุณภาพการ
บริการดีและสง่ผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจของลูกคา้ยังส่งผลให้เกิดความเช่ือมั่น
ในการบริการและทาให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้่าอีกท่าให้สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้  
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่านักวิจัยส่วนมากเลือกใช้การวัด
คุณภาพการบริการจากองค์ประกอบของคุณภาพในการให้บริการ (Service Quality Model: 
SERVQUAL) 5 ด้าน ได้แก่ สิ่งที่สัมผสัได้ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง 
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(Responsiveness) การประกัน (Assurance)  การเอาใจใส ่(Empathy) นักวิจัยจึงได้ท่ามีการ
ก่าหนดตัววัดองค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ดังต่อไปน้ี 
(1) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้เป็นความสามารถในการมอบบริการ
ของสายการบินต้นทุนต่่า เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารตามที่ได้สัญญาหรอืที่ควรจะ
เป็นได้อย่างถูกต้องและได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการบริการนั้น ภายในเวลาที่เหมาะสมมีความแม่ย่า
และปลอดภัยในเส้นทางการบินและการขึ้นหรือลงของเครื่องบิน (2) การตอบสนอง
(Responsiveness) การมีความเต็มใจที่จะให้บริการผู้โดยสาร หรือความพร้อมที่จะให้การบริการและ
การอุทิศเวลาของ ผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าเป็นส่วนที่เกี่ยวเนื่องจากความน่าเชื่อถือได้ ท่าให้
เกิดความสม่่าเสมอในการใหบ้ริการลูกค้าไม่ล่าช้า และการปฏิบัติอย่างต่อเนื่องต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 
(3) การประกัน (Assurance) การประกันความรู้และมารยาทของพนักงานและความสามารถในการ
ถ่ายทอดความไว้วางใจและความมั่นใจ ความสุภาพจริยธรรมในการให้บรกิารเพ่ือสร้างความเช่ือมั่น
ให้กับลูกค้าว่าจะได้รับการบริการที่เป็นไปตามาตรฐานและปลอดภัยไร้กังวล ซึ่งรวมถงึมาตรฐาน ISO 
9001: 2000 หรือรางวัลจากสถาบันต่าง ๆ ทีส่ายการบินตน้ทุนต่่าได้รับ (4) การเอาใจใส่ (Empathy) 
คือสิ่งที่อาจเกิดขึ้นระหว่างความคาดหวังของผู้โดยสารและเอาใจใส่ ความสนใจเป็นรายบุคคลที่ได้ถูก
ใช้โดยผู้โดยสาร เพ่ือประเมินคุณภาพบริการโดยรวมในรูปแบบของการให้บริการ การรบัรู้การบริการ 
การให้บริการอย่างต้ังอกตั้งใจ เข้าใจปัญหาและความทุกขข์องผู้โดยสารที่ต้องได้รับการตอบสนอง 
เน้นการบริการแก้ปัญหาให้ผู้โดยสารเป็นรายบุคคล ตามวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน  (5) สิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibles) สิ่งที่สัมผัสได ้คือสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) สิ่งอ่านวยความ
สะดวกอุปกรณ์ และลักษณะส่วนบุคคลไม่ว่าจะเป็นที่จอดรถ สวนหย่อม ห้องน้่า การออกแบบตกแต่ง
อาคาร ป้ายโฆษณา แบบฟอร์มต่าง เคาเตอร์การให้บริการสิ่งเหล่านี้ นอกจากจะสวยงามและสะอาด
แล้วการใช้งานเป็นสิ่งที่ต้องค่านึงถึง  
 
ตารางที่ 7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ 

ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Simpson and Ransom (1995) 1. ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
2. การประกัน (Assurance) 
3. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
4. ความเอาใจใส่ (Empathy) 
5. การตอบสนอง (Responsiveness) 
(Zeithaml et al., 1990) 

ความน่าเชื่อถือเป็นมิติ
ส่าคัญของคุณภาพการ
ให้บริการในการเดินทาง
ของสายการบินระหว่าง
ประเทศในยุโรปและ
อเมริกา 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

White (1994) 1. การเข้าถึง (Access)  
2. การสื่อสาร (Communication)  
3. ความสามารถ (Competence) 
ความสุภาพ (Courtesy)  
4. ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  
5. ความเชื่อถือได้ (Reliability)  
6. การตอบสนอง (Responsiveness)  
7. ความปลอดภัย (Security)  
8. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
9. ความเข้าใจ/รู้จักลูกค้า 
(Understanding/Knowing the 
customer) (Parasuraman et al., 
1985) 

การด่าเนินงาน และความ
ปลอดภัย  
สิ่งอ่านวยความสะดวกใน
เที่ยวบิน และค่าโดยสาร
พิเศษมีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณภาพการบริการของ
ลูกค้าสายการบินใน
อเมริกา 

Bao (2009) 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
2. การประกัน (Assurance) 
3. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
4. การตอบสนอง (Responsiveness) 
5. ความเอาใจใส่ (Empathy) 
(Parasuraman  et al., (1991) 
 

คุณภาพการบริการคือ
ตัวชี้วัดความพึงพอใจของ
สายการบินในอเมริกา 

Zhang (2009) 1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangible) 
2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
3. การตอบสนอง (Responsiveness) 
4. การเอาใจใส่ (Empathy) 
5. การประกัน (Assurance) 
(Parasuraman et al., 1988) 

ขนาดการลงทุนของ
พันธมิตร 
ความหลากหลายพันธมิตร
มีอิทธิพลต่อคุณภาพการ
บริการของสายการบินใน
อเมริกา 

Sivadas and Baker‐Prewitt (2000a) ใช้ 
Five Likert scale 

1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
2. การประกัน (Assurance) 
3. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
4. ความเอาใจใส่ (Empathy) 
5. การตอบสนอง (Responsiveness) 
(Zeithaml et al., 1996) 

คุณภาพบริการมีอิทธิพล
ต่อความภักดีของลูกค้า
โดยผ่านทัศนคติ ความพึง
พอใจ และข้อเสนอแนะ
ของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
ในสหรัฐ 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Nam  et. al. (2011) 1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Physical Quality) 
2. พฤติกรรมของพนักงาน (Staff 
Behavior) 

คุณภาพการบริการสิ่งที่
จับต้องได้ และพฤติกรรม
ของพนักงานมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึง
พอใจผู้บริโภคใน
ศูนย์การค้าและสถานี
รถไฟของอังกฤษ 

Yap  et. al. (2012) 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
2. การตอบสนอง (Responsiveness) 
3. การประกัน (Assurance) 
4. ความเอาใจใส่ (Empathy) 
5. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
(Parasuraman และคณะ., (1998) 
5. ความสะดวก (Convenience) 
6. เวลาท่าการ (Operating Hours)  
7. ช่วงของการให้บริการ (Range of 
Services) 
(Beerli & Martin, 2004) 

คุณภาพการบริการมีผล
ต่อความภักดีโดยผ่าน
ความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจของลูกคา้ธนาคาร
ในมาเลเซีย 

Nam et. al. (2011) 1. การตอบสนอง (Responsiveness) 
2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
3. การประกัน (Assurance) 
(Parasuraman et al., 1991) 

คุณภาพบริการมีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจผ่าน
ความพึงพอใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าใน สหรับ
อาหรับอิเมิเรตส์ 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Namukasa (2013) ก่อนขึ้นเครื่อง (Pre-flight Service)  
1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
2. การตอบสนอง (Responsiveness) 
3. ส่วนลด (Discounts)  
ระหว่างเครื่องบิน (In-flight Service 
Quality) 
4. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
5. มารยาท (Courtesy) 
6. ทักษะภาษา (Language Skills) 
หลังจากลงเครื่อง (Post -flight 
Service Quality) 
7. ความถี่ของตารางการบิน 
(Frequent Flyer Programs) 
8. ช่วงเวลาการให้บริการ 
(Timeliness) 

คุณภาพการบริการก่อน
ขึ้นเครื่องและหลังลงจาก
เครื่องมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจ และความพึง
พอใจมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อความภักดีผู้โดยสาร
สายการบินยูกันดา แอร์
ไลน์ 

Bakti and Sumaedi (2013) 1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
2. การบริการของพนักงาน (Personal 
service) 
3. สิ่งแวดล้อมและข้อมูล 
(Environment & Information) 
(Parasuraman et al., 1988)  

คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความภักดีผ่าน
ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการห้องสมุดใน
อินโดนีเซีย 

Szathmary K. J. (2014) 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
2. การประกัน (Assurance) 
3. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
4. การตอบสนอง (Responsiveness) 
5. ความเอาใจใส่ (Empathy) 
(Parasuraman et al., 1988) 

คุณภาพการบริการของ
สายการบินมีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจของ
ลูกค้าสายการบินชาว
อเมริกัน 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Thapanat Buaphiban (2015) 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
2. การประกัน (Assurance)  
3. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
4. การเอาใจใส่ (Empathy)  
5. การตอบสนอง (Responsiveness) 
 (Zeithaml et al., 2010) 

คุณภาพการบริการและ
ชื่อเสียงของสายการบิน มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ของลูกค้าสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย 

Keshavarz and Jamshidi (2018) 1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
2. การตอบสนอง (Responsiveness)  
3. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
4. การประกัน (Assurance)  
5. การเอาใจใส่ (Empathy) 
6. ความสะดวก (Convenience) 
(Kim  et. al., 2013) 

คุณภาพการบริการไม่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อความ
ภักดี  
แต่คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความภักดีผ่าน
การรับรู้คุณค่าสินค้าและ
บริการ และความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวที่พัก
โรงแรมระดับสี่หรือห้าดาว
ในกัวลาลัมเปอร์ มาเลเซีย 

Ahn T. H. and Lee T. J. (2011) 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
2. การประกัน (Assurance)  
3. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
4. การเอาใจใส่ (Empathy) 
5. การตอบสนอง (Responsiveness)  
 

คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลอย่างมากต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าทั้งแบบ
ดั้งเดิมและแบบต้นทุนต่่า 
สายการบินต้นทุนต่่าควร
รักษาคุณภาพการบริการ
เนื่องจากส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสารใน
อังกฤษ 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Hasan et. al. (2019) 1. สิ่งที่สัมผัสได้ของสายการบิน 
(Airline Tangibles)  
2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
3. การตอบสนอง (Responsiveness)  
4. การประกัน (Assurance)  
5. การเอาใจใส่ (Empathy) 
Ekiz  et. al. (2006) 

การศึกษาส่วนใหญ่
ด่าเนินการเกี่ยวกับสาย
การบินคุณภาพการบริการ
มุ่งเน้นไปที่อเมริกาเหนือ
ยุโรปและ 
ประเทศในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ แต่มี
การศึกษาที่ จ่ากัด 
เกี่ยวกับตลาดเกิดใหม่ใน
ภูมิภาคเอเชียเช่นอินเดีย  

Zu et. al. (2020)  1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)  
2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
3. การตอบสนอง (Responsiveness)  
4. การประกัน (Assurance)  
5. การเอาใจใส่ (Empathy) 
 

คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร สายการบิน
ต้นทุนต่่าควรพัฒนา การ
เอาใจใส่ การตอบสนอง 
การประกันและการความ
เชื่อถือได้ 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คณุค่า (Perceived Value) 
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของ การรับรู้คุณคา่ (Perceived Value) ไว้อยา่ง
หลากหลาย อาทิ Williams and Soutar (2009) พบว่า การวัดมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม 
มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม ่เช่นเดียวกับ Overby and Lee (2006) ที่ได้กล่าวว่า การ
ตัดสินใจการประเมินราคาของลูกค้า จะขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่
ได้รับจากสินค้าหรือบริการ อีกทั้ง Boksberger and Melsen (2011) พบว่า การประเมินคุณค่าทาง
อารมณ์ ความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคม Szymanski and Henard (2001) พบว่า 
คุณค่าภายในตัวสินค้า หรือบริการ หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครับรู้ และรู้สึกกับสินคา้หรือบริการ 
Zeithaml (1988) ได้กล่าวว่า การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคในอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือ
บริการที่ขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่จะได้รับ Fornell et. al. (1996) และงานวิจัยของ Deng  et. al. 
(2013) การน่าราคามาพิจารณาเปรยีบเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ Ravald and Grönroos (1996) 
พบว่า การเพ่ิมประโยชน์ในผลิตภัณฑ์หลักและการให้บริการเสริมเพื่อสร้างมูลค่าให้กับสินค้าและ
บริการ การส่งมอบให้แก่ลูกคา้ได้เกิดการรับรู้ในการสร้างความสัมพันธ์เช่ือมโยงระหว่างความต้องการ
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ของ  ซึ่งคุณค่าเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการกับบริษัท การรับรู้คณุค่าสินค้าและบริการเกี่ยวข้องกับความ
เข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ Nilson (1992) และ Goyhenetche 
(1999) พบว่า การรับรู้คุณค่าเกี่ยวข้องกับการประเมินของลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการสอดคล้องกับ
ความคาดหวังหรือไม่ การประเมินสิ่งที่ลูกคา้คาดหวังว่าจะได้รับกับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากประสบการณ์
จริงจะเชื่อมโยงไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า ความภักดีเป็นปัจจัยส่าคัญ
เนื่องจากเกี่ยวข้องโดยตรงกับความสามารถในการท่าก่าไรของสินค้าและบริการ Ryu  et. al. (2012) 
พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า Eid (2011) และ Chang  et. al. 
(2014) พบว่า การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า Zhuang  et. al. 
(2010) พบว่า การรับรู้คุณค่าสินค้าและบริการที่เป็นปัจจัยส่าคัญในการรกัษาความสัมพันธ์กับลูกค้า
ในระยะยาว และส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้า Liao and Wu (2009) พบว่า การรับรู้
คุณค่าที่มีอิทธพิลทางบวกต่อความไว้วางใจ และน่าไปสู่ความภักดีของลูกค้า การรับรู้คณุค่าของลูกค้า
ที่สูงน่าไปสู่การรักษาลูกค้าไว้ในระดับสูง Naumann and Giel (1995) พบว่า ลูกค้าความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้าสามารถรับรู้ได้ในเชิงประจักษ์ว่าเป็นผลลัพธ์ของการรับรู้คุณค่า Gallarza 
and Saura (2006) พบว่า ลูกค้าชาวมาเลเซียมีความภักดีต่อโรงแรมเนื่องจากพบว่าโปรแกรมความ
ภักดีของโรงแรมมีประโยชน์และจะให้ประโยชน์แก่พวกเขาโดยการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่ก่าหนด
ความภักดี Dmitrović  et. al. (2009) และงานวิจัยของ Awwad (2012) พบว่า การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ Moliner (2009) และงานวิจัยของ Forgas-Coll et. al. (2014) พบว่า การ
รับรู้คุณค่ามีอทิธิพลโดยตรงต่อความภักดี Turkyilmaz  et. al. (2013b)  อีกทั้งงานวิจัยของ 
Sarantidou (2017) รวมถึงงานวิจัยของ Canalejo and Del Rio (2018) พบว่า การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลต่อความภักดีผ่านความพึงพอใจ Moliner (2009) และงานวิจัยของ Forgas-Coll et. al. 
(2014) พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความภักดีผ่านความพึงพอใจและความไว้วางใจ   
 Moliner (2009) ได้ท่าการศกึษาและใช้แนวคิดของ Sanchez  et. al. (2005) ในประเด็น
การวัดการรับรู้คุณค่าผู้ใช้โรงพยาบาล ประกอบด้วย การติดตั้ง (Installations) ความเป็นมืออาชีพ 
(Professionalism of Personnel) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  ต้นทุนทางการเงิน 
(Monetary Costs) และต้นทุนที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Non-monetary Costs) Awwad (2012) กล่าว
ว่าการวัดการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือในจอร์แดน โดยใช้แนวคิดของ Parasuraman et. al. 
(1988a) ประกอบด้วยการรับรู้คุณภาพเมื่อเทียบกับราคา (Perceived level of quality relative 
to the price) และความคุม้ค่า (Value for Money) อีกทั้ง Turkyilmaz et. al. (2013b) กล่าว่า 
การวัดการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในอสิตันบูล วัดได้จาก ราคาต่อประสิทธิภาพ 
(Price/Performance Ratio) และประสิทธภิาพต่อราคา (Performance/Price Ratio)  
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 Gallarza and Saura (2006) ได้ศึกษาการวัดผลการรับรู้คุณค่า เสนอโดย Sweeney and 
Soutar (2001) ซึ่งใชแ้นวคิด Sheth  et. al. (1991) ตัวชี้วัดของการรับรู้คุณค่า มีดังนี ้คุณค่าทาง
อารมณ์ คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางราคา/คุณค่าเงิน และ คุณค่าทางการปฏิบัติงาน/คุณภาพ  
Canalejo and Del Rio (2018) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวในสเปน สามารถวัดได้จาก 
ความคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับ (Expected versus Received)  Dmitrović et. al. (2009) ใช้แนวคิด
ของ Tse and Wilton (1988) การรับรูคุ้ณค่านักท่องเที่ยว ประกอบด้วย การบริการ (Service) 
ความเสี่ยง (Risk) การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Costs) 
ต้นทุนที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Non-monetary Costs) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) และ
คุณค่าทางสังคม (Social value) อีกทั้ง Keshavarz and Jamshidi (2018) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า
ของนักท่องเที่ยวในมาเลเซียสามารถวัดได้จาก อารมณ์ (Emotive) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 
และ แนวคิดทางสังคม/แนวคิดของต้นเอง (Social/Self-concept) Ana Ma Castillo Canalejo 
และคณะ (2018) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้าร้านค้าปลีกในกรีซ ด้วยคุณภาพสินค้าและบริการ
เมื่อเทียบกับเงินที่ต้องจ่าย (Quality of products and services given the prices that 
consumers paid) 
 Forgas-Coll et. al. (2014) ใช้แนวคิดของ Sanchez  et. al. (2006) ซึ่งได้กล่าวว่า การ
รับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบินในสเปน ประกอบด้วย สิ่งติดต้ังในสนามบิน (Airport 
installations) สิ่งติดตั้งบนเครื่องบิน (Aircraft installations) ความเป็นมืออาชีพของบุคลากร 
(Professionalism of Personnel) บริการของบริษัท (Company’s Service) ต้นทนุทางการเงิน 
(Monetary Cost) ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - เวลาและการรอคอย (Non-monetary Costs – Time 
and Waiting) ต้นทุนที่ไมใ่ช่ตัวเงิน - ระยะทาง (Non-monetary Costs – Distance) คุณค่าทาง
อารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value) แต่ในทางของ Hapsari et. al. 
(2015) ได้เสนอว่าการวัดการรับรู้คุณค่าผู้โดยสารผู้ใช้บริการสายการบินในอินโดนเีซียวัดได้จาก การ
รับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Costs) ต้นทุนทีไ่ม่ใช่ทางการเงิน 
(Non-monetary Costs) คณุค่าทางอารมณ์ (Emotional value) และ คุณค่าทางสังคม (Social 
value)  
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่านักวิจัยโดยส่วนมากวัดการรับรู้
คุณค่าด้วยการน่าราคามาพิจารณาเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ได้รับรวมถึงการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า
และบริการ เพือ่ส่งมอบให้แก่ผู้โดยสารตามที่ผู้โดยสารต้องการในการสรา้งความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าและผู้ให้บริการ เพื่อให้เกิดการครอบคลุมทั้งการให้บรกิารบนเครื่องบิน
และสนามบิน ราคา และปัจจัยที่ไม่ใช่ราคา นักวิจัยจึงวัดการรับรู้คุณค่า ดังนี้ (1) สิ่งติดตั้งในสนามบิน 
(Airport installations) (2) สิ่งติดตั้งบนเครื่องบิน (Aircraft installations) (3) ความเป็นมืออาชีพ
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ของบุคลากร (Professionalism of Personnel) (4) บรกิารของบริษัท (Company’s Service) (5) 
ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Cost) (6) ตน้ทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - เวลาและการรอคอย (Non-
monetary Costs – Time and Waiting) (7) ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - ระยะทาง (Non-monetary 
Costs – Distance) (8) คุณคา่ทางอารมณ์ (Emotional Value) (9) คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) 
 
ตารางที่ 8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่า 

ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Moliner (2009) 1. การติดตั้ง (Installations) 
2. ความเป็นมืออาชีพ (Professionalism 
of Personnel) 
3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
4. ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Costs) 
5. ต้นทุนที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Non-
monetary Costs)(Sanchez et. al., 
2005) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึงพอใจ
และความไว้วางใจของผู้ใช้
โรงพยาบาลของรัฐในสเปน 
 

Dmitrović et. al. (2009) 1. การบริการ (Service) 
2. ความเสี่ยง (Risk) 
3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
4. ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Costs) 
5. ต้นทุนที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Non-
monetary Costs) 
6. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
value) 
7. คุณค่าทางสังคม (Social value)  
(Tse & Wilton, 1988) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว (Conceptual 
Framework) 
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ตารางที ่8 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Forgas-Coll et. al. (2014) 1. สิ่งติดตั้งในสนามบิน (Airport 
installations) 
2. สิ่งติดตั้งบนเครื่องบิน (Aircraft 
installations) 
3. ความเป็นมืออาชีพของบุคลากร 
(Professionalism of Personnel) 
4. บริการของบริษัท (Company’s 
Service) 
5. ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Cost) 
6. ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - เวลาและการรอ
คอย (Non-monetary Costs – Time 
and Waiting) 
7. ต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - ระยะทาง (Non-
monetary Costs – Distance) 
8. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Value) 
9. คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
(Sanchez et al., 2006) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีโดยตรง 
การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึงพอใจ
และความไว้วางใจของ
ผู้โดยสารในเที่ยวบินตรงบาร์
เซโลนา ถึง ลอนดอน 

Awwad (2012) 1. การรับรู้คุณภาพเมื่อเทียบกับราคา 
(Perceived level of quality relative 
to the price) 
2. ความคุ้มค่า (Value for Money) 
(Parasuraman et al., 1988) 

การรับรู้ 
คุณค่ามีอิทธิพลที่ส่าคัญต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้
โทรศัพท์มือถือในจอร์แดน 

Turkyilmaz et. al. (2013b) 1. ราคาต่อประสิทธิภาพ 
(Price/Performance Ratio) 
2. ประสิทธิภาพต่อราคา 
(Performance/Price Ratio 
(Chan et al., 2003) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึงพอใจ
ของผู้ใช้โทรศัพท์ในอีสตนับลู 
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Hapsari et. al. (2015) 1. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
2. ต้นทุนทางการเงิน (Monetary Costs) 
3. ต้นทุนที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Non-
monetary Costs) 
4. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
value) 
5. คุณค่าทางสังคม (Social value) 
(Gounaris  et. al., 2010) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านการมีส่วนร่วม
ของผู้ใช้บริการสายการบินใน
อินโดนีเซีย 

Paraskevi Sarantidou (2017) คุณภาพสินค้าและบริการเมื่อเทียบกับเงิน
ที่ต้องจ่าย (Quality of products and 
services given the prices that 
consumers paid)(Gronroos & 
Ravald, 2011) 

ความคาดหวังและการรับรู้
คุณค่ามีอิทธิพลที่ส่าคัญต่อ
ความภักดีผ่านความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านค้าปลีกชั้นน่าใน
กรีซ 

Canalejo and Del Rio (2018) ความคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับ (Expected 
versus Received) (Goyhenetche, 
1999) 

การรับรู้คุณภาพ และความ
คาดหวังมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีผ่าน การรับรู้คุณค่า 
ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในเสปน 

Keshavarz and Jamshidi (2018) 1. อารมณ์ (Emotive) 
2. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 
3. แนวคิดทางสังคม/แนวคิดของต้นเอง 
(Social/Self-concept)(Hapsari  et. 
al., 2016) 
 

คุณภาพกระบวนการและ
คุณภาพผลลัพธ์ไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดี  แต่
คุณภาพของกระบวนการและ
คุณภาพผลลัพธ์มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านการรับรู้คุณค่า
และความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในมาเลเซีย 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) 
 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ้นทันทีเมื่อเกิดการซื้อบริการ ระหว่างการ
บริการ และหลังการใช้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถตรวจสอบได้ด้วยประสบการณ์การใช้
บริการ ได้แก่ สิ่งอ่านวยความสะดวก พนักงานให้บริการ บริการหลักและบริการเสริม และการส่ง
มอบบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Kotler, 2000) ความรูส้ึกส่วนบุคคลที่เมื่อได้รับสิ่งที่
ต้องการหรือความผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งมีผลลัพธ์ของสิ่งที่
ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 
Kozak (2001) และงานวิจัยของ Marinkovic  et. al. (2014) พบว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่
เกิดขึ้นกับลูกค้าผ่านประสบการณ์การซื้อ และเมื่อรับบริการเสร็จสิ้นเเล้ว Udo  et. al. (2010) ความ
พึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งส่าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัอย่างยั่งยืน Su (2004) เมื่อ
ลูกค้าได้รับสิ่งที่มีมูลค่ามากกว่าราคา เวลา และความพยายามที่ได้สูญเสยีไป Severt (2002) สภาพ
อารมณ์ที่เกิดจากการประเมินผลโดยรวมในทุก ๆ ด้านและก่อให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน 
Shin and Elliott (2001) พบว่า ความพึงพอใจอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลที่ได้รับจากประสบการณ์การ
ใช้บริการกับผู้ให้บริการที่สามารถควบคุมการท่าธุรกรรมต่าง ๆ ได้อย่างราบรื่นและเป็นที่น่าพอใจ 
Applewhite (1965) ความรูส้ึกส่วนตัวของพนักงานปฏิบัติงาน ความพึงพอใจในสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพในการท่างานด้วยการมีความสุขในการท่างานร่วมกับพนักงานอื่น ๆ ที่มีทัศนคติที่ดีต่องาน
เดียวกัน Good and Merkel (1973) สภาพหรือระดับความพึงพอใจที่เป็นผลมาจากความสนใจ และ
เจตคติของพนักงานที่มีต่องานที่ท่า Mullins (1985) ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ สภาพภายใน
ที่มีความสัมพนัธ์กับความรู้สึกของบุคคลทีป่ระสบความส่าเร็จในงานทั้งด้านปริมาณ และคุณภาพเกิด
จากมนุษย์จะมแีรงผลักดันบางประการในตัวบุคคลซึ่งเกิดจากการที่ตนเองพยายามจะบรรลุถึง
เป้าหมายบางอย่าง เพื่อที่จะสนองตอบต่อความต้องการหรือความคาดหวังที่มีอยู่และเมื่อบรรลุ
เป้าหมายนั้นแล้วจะเกิดความพอใจเป็นผลสะท้อนกลับไปยังจุดเริ่มต้นเป็นกระบวนการหมุนเวียน
ต่อไปอีก ดังนั้นความพึงพอใจของผู้รับบริการจึงเป็นหัวใจของธุรกิจที่ให้บริการสร้าง ความพึงพอใจที่
จะมารับบริการอีกในครั้งต่อไป ธุรกิจหรือองค์การ ใด ๆ ที่ไม่สามารถสร้าง ความพึงพอใจแก่ผู้มารับ
บริการแล้วนั้นสุดท้ายก็จะถูกคู่แข่งขันผ่านไปหรือถูกลูกค้าไม่สนใจโดยไมม่ี  การกลับมาใช้ซ้่าอีกเลย 
Wallerstein (1971) ศึกษาเกี่ยวกับ เกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึกของบุคคลที่มีตอ่สิ่งใดสิ่งหน่ึง 
ความรู้สึกที่เกดิขึ้นเมื่อได้รับความส่าเร็จตามความมุ่งหมาย ความรู้สึกขั้นสุดท้ายที่ได้รับผลส่าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ Lin and Lekhawipat (2014) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้่า Marinkovic et. al. (2014) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บรกิารซ้่า อีกทั้งยังพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบอกต่อ Chang et. al. (2014) ความพึงพอใจของลูกค้ามอีิทธิพลทางบวกต่อการ
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กลับมาใช้บริการซ้่า Pappas  et. al. (2014) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใชบ้ริการซ้่า Nam et. al. (2011) ความพึงพอใจของผู้บริโภคบางส่วนเป็นสื่อกลาง
อิทธิพลของพฤติกรรมของพนักงานความต่อความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าและ
รถไฟในอังกฤษ ซึ่งใช้แนวคดิของ Oliver (1997) การวัดความพึงพอใจของลูกค้าคือ ความรู้ความ
เข้าใจ (Cognitive) อารมณ ์(Emotional) และความพึงพอใจ (Satisfaction) Sarantidou (2017) 
ความคาดหวังและการรับรู้ต่อการเสนอขายผลิตภัณฑ์ของผู้ค้าปลีกเป็นตัวขับเคลื่อนที่ส่าคัญที่สุดของ
ความพึงพอใจและความภักดีร้านค้าปลีกชั้นน่าในกรีซ ความคาดหวัง (Expectations) การรับรู้
ผลิตภัณฑ์ (Perceived Product Quality) การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service 
Quality) และ การรับรู้คุณคา่ (Perceived Value) แต่ Yap et. al. (2012) ใช้แนวคิดของ Fornell 
และคณะ (1996) ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความภักดีโดยผ่านความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจของลูกค้าธนาคารในมาเลเซีย วัดได้จาก ทัศนคติ (Attitude Towards) ความคาดหวัง 
(Expectations) และสิ่งที่ได้รับกับความคาดหวัง (Comparison to An Ideal) ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ Mohammad Suleiman Awwad (2012) วัดความพึงพอใจได้จาก ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ความคาดหวัง (Expectations) และสิ่งที่ได้รับกับความคาดหวัง (Comparison to 
An Ideal) ในขณะที่การศึกษาของ Keshavarz and Jamshidi (2018) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของ
กระบวนการและคุณภาพผลลัพธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีผ่านการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในมาเลเซีย โดยความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในมาเลเซยีสามารถวัดได้จาก ระดับ
บริการที่ได้รับจริง (Degree of receive the services) และความคาดหวัง (Expectations) 
 จากการศึกษาในหลายงานวิจัยพบว่า ประเด็นด้านความพึงพอใจของผู้โดยสารสามารถวัด
ได้จาก ความคาดหวัง (Expectations) สิ่งที่ได้รับจริง (Actually) และความพึงพอใจ (Satisfaction) 

(Ahn T. H. & Lee T. J., 2011; El‐Bassiouni  et. al., 2012; Forgas-Coll et. al., 2013) ดังที่ 
Forgas-Coll et. al. (2013) กล่าวว่า คุณภาพของเว็บไซต์ความพึงพอใจของความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อความภักดีทางอารมณ์ของผู้โดยสารสายการบินไอบีเรียส่าหรับเส้นทางบาร์
เซโลนา - ปารีส (ออร์ล)ี โดยความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Satisfaction) สามารถวัดได้จาก 
ความคาดหวัด (Expectations) การติดต่อทั้งหมดกับเว็บไซต์ของ บริษทัเป็นที่น่าพอใจ (All the 
contacts with the company website are satisfactory) และความพึงพอใจโดยรวม (Satisfied 
with the company’s website) แต่ในส่วนของ Namukasa (2013) กล่าวว่าคุณภาพของบริการ
ก่อนเที่ยวบินในเที่ยวบินและบริการหลังเที่ยวบินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความ
พึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินยูกันดา แอร์ไลน์ ซึ่งงานวิจัยนี้
ใช้แนวคิดของ Oliver (1981) ในการวัดความพึงพอใจจาก เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอื่นแล้วฉัน
พอใจกับบริการของสายการบิน ความพึงพอใจต่อพนักงานสายการบิน และสายการบินนี้ให้
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ความส่าคัญกบัความคิดเห็นของลูกค้า ในขณะที่ Hasan et. al. (2019) มองว่าการศึกษาส่วนใหญ่
ด่าเนินการเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของสายการบินมุ่งเน้นไปที่อเมริกาเหนือยุโรปและประเทศใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ แต่มกีารศึกษาที่จ่ากัดเกี่ยวกับตลาดเกิดใหม่ในภูมิภาคเอเชียเช่นอินเดีย ซึ่ง
ควรวัดจาก ความพึงพอใจรวม (Satisfied) การเป็นตัวเลือกที่ฉลาด (Wise one) และบริการที่ได้รับ
คุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป (Service worth the price to paid) 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนักวิจัย สรุปได้ว่าความพึงพอใจ หมายถึง 
อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด และเจตคติของผู้โดยสารที่มีต่อการให้บริการของสายการบินต้นทุนต่่าซึ่ง
สามารถเป็นไปในทางบวกหรือในทางลบ ความรู้สึกของผู้โดยสารเมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการหรือความ
ผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวังซึ่งผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการถ้าการรับรู้ต่อ
สิ่งที่ต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ โดยสามารถวัดได้จาก (1) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) (2) ความคาดหวัง (Expectations) และ (3) สิ่งที่ได้รับกบัความ
คาดหวัง 
 
ตารางที่ 9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร 

ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Forgas-Coll et. al. (2013) 1. ความคาดหวัง (Expectations) 
2. สิ่งที่ได้รับจริง (Actually) 
3. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพล
ต่อความภักดีโดยตรง 
การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพล
ต่อความภักดีผ่านความ
พึงพอใจและความ
ไว้วางใจของผู้โดยสารใน
เที่ยวบินตรงบาร์เซโลนา 
ถึง ลอนดอน 

Nam et. al. (2011) 1. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 
2. อารมณ์ (Emotional) 
2. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(Oliver, 1997) 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคบางส่วนเป็น
สื่อกลางอิทธิพลของ
พฤติกรรมของพนักงาน
ความต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้า ผู้บริโภค
ห้างสรรพสินค้าและ
รถไฟในอังกฤษ 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Ahn T. H. and Lee T. J. (2011) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(Martin & Roodt, 2008) 

คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลอย่างมากต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า
ทั้งแบบดั้งเดิมและแบบ
ต้นทุนต่่า 
สายการบินต้นทุนต่่า
ควรรักษาคุณภาพการ
บริการเนื่องจากส่งผล
ต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารในอังกฤษ 

El‐Bassiouni et. al. (2012) 1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2. ความคาดหวัง (Expectations) 
3. สิ่งที่ได้รับกับความคาดหวัง 
(Comparison to An Ideal) 
(Cassel & Eklof, 2001) 

คุณภาพบริการมีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจผ่าน
ความพึงพอใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าในสหรับ
อาหรับอิเมิเรตส์ 

Yap et. al. (2012) 1. ทัศนคติ (Attitude Towards) 
2. ความคาดหวัง (Expectations) 
3. สิ่งที่ได้รับกับความคาดหวัง 
(Comparison to An Ideal) 
(Fornell et. al., 1996) 

คุณภาพการบริการมีผล
ต่อความภักดีโดยผ่าน
ความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจของลูกคา้
ธนาคารในมาเลเซีย 

Awwad (2012) 1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2. ความคาดหวัง (Expectations) 
3. สิ่งที่ได้รับกับความคาดหวัง 
(Comparison to An Ideal) 
(Fornell et. al., 1996) 

ความคาดหวังของลูกค้า
การรับรู้คุณภาพและ
การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพล
ที่ส่าคัญต่อความพึง
พอใจของลูกค้าที่ใช้
โทรศัพท์ในจอร์แดน 
ความพึงพอใจของลูกค้า
ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ร้องเรียนแต่การ
ร้องเรียนลูกค้ามีอิทธิพล
ต่อความภักดี 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Lobato‐Calleros  et. al. (2013) 1. ความพึงพอใจทั่วไป (General 
Satisfaction) 
2. การยืนยันของความคาดหวัง 
(Confirmation of Expectations) 
3. เปรียบเทียบกับในอุดมคติ 
(Comparison with the Ideal) 

การรับรู้คุณภาพ ความ
พึงพอใจ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความ
น่าเชื่อถือของผู้บริโภค
ในแมกซิโก 

Turkyilmaz  et. al. (2013a) 1. ราคาต่อประสิทธิภาพ 
(Price/Performance Ratio) 
2. ประสิทธิภาพต่อราคา 
(Performance/Price Ratio 
(Chan  et. al., 2002) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพล
ต่อความภักดีผ่านความ
พึงพอใจของผู้ใช้
โทรศัพท์ในอีสตันบล ู

Forgas-Coll et. al. (2013) ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์  
(E-Satisfaction) 
1. ความคาดหวัด (Expectations)  
2. การติดต่อทั้งหมดกับเว็บไซต์ของ 
บริษัท เป็นที่น่าพอใจ (All the 
contacts with the company 
website are satisfactory)  
3. ความพพึงพอใจโดยรวม (Satisfied 
with the company’s website) 

คุณภาพของเว็บไซต์
ความพึงพอใจของความ
ไว้วางใจทา
อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพล
ต่อความภักดีทาง
อารมณ์ของผู้โดยสาร
สายการบินไอบีเรีย
ส่าหรับเส้นทางบาร์เซโล
นา - ปารีส (ออร์ลี) 

Namukasa (2013) 1. เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอื่น
แล้วฉันพอใจกับบริการของสายการบิน 
(In comparison to other airlines, 
am satisfied with the airline’ 
services) 
2. ความพึงพอใจต่อพนักงานสายการบิน 
(Am satisfied with this airline’s 
personnel) 
3. สายการบินนี้ให้ความส่าคัญกับความ
คิดเห็นของลูกค้า (This airline values 
customers’ comments) 

คุณภาพของบริการก่อน
เที่ยวบินในเท่ียวบินและ
บริการหลังเที่ยวบินมี
อิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสาร และ
ความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารมอีิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินยูกันดา แอร์
ไลน์ 
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ตารางที่ 9 (ต่อ) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Sarantidou (2017) 1. ความคาดหวัง (Expectations) 
2. การรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived 
Product Quality) 
3. การรับรู้คุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) 
4. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
(Diamantopoulos  et. al., 2008) 

คาดหวังและการรับรู้ต่อ
การเสนอขายผลิตภัณฑ์
ของผู้ค้าปลีกเปน็ตัวขับ
เคลื่อนที่ส่าคัญที่สุด 
ของความพึงพวอใจ 
และความภักดีร้านค้า
ปลีกชั้นน่าในกรีซ 

Keshavarz and Jamshidi (2018) 1. ระดับบริการที่ได้รับจริง (Degree of 
receive the services) 
2. ความคาดหวัง (Expectations) 
(Ariffin & Maghzi, 2012) 

คุณภาพของ
กระบวนการและ
คุณภาพของผลลพัธ์ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดี คุณภาพของ
กระบวนการและ
คุณภาพผลลัพธ์มี
อิทธิพลต่อความภักดี
ผ่านการรับรู้คุณค่าและ
ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในมาเลเซีย 

Hasan et. al. (2019) 
 

1. ความพึงพอใจรวม (Satisfied) 
2. เป็นตัวเลือกที่ฉลาด (Wise one) 
3. บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(Service worth the price to paid) 
(Oliver, 1980) 

การศึกษาส่วนใหญ่
ด่าเนินการเกี่ยวกับสาย
การบินคุณภาพการ
บริการมุ่งเน้นไปที่
อเมริกาเหนือยุโรปและ 
ประเทศในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ แต่มี
การศึกษาที่ จ่ากัด 
เกี่ยวกับตลาดเกิดใหม่
ในภูมิภาคเอเชียเช่น
อินเดีย  
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust)  
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค่าก่าจัดความเกี่ยวกับความไว้วางใจ อย่างหลายหลาย อาท ิ
Palvia (2009) ได้นิยามว่า ความไว้วางใจ เป็นสิ่งที่ลูกค้ารูส้ึกว่าปลอดภัยในการซื้อสินคา้และบริการ 
Pavlou and Fygenson (2006) ให้ความหมายไว้ว่า ความไว้วางใจถูกก่าหนดให้เป็นความเชื่อของผู้
ซื้อที่มีต่อผู้ขาย อีกทั้ง Sirdeshmukh  et. al. (2002) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความเกี่ยวข้องกับ
ความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งผู้ให้บริการจะสามารถตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าตามที่ได้
สัญญาไว้ Berry (2000) สรุปไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งส่าคัญมากส่าหรบัความพึงพอใจ สอดคล้อง
กับ Garbarino and Johnson (1999); (Morgan & Hunt, 1994) ทีไ่ด้กล่าวถึงความไว้วางใจว่าเป็น
อีกปัจจัยหน่ึงที่ควรมีการพิจารณาในการตรวจสอบความภักดีของลูกค้า ดังเช่น Kramer and Tyler 
(1995) ได้ศึกษาและพบว่า ความไว้วางใจอาจลดความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวข้องกับเที่ยวบิน ส่วน 
Gronroos (2007) ให้แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจไว้ว่า สายการบินควรออกแบบการส่งมอบ การ
บริการ และประสบการณ์ที่ท่าให้ผู้โดยสารตระหนักได้ว่าสามารถไว้วางใจสายการบินได้ตลอดเวลา 
และความพึงพอใจเป็นสิ่งที่มาก่อนความไว้วางใจ โดยที่ Forgas-Coll et. al. (2014) และ Bove and 
Johnson (2006) ยืนยันว่าความไว้วางใจนั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับความภักดีของลูกค้าในขณะที่ 
Hess and Story (2005) กล่าวว่า ความไว้วางใจจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า อีกทั้ง 
Forgas-Coll et. al. (2014) พบว่า การรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีผ่าน
ความพึงพอใจและความไว้วางใจของผู้โดยสาร ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ใช้แนวคิดของ J. Singh and D. 
Sirdeshmukh (2000) ที่บอกว่าความไว้วางใจสามารถวัดได้จาก ความจริงใจและซื่อสัตย์ (Sincere 
& Honesty) การปฏิบัติตามข้อผูกพัน (Commitment) ค่านึงถึงความต้องการของลูกค้า 
(Concerned Customer need) และทรพัยากรและประสบการณ์ (Resources & Experience)  
Forgas-Coll et. al. (2013) พบว่า ความพึงพอใจของความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลตอ่
ความภักดีทางอารมณ์ของผู้โดยสารสายการบิน ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการน่าเสนอ
ข้อมูลโดยเว็บไซต์ซึ่งน่าเสนอด้วยความจริงใจและซื่อสัตย์ โดยทั่วไปเว็บไซต์จะปฏิบัติตามข้อผูกพัน  
โดยให้ความสนใจกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ซึ่งเว็บไซต์มีความสามารถทางเทคนิคในการหา
ความสนใจของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี  อีกทั้ง แนวคิดของ Yieh  et. al. (2007) กล่าวถึง การวัดความ
ไว้วางใจของผู้โดยสารสารารบินต้นทุนต่่า สามารถวันได้จาก ความคาดหวัง (Expected) ความจริง 
(True) ประสบการณ์ (Experience) และความไว้วางใจพนักงาน (trust the employees) Fang  
et. al. (2011)  ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้่า เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Lin and Lu (2010) รวมถึงงานวิจัยของ Kassim and Abdullah (2010) ที่พบว่า ความไว้วางใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ  
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 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสรุปได้ว่าความไว้วางใจ คือ ความเช่ือมั่นใน
สายการบินต้นทุนต่่าของผู้โดยสาร ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ ความไว้วางใจเป็นสิ่งส่าคัญใน
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าควรส่งมอบการซื้อประสบการณ์ที่ท่าให้
ผู้โดยสารเชื่อถือได้ตลอดเวลา นักวิจัยได้เลือกใช้การวัดความไว้วางใจ จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสาย
การบินต้นทุนต่่า ซึ่งสามารถวัดได้จาก (1) ความคาดหวัง (Expected) (2) ความจริง (True) (3) 
ประสบการณ์ (Experience) และ (4) ความไว้วางใจพนักงาน (Trust the employees) 
 
ตารางที่ 10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจของผู้โดยสาร 

ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Forgas-Coll et. al. (2014) 1. ความจริงใจและซื่อสัตย์ (Sincere และ 
Honesty) 
2. ปฏิบัติตามข้อผูกพัน (Commitment) 
3. ค่านึงถึงความต้องการของลูกค้า 
(Concerned Customer need) 
4. ทรัพยากรและประสบการณ์ 
(Resources and Experience) 
(J. Singh & D. Sirdeshmukh, 2000) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีโดยตรง 
การรับรู้คุณค่าของสินค้า
และบริการมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึง
พอใจและความไว้วางใจของ
ผู้โดยสารในเที่ยวบินตรง
บาร์เซโลนา ถึง ลอนดอน 

El‐Bassiouni et. al. (2012)  ความไว้วางใจ (Trust) 
(Cassel & Eklof, 2001) 

คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจผ่านความพึง
พอใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าใน สหรัฐ
อาหรับอิเมิเรตส์ 

Yap et. al. (2012) 1. ความน่าเชื่อถือความไว้วางใจ 
(Credibility trust) 
2. ผู้ให้บริการปฏิบัติเพื่อประโยชน์สูงสุด
ของลูกค้า (Belief that the service 
provider is acting in the best 
interests of the customers) 
3. การไม่เอาเปรียบ (Not take 
advantage) 
4. ความไว้วางใจที่มีเมตตา (Benevolence 
trust) (Ball  et. al., 2007) 

คุณภาพการบริการมีผลต่อ
ความภักดีโดยผ่านความพึง
พอใจและความไว้วางใจของ
ลูกค้าธนาคารในมาเลเซีย 
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ตารางที่ 10 (ตอ่) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Lobato‐Calleros et. al. 
(2013) 

1. การแนะน่า (Recommendation) 
2. การปฏิบัติตามค่าขอของลูกค้า 
(Disposition to 
 request other supports from 
customer request)  
 

การรับรู้คุณภาพ ความพึง
พอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความน่าเชื่อถือ 

Forgas-Coll et. al. (2013) 1. ข้อมูลที่น่าเสนอโดยเว็บไซต์มีความ
จริงใจและซื่อสัตย์ (The information 
offered by the website is sincere 
and honest) 
2. โดยทั่วไปเว็บไซต์ปฏิบัติตามข้อผูกพัน 
(In general, the website fulfills its 
commitments) 
3. เว็บไซต์ให้ความสนใจกับความต้องการ
ของผู้ใช้ (The website takes an 
interest in its users’ needs) 
4. เว็บไซต์มีความสามารถทางเทคนิคใน
การท่างานได้ดี (The website has the 
technical capacity to do its job 
well) (Gefen  et. al., 2003)  

คุณภาพของเว็บไซต์ความ
พึงพอใจของความไว้วางใจ
ทาอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพล
ต่อความภักดีทางอารมณ์
ของผู้โดยสารสายการบินไอ
บีเรียส่าหรับเส้นทางบาร์
เซโลนา - ปารีส (ออร์ลี) 

Raphael et. al. (2015) 1. ความคาดหวัง (Expected)  
2. ความจริง (True) 
3. ประสบการณ์ (Experience) 
4. ความไว้วางใจพนักงาน (trust the 
employees) 
(Yieh et. al., 2007) 

พนักงานบริการรับรู้
ความสามารถของตนเอง
การแก้ไขปัญหา และความ
ไว้วางใจผู้มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อความพึงพอใจ และ
ความพึงพอใจคือตัวขับ
เคลื่อนที่ส่าคัญที่สุดของ
ความภักดีของผู้โดยสารซึ่ง
ไม่ใช่ราคา 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) 
 จากงานวิจัยของ Oliver (1999) พบว่า ความภักดีในสินคา้หรือบริการที่ต้องการอย่าง
ต่อเนื่องในอนาคตอาจจะมีอิทธิพลสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพใน
การเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง Lam et. al. (2004) กล่าวว่า สิ่งทีแ่นบมาโดยรวมของผู้ซื้อ
หรือความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งต่อสินค้าหรือบริการ ในขณะที ่Lovelock and Wirtz (2004) และ 
Severt  et. al. (2007) เห็นสอดคล้องกันว่า โดยทั่วไปลูกค้าประจ่าจะซื้อสินค้าหรือบริการและพวก
เขายินดีที่จะแนะน่าให้ผู้อื่นมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เช่นกัน และจะมกีารพูดปากต่อปากและค่าพูด
ในเชิงบวก สิ่งน้ีอาจด่าเนินการผ่านกระบวนการทางการตลาดแบบบอกต่อ ซึ่ง Zeithaml and 
Bitner (2000) ได้ให้ความเหน็ว่า การที่ผู้โดยสารเลือกที่จะภักดีต่อสายการบินต้นทุนต่่า จะมีสาเหตุ
มาจากความมุ่งมั่นในการชักจูงใจของสายการบิน และค่าใช้จ่ายที่ดีที่สุดของความต้ังใจซื้อ สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Andreassen and Lindestad (1998) และ Dimitriades (2006) ที่พบว่า ความภักดี
ของลูกค้าขึ้นอยู่กับความพึงพอใจกับการซื้อครั้งก่อน และลูกค้าจะความภักดีกับผู้ให้บริการราย
เดียวกันเมื่อต้องซื้อสินค้าหรือบริการ การที่ผู้บริโภคมีการความภักดีในตราสินค้าเดิมและบ่อยครั้งจน
เกิดเป็นความภักดีในตราสินค้าที ่ผู้บริโภคจะมีทัศนคติทีด่ีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความเช่ือมั่นในตรา
สินค้านั้นและในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าแต่ผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมันตราสินค้านั้นมาก่อนจะ
มีการค้นหาข้อมูลเพื่อสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้างความเชื่อมั่น
ให้ผู้บริโภคได้แล้ว ผู้บริโภคจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลในการซื้อครั้งต่อไป ซึ่งเป็นการเข้าไปอยู่
กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ดังนั้น ความภักดีในตราสินค้าจะเกิดจากการที่ตราสินคา้นั้นสามารถ
เชื่อมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้ และท่าให้ผู้บรโิภคมีความเช่ือและประทับตราสินค้าอยู่ใน
ใจเสมอ และจะท่าให้เกิดความง่ายในการเข้าถึงผู้บริโภค (Accessibility)  
 การวัดความภักดีของลูกค้าวัดได้จาก ความภักดีด้านทัศนคติและความภักดีด้านพฤติกรรม 
(Forgas-Coll et. al., 2013; Gomez & Fuentelsaz, 2006; Nam et. al., 2011; Yap et. al., 
2012)  โดยทีท่ัศนคติเป็นส่วนส่าคัญที่จะกอ่ให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า หากผู้บริโภคมีทัศนคติทีด่ี
ต่อตราสินค้าก็จะน่าไปสู่พฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการ ทัศนคติ (Attitude) คือความรู้สึกของ
ผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้าหรือรับบริการ
ความภักดีในด้านทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งจ่าเป็น เพราะการที่ผู้บริโภคมีทัศคติที่ดีต่อตราสินค้า
ย่อมจะน่าไปสู่พฤติกรรมการความภักดีหรือการกลับมาใชบ้ริการซ้่า ซึ่งถอืเป็นความภักดีต่อตราสินค้า
ที่แท้จริง ดังที ่Kim  et. al. (2018) ได้ให้แนวคิดไว้ว่า ทัศนคติเกิดจาก การรับรู้ ความรู้สึก และ
พฤติกรรม ความแข็งแกร่งของทัศนคติเกิดมาจากการรับรู้และความรู้สกึซึ่งความแข็งแกร่งของ
ทัศนคติ ความสุดขีด การเอาจริงเอาจัง ความแน่นอน ความส่าคัญ และการเกิดความรู้ สอดคล้องกับ 
Johnson  et. al. (2006) ทีก่ล่าวว่า ทัศนคติที่เป็นตัวกลางท่าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าและ
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ความต้ังใจซื้อ ซึ่ง Gomez and Fuentelsaz (2006) ได้ให้แนวคิดว่า ความรู้สึก ความผูกพันทาง
อารมณ์ของบุคคลหนึ่งที่มีตอ่สิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งทัศนคติที่มคีวามภักดีอาจพิจารณาว่าเป็นตัวกลางหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมที่มีความภักดีทางอารมณ์ โดยองค์ประกอบหลักส่าหรับ+
สัมพันธ์ในระดับสูงกว่าผู้ที่ไม่มีส่วนร่วมในการสร้างความภักดี สอดคล้องกับ Zajonc and Markus 
(1982) ทีใ่ห้แนวคิดว่า ความรู้สึกเป็นบทบาทส่าคัญในการพัฒนา และรกัษาความรู้สึกชอบที่มากกว่า 
(Preference) ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะส่งผลให้ผู้บริโภคมี ความตั้งใจในการซื้อซ้่า 
(Repeat Purchase  Intention) ความเช่ือมั่น (Confidence)  และความตั้งใจที่จะแนะน่า 
(Recommend) อีกทั้ง Ahn T. H. and Lee T. J. (2011) กล่าวว่า ความภักดีของผู้โดยสารสายการ
บินต้นทุนต่่าในอังกฤษ คือความตั้งใจซื้อซ้่า (Attitudinal Loyalty) ความตัง้ใจที่จะแนะน่า 
(Recommend)  Forgas-Coll et. al. (2013) ไดศ้ึกษาเกี่ยวกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ พบวา่ 
ด้านทัศนคติของผู้โดยสารสารการบินในสเปนเกิดจาก ความชอบเว็บไซด์ของสายการบินและคิดว่ามัน
เป็นเว็บไซด์ที่ดี เช่นเดียวกับ Namukasa (2013)  ไดศ้ึกษาเกี่ยวกับ ความภักดีด้านทัศนคติของ
ผู้โดยสารสารการบินยูกันดา แอร์ไลน์ พบว่า ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อมุ่งมั่นที่จะซื้อซ้่า (Repurchase 
commitment) 
 ความภักดีด้านพฤติกรรม คือ พฤติกรรมความภักดีต่อตราสินค้าหรือบริการเป็นการ
พิจารณาถึงการกระท่าของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าเช่นการทดลองซื้อการความภักดีการกลับมารับ
บริการซ้่าการยอมรับหรือไม่ยอมรับในผลิตภัณฑ์ ซึ่ง Gomez and Fuentelsaz (2006) กล่าวว่า 
พฤติกรรมการความภักดีอย่างต่อเน่ือง คือ ความภักดีในด้านพฤติกรรมและความรู้สึกมคีวามภักดีมี
พฤติกรรม กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าที่มีความภักดีก็คือการรักษาลูกค้าเดิมไว้ซึ่งจะเป็นตัวเสริมแรงให้
เกิดความสัมพันธ์ทางความรู้สึกของลูกค้าให้มีพฤติกรรมความภักดีต่อไป ดังนั้น จึงควรเน้น
ความสัมพันธ์ทางอารมณ์เพื่อเสริมแรงทางบวกให้กับลูกคา้ซึ่งนับว่าเป็นวิธีการหนึ่งที่จะท่าให้เกิด
พฤติกรรมความภักดี เช่นเดียวกับ Kim et. al. (2018) กล่าวว่า ผู้บริโภคอาจเกิดความภักดีแบบเทียม
เกิดขึ้นโดยการซื้อที่ไม่มีความผูกพันกับตราสินค้าเป็นการความภักดีที่แตกต่างจากความภักดีที่แท้จริง 
ความภักดีที่แท้จริง (True Brand Loyalty) มีสาเหตุมาจากความน่าเชื่อถือในตราสินค้า (Brand 
Credibility) ความรู้สึกเชื่อมั่นที่มีตอ่ตราสินค้า (Affective Brand Conviction) ความเชื่อมั่นในการ
รับรู้ที่มีต่อตราสินค้า (Cognitive Brand Conviction) ความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude 
Strength) และ ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ดังนั้นความภักดีต่อตราสินค้า
ในด้านพฤติกรรมสามารถพจิารณาจากพฤติกรรมการความภักดีอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อ
เป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ่ตราสินค้า อีกทั้ง Pong and Yee (2001) ได้ใหแ้นวคิดไว้
ว่า ความภักดีต่อการบริการเกิดจากพฤติกรรม ทัศนคติและความรู้ ซึ่งสามารถวัดได้ดังนี้ พฤติกรรม
การซื้อซ้่า (Repeat Purchase Behaviors) เป็นการแสดงความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ ค่า
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บอกเล่า (Words of Mouth) เป็นการวัดผลของความจงรักภักดีต่อการบริการที่ดี และมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งคนที่จงรักภักดีต่อการบริการมักจะมอบผลในทางบวกต่อบริการนั้น ๆ ช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวัดการเข้าถึงการบริการว่ามีความสม่่าเสมอ
หรือไม่ซึ่งสามารถสะท้อนสถานการณ์การบริโภคว่าจะเป็นความจงรักภักดีต่อการบริการในระยะยาว
หรือไม่ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือการที่ราคาสูงขึ้นผู้บริโภคที่มี
ความจงรักภักดีต่อการบริการยังเลือกใช้บริการนั้นอยู่หรือไม่ ความตั้งใจในการซื้อซ้่า (Repeat 
Purchase Intention) คือการเลือกใช้หรือซือ้ในสินค้าเดิมเป็นประจ่า ความชอบมากกว่า 
(Reference) ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อการบริการจะมีการหาข้อมูลน้อยลงเพื่อการตัดสินใจ และ
อันดับแรกในใจ (First–in–mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหากผู้บริโภค มีความ
จงรักภักดีต่อการบริการ ในขณะที่ Forgas-Coll et. al. (2013) ใช้แนวคิดของ Oliver (1999) ที่เห็น
ว่า ความภักดีด้านพฤติกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ คือการซือ้จากเว็บไซต์ของบริษัทต่อไป และการ
แนะน่าเว็บไซต์ของบริษัทต่อไป อีกทั้ง Hapsari et. al. (2015) พบว่า ความภักดีของผู้ใช้บริการสาย
การบินในอินโดนีเซีย คือ การซื้อซ้่า (Repurchase) ส่วนแบ่งการซื้อ (Share of Purchase) ส่วนแบง่
การเข้าชม (Share of Visits) แนะน่าร้านค้าให้กับผู้อื่น (Recommending) และปากต่อปากในเชิง
บวก (Positive Word of Mouth) แต่ Hasan et. al. (2019) กล่าวว่า ความภักดีของสายการบิน 
สามารถวัดได้จากการไม่ลังเลที่จะเลือกผูใ้ห้บริการอีกครั้ง การเป็นตัวเลือกแรกส่าหรบัการขนส่งทาง
อากาศ การพิจารณาสายการบินนี้ก่อนแม้ว่าสายการบินอื่นจะให้บริการที่มีคุณภาพเหมือนกันก็ตาม 
และการแนะนา่สายการบินให้กับเพ่ือนและผู้ร่วมงาน 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสายการบินต้นทุนต่่า สรุปได้ว่าความภักดี
ของผู้โดยสาร คือ ความสัมพนัธ์ที่ผู้โดยสารมีต่อผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าทั้งในด้านทัศนคติและ
พฤติกรรม ซึ่งด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ (1) ผู้โดยสารมคีวามตั้งใจซื้อซ้่า (Re-
purchase Intention) ในด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ (2) การที่ผู้โดยสารมีพฤติกรรม
การซื้อซ้่า (Repurchase) การใช้บริการซ้่ากบัสายการบินต้นทุนต่่าอย่างสม่่าเสมอ และ (2) การมี
พฤติกรรมค่าบอกเล่าปากต่อปาก (Words of Mouth) ในการที่จะแนะน่าหรือพูดในเชิงบวกให้
ผู้บริโภครายอื่น ๆ ทราบข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับจากสายการบินต้นทุนต่่า 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่นักวิจัยได้ท่าการทบทวนวรรณกรรมมาทั้งหมดนั้น นักวิจัยถือว่า
แนวคิดทั้งหมดที่ได้กล่าวมามีความส่าคัญและความจ่าเป็นต่อการศึกษางานวิจัยที่จะต้องท่ามาปรับใช้
ในกรอบแนวคดิงานวิจัยเพื่อให้สามารถด่าเนินงานวจิัยได้อย่างครอบคลุมและได้ผลการวิจัยที่
น่าเช่ือถือ 
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ตารางที่ 11 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีของผู้โดยสาร 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Forgas-Coll et. al. (2013) อารมณ์ความภักดี (Affective loyalty) 
     1. ความตั้งใจในการซื้อซ้่า (Repeat 
Purchase Intention) 
     2. ความเชื่อมั่น (Confidence) 
พฤติกรรมความภักดี (Conative loyalty) 
     3. การกลับมาซื้อซ้่า (Repurchase) 
     4. พฤติกรรมการบอกต่อ 
(Recommend)  
(J. Singh & D. Sirdeshmukh, 2000) 

การรรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล
ต่อความภักดีโดยตรง 
การรับรู้คุณค่าของสินค้า
และบริการมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึง
พอใจและความไว้วางใจ
ของผู้โดยสารในเที่ยวบิน
ตรงบาร์เซโลนา ถึง 
ลอนดอน 

Nam et. al. (2011) ทัศนคติความภักดี (Attitudinal Loyalty) 
     1. ความตั้งใจซื้อซ้่า (Attitudinal 
Loyalty) 
     2. ความตั้งใจที่จะแนะน่า 
(Recommend) 
พฤติกรรมความภักดี (Behavioral Loyalty) 
     3. การซื้อซ้่า (Repeat Purchase) 
(Bandyopadhyay  et. al., 2007) 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคบางส่วนเป็น
สื่อกลางอิทธิพลของ
พฤติกรรมของพนักงาน
ความต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า ผู้บริโภค
ห้างสรรพสินค้าและรถไฟ
ในอังกฤษ 

Ahn T. H. and Lee T. J. (2011) 1. ความตั้งใจซื้อซ้่า (Attitudinal Loyalty) 
2. ความตั้งใจที่จะแนะน่า (Recommend) 
(Martin & Roodt, 2008) 

คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลอย่างมากต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าทั้งแบบ
ดั้งเดิมและแบบต้นทุนต่่า 
สายการบินต้นทุนต่่าควร
รักษาคุณภาพการบริการ
เนื่องจากส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสารใน
อังกฤษ 
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ตารางที่ 11 (ตอ่) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Yap et. al. (2012) พฤติกรรมความภักดี (Behavioral 
Loyalty) 
     1. พฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อซ้่า 

(Repeat Purchases) 
     2. ความชอบ (preference) 
ทัศนคติความภักดี (Attitudinal Loyalty) 
     3. ความตั้งใจของลูกค้าที่จะซ้ือคืน 
(Intention to Repurchase) 
     4. ความตั้งใจแนะน่า (Recommend) 
(Dick & Basu, 1994) 

คุณภาพการบริการมีผลต่อ
ความภักดีโดยผ่านความพึง
พอใจและความไว้วางใจของ
ลูกค้าธนาคารในมาเลเซีย 

Awwad (2012) 1. พฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อซ่้า (Repeat 
Purchases) 
2. ความตั้งใจของลูกค้าที่จะซื้อคืน 
(Intention to Repurchase) 
3. การบอกต่อ (Word-of-Mouth) 
(Fornell et. al., 1996) 

ความคาดหวังของลูกค้าการ
รับรู้คุณภาพและการรับรู้
คุณค่ามีอิทธิพลที่ส่าคัญต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
โทรศัพท์ในจอร์แดน ความ
พึงพอใจของลูกค้าไม่มี
อิทธิพลต่อการร้องเรียนแต่
การร้องเรียนลูกค้ามีอิทธิพล
ต่อความภักดี 

Turkyilmaz et. al. (2013a) 1. การซื้อซ้่า (Repurchase Intention) 
2. การแนะน่าคนอื่น (Recommendation 
to others) 
3. ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง 
(Price Tolerance) (Anderson & Fornell, 

2000) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านความพึงพอใจ
ของผู้ใช้โทรศัพท์ในอีสตนับลู 
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ตารางที่ 11 (ตอ่) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Forgas-Coll et. al. (2013) ความภักดีทางอารณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Affective E-loyalty 
1. ความชอบ (Like the company’s 
website) 
2. เว็บไซด์ท่ีดี (Think it is a good 
website) 
ความภักดีทางพฤติกรรมอิเล็กทรอนิกส์ 
(Conative E-loyalty) 
3. การซื้อจากเว็บไซต์ของบริษัทต่อไป (Shall 
continue to buy from the company’s 
website) 
4. การแนะน่าเว็บไซต์ของบริษัทต่อไป 
(Shall continue to recommend the 
company’s website) (Oliver, 1999) 

คุณภาพของเว็บไซต์ความ
พึงพอใจของความไว้วางใจ
ทาอิเล็กทรอนิกส์ มี
อิทธิพลต่อความภักดีทาง
อารมณ์ของผู้โดยสารสาย
การบินไอบีเรียส่าหรับ
เส้นทางบาร์เซโลนา - 
ปารีส (ออร์ลี) 

Namukasa, J. (2013) 

 
 

1. ความมุ่งมั่นที่จะซื้อซ่้า (Repurchase 
commitment) 
2. พฤติกรรมการซื้อซ้่า (Repurchase) 
(Oliver, 1997) 

คุณภาพของบริการก่อน
เที่ยวบินในเท่ียวบินและ
บริการหลังเที่ยวบินมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร และความ
พึงพอใจของผู้โดยสารมี
อิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบิน
ยูกันดา แอร์ไลน์ 
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ตารางที่ 11 (ตอ่) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Raphael et. al. (2015) 1. ความตั้งใจซื้อซื้อ (Re-purchase 
Intention) 
2. พฤติกรรมการซื้อซ้่า (Repurchase) 
3. ค่าบอกเล่าปากต่อปาก (Words of 
Mouth)  
(Dimitriades, 2006) 

พนักงานบริการรับรู้
ความสามารถของตนเองการ
แก้ไขปัญหา และความไว้วางใจ
ผู้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
พึงพอใจ และความพึงพอใจคือ
ตัวขับเคลื่อนที่ส่าคัญที่สุดของ
ความภักดีของผู้โดยสารซึ่งไม่ใช่
ราคา 

Hapsari et. al. (2015) 1. การซื้อซ้่า (Repurchase) 
2. ส่วนแบ่งการซื้อ (Share of Purchase) 
3. ส่วนแบ่งการเข้าชม (Share of Visits) 
 (Mittal and Kamakura. 2001; Magi, 
2003) 
4. แนะน่าร้านค้าให้กับผู้อื่น 
(Recommending) 
5. และปากต่อปากในเชิงบวก (Positive 
Word of Mouth) 
(Vivek  et. al., 2012) 

การรับรู้คุณค่ามอีิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านการมีส่วนร่วม
ของผู้ใช้บริการสายการบินใน
อินโดนีเซีย 

Sarantidou (2017) 1. การซื้อซ้่า (Repurchase) 
2. ส่วนแบ่งการซื้อ (Share of Purchase) 
3. ส่วนแบ่งการเข้าชม (Share of Visits) 
(Magi, 2003; Mittal & Kamakura, 2001) 
4. แนะน่าร้านค้าให้กับผู้อื่น 
(Recommending) 
5. และปากต่อปากในเชิงบวก (Positive 
Word of Mouth) 
(Lam et. al., 2004)(Lam et al., 2004) 

คาดหวังและการรับรู้ต่อการ
เสนอขายผลิตภัณฑ์ของผู้ค้า
ปลีกเป็นตัวขับเคลื่อนที่ส่าคัญ
ที่สุดของความพึงพอใจ และ
ความภักดีร้านค้าปลีกชั้นน่าใน
กรีซ 

  



 

 

  59 

ตารางที่ 11 (ตอ่) 
ชื่อนักวิจัย แนวคิด ข้อค้นพบ 

Keshavarz and Jamshidi 
(2018) 

พฤติกรรมความภักดี (Behavioral 
Loyalty) 
     1. พฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อซ้่า 
(Repeat Purchases) 
     2. ความชอบ (Preference) 
ทัศนคติความภักดี (Attitudinal Loyalty) 
     3. ความตั้งใจของลูกค้าที่จะซ้ือคืน 
(Intention to Repurchase) 
     4. ความตั้งใจแนะน่า (Recommend) 
(Oliver, 1980) 

คุณภาพกระบวนการและ
คุณภาพผลลัพธ์ไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดี แต่
คุณภาพกระบวนการและ
คุณภาพผลลัพธ์มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีผ่านการรับรู้คุณค่า
และความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวใน 
มาเลเซีย 

Hasan et. al. (2019) 1. ไม่ลังเลที่จะเลือกผู้ให้บริการอีกครั้ง 
(Would not hesitate to select the 
provider again) 
2. ตัวเลือกแรกส่าหรับการขนส่งทางอากาศ 
(Consider the airline company the 
first choice for air transportation) 
3. พิจารณาสายการบินนี้ก่อนแม้ว่าสายการ
บินอื่นจะให้บริการที่มีคุณภาพเหมือนกันก็
ตาม (Will first consider this airline 
even if another airline provides the 
same quality of service) 
4. แนะน่าสายการบินให้กับเพื่อนและผู้ร่วม
ธุรกิจของฉัน (Recommend the airlines 
to all my friends and business 
associates)   

การศึกษาส่วนใหญ่ด่าเนินการ
เกี่ยวกับสายการบินคุณภาพ
การบริการมุ่งเน้นไปที่อเมริกา
เหนือยุโรปและประเทศใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ แต่มี
การศึกษาที่ จ่ากัด เกี่ยวกับ
ตลาดเกิดใหม่ในภูมิภาคเอเชีย
เช่นอินเดีย  

  
 จากการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนักวิจัยได้ท่าการศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัย คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร และความภักดีของผู้โดยสาร ดังแสดงในตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12 การทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
งานวิจัย SQ PV PT PS PL 

Bao (2009)  √   √ √ 

Zhang (2009)  √     

Ahn T. H. and Lee T. J. (2011) √   √ √ 

Yunus  et. al. (2013) √   √ √ 

Szathmary K. J. (2014)  √   √  

Yu  et. al. (2014) √ √  √ √ 

Thapanat Buaphiban (2015)  √     

Ganiyu (2016) √   √ √ 

Hasan et. al. (2019) √   √ √ 

Chou and Kohsuwan (2019) √ √ √ √ √ 

Zu et. al. (2020) √     
Ranganathan  et. al. (2013)   √ √  

Yu et. al. (2014) √ √  √  

Ansari (2018)    √  

Forgas-Coll et. al. (2013)  √ √ √ √ 

Nam et. al. (2011) √   √ √ 

Namukasa (2013) √   √ √ 

Raphael et. al. (2015)   √ √ √ 

Dmitrović et. al. (2009)  √  √ √ 

Moliner (2009)  √ √ √ √ 

Yap et. al. (2012) √  √ √ √ 
Awwad (2012)   √  √ √ 

El‐Bassiouni et. al. (2012) √  √ √  

Lobato‐Calleros et. al. (2013)   √ √  

Yunus et. al. (2013) √   √ √ 

Turkyilmaz et. al. (2013a)   √  √ √ 

Ganiyu (2016) √   √ √ 
Sarantidou (2017)   √  √ √ 

Keshavarz and Jamshidi (2018) √ √  √ √ 
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ตารางที่ 12 (ตอ่) 
งานวิจัย SQ PV PT PS PL 

Canalejo and Del Rio (2018)   √  √ √ 

Raphael et. al. (2015)   √ √ √ 

Ruyter and Bloemer (1999)    √ √ 

Sivadas and Baker‐Prewitt (2000a) √   √ √ 

Sheng and Liu (2010)    √ √ 

Juga  et. al. (2010) √   √ √ 

Bakti and Sumaedi (2013)  √   √ √ 
Kawet  et. al. (2017)  √ √  √ 

Hapsari et. al. (2015)   √ 
  

√ 

Uslu  et. al. (2018)     √ 

Chou and Kohsuwan (2019) √ √ √ √ √ 

* หมายเหตุ: คณุภาพการบริการ (Service quality: SQ) การรับรู้คุณค่า (Perceived value: PV)   
                 ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger satisfaction: PS) ความไว้วางใจของ 
                 ผู้โดยสาร (Passenger Trust: PT) ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty: PL)  
 
2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 2.7.1 กลุ่มงานวิจัยเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
  Benjamin C. Bao (2009) ทา่การศึกษาเรื่อง การเดินทางทางอากาศในสหรัฐอเมริกา: 
การสืบสวนสอบสวนอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงในด้านคุณภาพการบริการ (Air Travel in The 
U.S: An Investigation of the Influence of Perceived Risk in Serviced Risk in Service 
Quality) ผลการศึกษาพบว่า (1) การรับรู้ความเสี่ยงมีผลต่อความคาดหวังของบริการและช่องว่างการ
รับรู้ที่อาจมีต่อทั้งธุรกิจและนกัเดินทางทางธุรกิจที่ไม่ใช่ธุรกจิเปรียบเทียบกับคุณภาพการให้บริการที่
รับรู้ (2) คณุภาพการบริการคือใช้เป็นตัวชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้า สรุปได้ว่าไม่ค่านึงถึงอากาศ
ประเภทนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยง การเดินทางของนักเดินทางทางอากาศ (3) 
วัตถุประสงค์และคุณภาพบริการพบว่ามีความสัมพันธ์กัน ความเสี่ยงในการรับรู้และการรับรู้คุณภาพ
การให้บริการมีความสัมพันธ์ทางลบกับความเสี่ยงในการรบัรู้เพิ่มขึ้นการรับรู้คุณภาพบริการจะลดลง
ในแต่ละมิติทั้งห้าคุณภาพการบริการ ความสัมพันธ์ทางลบในระดับปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบบางประการของความเสี่ยง (ทางการเงินสมรรถภาพทางกายจิตใจสังคมและทางการ
เมือง) และมิตคิุณภาพการให้บริการของ สิ่งที่จับต้องได้ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองที่รวดเร็วการ
ประกัน และการเอาใจใส่ โดยพบช่องว่างระหว่างการรับรู้ความส่าคัญขององค์ประกอบความเสี่ยงและ
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การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นซ้่าในช่วงที่คาดการณ์ได้อนาคตนอกจากนี้ยังเป็นการยืนยันการใช้
คุณภาพการบริการเป็นตัวช้ีวัดของลูกค้าความพอใจ 
  Zhe Zhang (2009) ท่าการศึกษาเรื่อง การศึกษาแบบผสมผสานของพอร์ตภาพรวม
ส่งผลต่อคุณภาพบรกิารของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบินสายการบินในสหรัฐฯ (Alliance Paradox: 
An Empirical Study of Alliance Portfolio Effects on Customer Service Quality in The 
U.S Airline Industry)  ผลการศึกษาพบว่า แม้ว่าความสมัพันธ์ระหว่างกลุ่มพันธมิตรและคุณภาพ
การบริการดูเหมือนจะซับซ้อนกว่าที่เสนอครั้งแรกการค้นพบโดยรวมยืนยันการด่ารงอยู่ของความ
ขัดแย้งของพันธมิตรในการเพิ่มขึ้นของขนาดของพอร์ตการลงทุนพันธมิตร ความหลากหลายของ
ประเทศคู่ค้าและพันธมิตรที่ครอบง่าช่องทาง (เทียบกับย้อนหลังคู่แข่งทีค่รอบง่า) มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การลดขนาดที่ส่าคัญบางอย่างของคุณภาพการบริการ 
  Szathmary K. J. (2014) ท่าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการของสายการบิน: การ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากบัผลการด่าเนินงานของสายการบิน (Airline 
Service Quality: Investigating the Relationship between Customer Satisfaction and 
Airline Performance) ผลการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส่าคัญระหว่างการจัดอันดับ
คุณภาพของสายการบินและการจัดอันดับความพึงพอใจของลูกค้าอเมริกันดัชนีของบริษัทสายการบิน
ในเพียง 2 ของประเมิน 20 ปใีนความเป็นจริงแล้วสายการบินที่ทดสอบไม่เป็นไปตามที่คาดหวังลูกค้า
ในแง่ของผลการด่าเนินงานที่แท้จริงในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
  Thapanat Buaphiban (2015) ท่าการศึกษาเรื่อง การก่าหนดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกสายการบินของผู้โดยสาร: ศึกษาผู้ให้บริการต้นทุนต่่าในประเทศไทย (Determination of 
factors That Influence Passengers Airline Selection: A Study of Low Cost Carriers in 
Thailand) ผลการศึกษาพบว่า แบบวัดอัตนัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมสายการบนิคุณภาพ
ชื่อเสียงราคาและคุณภาพการให้บริการมีผลกระทบเชิงบวกต่อความมุ่งมั่นทางพฤติกรรม 
(Behavioral Intentions) ในขณะที่พฤติกรรมการซื้อมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ งานวิจัยนี้มี
ผลกระทบที่ส่าคัญทั้งในสถาบันการศึกษาและอุตสาหกรรม แสดงว่าผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า
ไม่ได้เป็นเพียงการขับเคลื่อนด้วยราคาที่สรุปได้จากการศึกษาทางเศรษฐศาสตร์ในการคัดเลือกสาย
การบินต้นทุนต่่าปัจจัยเช่นคุณภาพการให้บริการชื่อเสียงของสายการบินและการยอมรับจากสังคม
โดยนัยบรรทัดฐานอัตนัยมีบทบาทส่าคัญในการเลือกสายการบินต้นทุนต่่าเหนือผู้ให้บริการระบบเต็ม
รูปแบบ นอกจากนี้ผลการวิจัยนี้ยังให้ค่าแนะน่าที่เป็นประโยชน์ต่อสายการบินต้นทุนต่่ารูปแบบกล
ยุทธ์ที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดผู้โดยสารมากขึ้น การปกป้องความเป็นผู้น่าด้านราคา การปรับปรุงคุณภาพ
การให้บริการการเสริมสร้างภาพลักษณ์และรักษาความหลากหลายของเส้นทาง 



 

 

  63 

  Badrillah  et. al. (2021) ทา่การศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการของสายการบิน 
(AIRQUAL) มีผลกระทบอย่างไรการตัดสินใจของลูกค้าในการเลือกสายการบิน (How Airline 
Service Quality (AIRQUAL) affects Customer Decision Making in Airline) ผลการศึกษา
พบว่า สายการบินเดลต้า แอร์ไลน์ ให้ความส่าคัญกับคุณภาพการบริการ การบริการของพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินเป็นล่าดับสูงสุด คุณภาพการบริการที่เหมาะสมจึงเป็นสิ่งส่าคัญส่าหรับสายการ
บิน การก่าหนดคุณภาพการบริการแสดงใหเ้ห็นภาพรวมของการให้บริการทั้งหมด ทา่ให้ผู้โดยสาร
สามารถตัดสินใจใช้บริการได้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของสายการบิน และพฤติกรรมการซือ้ซ้่าก่อให้เกิด
ความภักดีต่อสายการบิน 
  Colin C.H. Law  et. al. (2022) ท่าการศึกษาเรื่อง  คุณภาพการบริการของสายการ
บิน ความพึงพอใจของลูกค้า และการซื้อคืน ความตั้งใจ: มุมมองผู้โดยสารทางอากาศของลาว 
(Airline service quality, customer satisfaction, and repurchase Intention: Laotian air 
passengers’ perspective)  ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการของสายการบินได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านราคาและการรบัรู้คุณค่า เอกลักษณ์ของการให้บริการ ความสัมพันธ์ของคุณภาพการ
บริการ ด้านความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และการจัดการการส่งเสริมการตลาด ก่อให้เกิดตราสินค้า
ที่ดี การพัฒนาคุณภาพการบริการอย่างต่อเนื่อง ก่อให้เกิดความภักดีของผู้โดยสารสายการบินใน 
ส.ป.ป. ลาว 
  Han and Hwang (2015) ทา่การศึกษาเรื่อง คุณภาพของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
และการบริการค่าตั๋วเครื่องบินความไว้วางใจและความตั้งใจในระหว่างเที่ยวบิน (Quality of 
physical surroundings and service encounters, airfare, trust and intention during the 
flight) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คณค่า คุณภาพการบริการ สิ่งที่จังต้องได้ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ที่ซื้อซ้่าของผู้โดยสารในการใช้บริการสายการบินอีกครั้งในอนาคตผ่านการรับรู้คุณค่า ตั๋วเครื่องบิน 
และความไว้วางใจในสายการบิน การพัฒนาการให้บริการบนเครื่องบิน การให้ความส่าคัญกับ
สภาพแวดล้อมการให้บริการ การให้บริการของพนักงาน ความบันเทิงบนเครื่องบิน, ป้าย/สัญลักษณ์/
โลโก,้ สี และ รูปแบบการตกแต่ง, แสงไฟ, ความสะอาด การรับรู้ถึงความสามารถในการให้บริการของ
สายการบิน  

  Hassan and Salem (2021) ท่าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการบริการของ
สายการบินต้นทุนต่่าต่อสายการบินความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในช่วงการระบาดของโค
วิด-19 (Impact of Service Quality of Low-Cost Carriers on Airline Image and 
Consumers’ Satisfaction and Loyalty during the COVID-19 Outbreak) ผลการศึกษาพบวา่ 
สายการบินต้นทุนต่่ามุ่งมั่นที่จะให้บริการที่มีคุณภาพดีที่สุดแก่ผู้โดยสารในขณะที่บรรลผุลก่าไรที่มี
ความหมาย ในการเสนอราคาที่เหมาะสม การควบคุมการปฏิบัติงานต้นทุนการด่าเนินงาน ในขณะที่
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คุณภาพของบริการอาจถูกลดทอนลง แน่นอนความพึงพอใจของลูกค้าและการเก็บรักษาเป็น
องค์ประกอบที่จ่าเป็นส่าหรับสายการบินต้นทุนต่่าในการรักษาและรักษาผลก่าไร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในบริบทของขอ้จ่ากัดการเดินทางที่ไม่ต่อเน่ืองระหว่างการระบาดของ COVID-19 สายการบินต้นทุน
ต่่ามักเผชิญกับความท้าทายที่ส่าคัญในการรกัษาระดับคุณภาพการบริการสูงสุดเพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ
และอยู่รอดในระยะยาว คุณภาพการบริการที่เพิ่มขึ้นเป็นปัจจัยส่าคัญที่เป็นอิสระในการสนับสนุนให้ดี
ขึ้นภาพลักษณ์ของตราสินค้าสายการบินต้นทุนต่่า รวมถึงการปรับปรุงความพึงพอใจและความภักดี
ของลูกค้า ผลลัพธ์เหล่านี้เห็นด้วยกับการศึกษาที่คล้ายกนัซึ่งด่าเนินการเกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่่าที่
ด่าเนินงานในประเทศไทย มาเลเซีย และออสเตรเลีย สามารถอธิบายได้ด้วยความจริงที่ว่าผู้โดยสาร
มักจะสร้างคุณค่าที่รับรู้ผ่านการรับรู้คุณค่าของตนเองนอกจากนี้ยังมีได้แสดงให้เห็นก่อนหน้าน้ีว่าการ
รับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธพิลมากที่สุดการประเมินคุณภาพการบริการด้วยตนเองก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้่าจากประโยชน์ที่ได้รับจากสายการบินต้นทุนต่่า  
 2.7.2 กลุ่มงานวิจัยเก่ียวกับความภักดี 
  Forgas-Coll et. al. (2013) ท่าการศึกษาเรื่อง สาเหตุของความภักดีของสายการบิน
ผู้โดยสาร: สายการบินต้นทุนต่่ากับสายการบินแบบดั้งเดิม (Antecedents of airline passenger 
loyalty: Low-cost versus traditional airlines) ผลการศึกษาพบว่า สารตั้งต้นของสารตัง้ต้นความ
ภักดีคือความภักดีทางอารมณ์ บุคคลส่าคญัของความภักดีทางอารมณ์คือความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจถูกเปิดเผยว่าเป็นตัวแปรส่าคัญในการรับประกันความส่าเร็จของความสัมพันธ์ระหว่างสาย
การบินและสายการบินผู้ใช้และเพื่อท่าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อในระยะยาว 
  Nam et. al. (2011) ท่าการศึกษาเรื่อง ความเท่าเทียมกนัของแบรนด์ความภักดีของแบ
รนด์และความพึงพอใจของผู้บริโภค (Brand Equity Brand Loyalty and Consumer Satisfaction
) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคพัฒนาแบรนด์ความภักดีเนื่องจากประสบการณ์ของแบรนด์สอดคล้อง
กับไลฟ์สไตล์และอัตลักษณ์ทางสังคม ดังนั้นประสบการณข์องแบรนด์ควรให้อ่านาจแกผู่้บริโภคในการ
เชื่อมโยงหรือยกเลิกการเช่ือมโยงกับกลุ่มสังคมเฉพาะเพื่อเสริมความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์และความ
ภักดีของแบรนด์ ไปยังท่าสิ่งนี้แบรนด์โรงแรมและร้านอาหารควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (เช่น อาหารรส
เลิศเมนูอาหารมังสวิรัติสมาชิกโรงยิม เป็นต้น) เพื่อปรับปรุงเอกลักษณ์ทางสังคมของลูกค้า 
  Raphael et. al. (2015) ท่าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่าคญัของความภักดีของผู้โดยสารใน
ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่่า (Key determinants of passenger loyalty in the low-cost airline 
business) ผลการศึกษาพบวา่ พนักงานบริการที่มีประสิทธิภาพไม่เพียง แต่มีอิทธิพลต่อการฟื้นตัว
ของการบริการและราคาเท่านั้นยังช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นของผู้โดยสาร การรับรู้ความสามารถของ
ตนเองของพนักงานบริการลดทอนประสบการณ์การบริการที่ไม่ดี อย่างไรก็ตามในขั้นต้นมันช่วยเพิ่ม
ความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร การค้นพบการสร้างแบบจ่าลองสมการโครงสร้างของเรายังสนับสนุนการ
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คาดคะเนสมมุติของเราที่พนักงานบริการรับรู้ความสามารถของตนเองการกู้คืนบริการและความ
ไว้วางใจผู้โดยสารมีผลกระทบอย่างมากต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความพึงพอใจของผู้โดยสาร
คือตัวขับเคลื่อนที่ส่าคัญที่สุดของการปรับปรุงความภักดีของผู้โดยสารไม่ใช่ราคา การศกึษาครั้งน้ีให้
ข้อมูลเชิงลึกใหม่เกี่ยวกับผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า พฤติกรรมตลอดจนการจัดการและ
ผลการวิจัยเพ่ือความสัมพันธ์กับผู้โดยสารทีม่ีประสิทธิภาพการจัดการ 
  Uslu et. al. (2018) ท่าการศึกษาเรื่อง การตรวจสอบระดับความภักดีของลูกค้าสาย
การบินและความเช่ือมั่นในความสัมพันธ์กับข้อมูลประชากรการใช้สายการบินและพฤติกรรมการซื้อ
ตั๋ว (An investigation on airline customers level of loyalty and trust in relation to 
demographics, use of airlines and ticket-purchasing habits) ผลการศึกษาพบว่า (1) 
การศึกษาระดับสูงน่าไปสู่ลูกค้าที่มีระดับความภักดีน้อยกว่าและน้อยกว่า (2) ระดับความภักดีและ
ความไว้วางใจของลูกค้าผู้ให้บริการต้นทุนต่่าต่่ากว่าลูกค้าเครือข่าย (3) ทีก่ารวิจัยราคาและการซื้อตั๋ว
ออนไลน์น้อยหรือไม่มีเลยระดับความภักดีและความเช่ือมั่นของลูกค้าอยู่ในระดับสูง (4) นักธุรกิจที่มี
ระดับความภักดีและความไว้วางใจที่สูงกว่าบริษัท ที่ต้องการมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์เพื่อ
การท่องเที่ยว/ความบันเทิงหรือไปเยี่ยมครอบครัว/เพื่อน 
  Forgas-Coll et. al. (2014) ท่าการศึกษาเรื่อง การสร้างความภักดีเว็บไซต์ของสายการ
บินและการกลัน่กรอง ผลกระทบของเพศและการศึกษา (Airline website loyalty formation and 
the moderating effects of gender and education) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของเว็บไซต์
ความพึงพอใจของความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์และความภักดีทางอารมณ์เป็นสิ่งที่มาจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้โดยสารกับเว็บไซต์ของสายการบินตลอดจนความส่าคัญของการศึกษาระดับ
มหาวิทยาลัยในการก่าหนดค่าความภักดีต่อเว็บไซต์ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับมหาวิทยาลัยมี
แนวโน้มที่จะเป็นซื้อผ่านเว็บไซต์ของบริษัทสายการบินมากกว่าที่ไม่มี นอกจากนี้ตามวรรณกรรมล่าสดุ
ผลกระทบของการกลั่นกรองเพศได้รับ พบว่าไม่มีนัยส่าคัญในความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนใหญท่ี่
น่าเสนอในรูปแบบมีการศึกษา 
  Ansari (2018) ท่าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ประสิทธิผลของโปรแกรมความภักดีของ
สายการบินซาอุดิอาระเบีย (An Analysis of the Effectiveness of Loyalty Program of Saudi 
Airlines) ผลการศึกษาพบว่า โปรแกรมความภักดีไม่มากได้รับความนิยมในหมู่ผู้โดยสารของสายการ
บินซาอุดิ ผู้โดยสารมากกว่าครึ่งไม่มีสมาชิกผู้ที่เป็นสมาชกิไม่พอใจกับบริการที่เสนอโดยโปรแกรม ใน
เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาชิกสมาชิกมีความพึงพอใจน้อยกว่าส่าหรับบริการต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง Saudi Airlines เช่นบริการสนามบินบริการบนเครื่องบินบริการของพนักงานออนบอร์ด 
และออนไลน์บริการ การจัดการของสายการบินซาอุดิอาระเบียจ่าเป็นต้องท่าให้โปรแกรมความภักดี



 

 

  66 

เป็นที่นิยมในหมู่ผู้โดยสารผ่านแคมเปญการรับรู้และโปรแกรมการตลาด ขั้นตอนการรับสมาชิกควร
เป็นเรื่องง่ายและบริการตามสัญญาเกี่ยวกับการเป็นสมาชิกควรเป็นจริง 
  Wang (2014) ท่าการศึกษาเรื่อง สาเหตุและอิทธิพลของความภักดีของสายการบิน 
โปรแกรม: บทบาทการควบคุมการมีส่วนร่วม (The antecedents and influences of airline 
loyalty programs: the moderating role of involvement) ผลการศกึษาพบว่า ระบุว่าสิ่งที่มา
ก่อนปัจจัยของการรับรู้และผลประโยชน์ทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตามล่าดับการรับรู้การลงทุน
ความสัมพันธ์ที่มีต่อโปรแกรมความภักดีของสายการบินซึ่งจะเปิดส่งผลในเชิงบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของแบรนด์และความภักดี นอกจากนี้การมีส่วนร่วมมีบทบาทส่าคัญในการดูแล
ความสัมพันธ์ภายในสายการบินกรอบโปรแกรมความภักดียกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ที่
รับรู้การลงทุนและคุณภาพของพันธมิตร ผลกระทบของการวิจัยในอนาคตจะถูกกล่าวถึงและ 
ข้อจ่ากัดที่ระบุไว้ 
  Namukasa (2013) ท่าการศกึษาเรื่อง อิทธิพลของสายการบินคุณภาพการบริการ
ส่าหรับผู้โดยสารความพึงพอใจและความภกัดีกรณีของอุตสาหกรรมการบินของยูกันดา (The 
influence of airline service quality on passenger satisfaction and loyalty The case of 
Uganda airline industry) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของบริการก่อนเที่ยวบินในเที่ยวบินและ
บริการหลังเที่ยวบินมีผลกระทบอย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร นอกจากนั้น
ความพึงพอใจของผู้โดยสารในฐานะตัวแปรการไกล่เกลี่ยกม็ีผลอย่างมากต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
สังเกตเห็นว่าผู้โดยสารความพึงพอใจแตกต่างจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนเนื่องจากบางคนมีความสนใจใน
สิ่งอ่านวยความสะดวกนอกบอร์ดมากกว่าคนอื่น ๆ ออนบอร์ด คนอื่น ๆ ในด้านคุณภาพของอาหารใน
ขณะที่คนอื่นต้องการกระเป๋าเดินทางเพิ่มเติม 
  Hapsari et. al. (2015) ท่าการศึกษาเรื่อง บทบาทของการมีส่วนร่วมของลูกค้าในการ
ส่งเสริมความภักดีของผู้โดยสารในอุตสาหกรรมการบินของอินโดนีเซีย:แนวทางการตลาดเชิงสัมพันธ์ 
(The Role of Customer Engagement in Enhancing Passenger Loyalty in Indonesian 
Airline Industry: Relationship Marketing Approach) ผลการศึกษาพบว่า การมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าที่รับรู้มลูค่าที่สูงกว่าและยังมีระดับสูงของการมีส่วนร่วมมีแนวโน้มที่จะมีระดับความภักดีที่สูงขึ้น 
เมื่อลูกค้าเห็นคุณค่าของการบริการสูงจะมีแนวโน้มที่จะแสดงการมีส่วนร่วมมากกว่าพฤติกรรมเช่นมี
ความสุขในการเล่นบทบาทในฐานะลูกค้าและแบ่งปันประสบการณ์ของพวกเขากับลูกค้ารายอื่น 
นอกจากนี้การมีส่วนร่วมของลูกค้าจะเป็นไปได้ลูกค้าประจ่า การมีส่วนรว่มของลูกค้าคือแสดงความ
ภักดีต่อลูกค้าอย่างมีนัยส่าคัญผลลัพธ์ยังแสดงให้เห็นว่าลูกค้าการมีส่วนร่วมคือการรับรู้ของลูกค้า
คุณค่าและลูกค้าความจงรักภักดีของคนก่อน การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการรักษาลูกค้า
ประจ่าบริษัทต้องใส่ใจกับวิธีทีจ่ะท่าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับแบรนด์ 
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  Seo and Park (2018) ไดท้า่การศึกษาเรื่อง การศึกษาผลกระทบของกิจกรรม
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อตราสินค้าและการตอบสนองของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบิน (A 
study on the effects of social media marketing activities on brand equity and 
customer response in the airline industry) ผลการศึกษาพบว่า เทรนด์นั้นเป็นองค์ประกอบที่
ส่าคัญที่สุดของการท่ากิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ของสายการบินมีผลกระทบอย่างมีนัยส่าคัญต่อ
แบรนด์การรับรู้และภาพลักษณ์ของแบรนด์ นอกจากนี้ผลแสดงให้เห็นว่าการรับรู้แบรนด์มีผลกระทบ
อย่างมีนัยส่าคัญความมุ่งมั่นและภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลกระทบตอ่การบอกต่อแบบออนไลน์และ
ความมุ่งมั่น เป็นที่คาดหวัง ผลการศึกษานี้อาจใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนากลยุทธ์กิจกรรมบน
สื่อสังคมออนไลน์ของสายการบินโดยเฉพาะอย่างยิ่งโดยการตรวจสอบความส่าคัญสัมพัทธ์ของแต่ละ
องค์ประกอบของกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์และวิเคราะห์ผลกระทบของกิจกรรมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 
  Jeng (2016) ท่าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของแบรนด์สายการบินต่อ
การซื้อของผู้บริโภคความตั้งใจ (The influences of airline brand credibility on consumer 
purchase Intentions) ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเช่ือถือของแบรนด์สายการบินนั้นเพิ่มความตั้งใจ
ในการซื้อโดยการเพ่ิมการตัดสินใจของผู้บริโภคความสะดวกสบายและเพ่ิมความมุ่งมั่นทางอารมณ์ 
ความสะดวกสบายในการตัดสินใจสามารถใช้ใหม่ได้สื่อของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ ผลลัพธ์ออกเอ่อการอ้างอิงส่าหรับนักการตลาดและทิศทาง
ของการวิจัยในอนาคต 
  Woo (2019) ท่าการศึกษาเรื่อง การประเมินพฤติกรรมการเป็นพลเมืองของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมสายการบิน: การตรวจสอบคุณภาพและคุณค่าของบริการ (Assessing customer 
citizenship behaviors in the airline industry: Investigation of service quality and value) 
ผลการศึกษาพบว่า การควบคุมปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้โดยสารทางอากาศ (ในประเทศและระหว่าง
ประเทศการเดินทาง) ได้รับการประเมินตามความสัมพันธ์ที่เสนอ ผลของบทความนี้แนะน่าให้ย่อย
สลายคุณภาพการบริการสองมิติ (ทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้และจับต้องได้ของบริการสายการบิน) ซึ่งมี
ผลกระทบทางอ้อมต่อพฤติกรรมการเป็นพลเมืองผู้บริโภคผ่านการรับรู้คุณค่า ผู้โดยสารที่เดินทาง
ภายในประเทศมีแนวโน้มที่จะมีความสัมพนัธ์ที่แน่นแฟน้กว่านักเดินทางที่เดินทางระหว่างประเทศ 
  Wang (2014) ท่าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อความน่าเช่ือถือของ
ผู้สนับสนุนแบรนด์และความต้ังใจด้วยด้วยความเคารพต่อชื่อเสียงของภาคการบิน (Consumers' 
attitude of endorser credibility, brand, and intention with respect to celebrity 
endorsement of the airline sector) ผลการศึกษพบว่า มีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างการสร้าง
สมมุติฐานทั้งหมด ดังน้ันนอกเหนือจากการมีชื่อเสียงที่ดีในการรับรองโฆษณาที่มุ่งเน้นลูกค้าความ
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น่าเช่ือถือของคนดังมีความส่าคัญในการเสรมิสร้างทัศนคตขิองแบรนด์ความน่าเช่ือถือของแบรนด์และ
ความต้ังใจในการซื้อ 
  Mangunyi  et. al. (2017) ท่าการศึกษาเรื่อง (Bank customer loyalty and 
satisfaction: the influence of virtual e-CRM) ผลการศึกษาพบว่า การท่างานร่วมกันระหว่าง
คุณลักษณะการท่าธุรกรรม e-CRM กับ customer satisfaction (CS) คอือย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ
และการท่านาย Customer loyalty (CL) อย่างไรก็ตามการโต้ตอบไม่ได้มีนัยส่าคัญมากขึ้นความ
แปรปรวนมากกว่าฟีเจอร์ e-CRM และ CS การวิเคราะห์เส้นทางพบว่าการขาดการไกล่เกลี่ยอย่างมี
นัยส่าคัญที่อาจเกิดขึ้นผลกระทบของ CS ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง e-CRM และ CL 
  Ming-Che Ou  et. al. (2011) ท่าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
โปรแกรมความภักดีคุณภาพบริการ คุณภาพความสัมพันธ์และความภักดี (Relationships among 
customer loyalty programs, service quality, relationship quality and loyalty) ผล
การศึกษาพบว่า โปรแกรมความภักดีของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกบางส่วนที่สนับสนุนความสัมพันธ์
คุณภาพ; คุณภาพบริการมีผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ ลูกค้าที่เป็นบวกคุณภาพ
ความสัมพันธ์ส่งผลกระทบต่อความผูกพันของพวกเขา; ยิ่งความสัมพันธ์ผกูพันสูงขึ้นสูงกว่าความภักด;ี 
และโปรแกรมความภักดีของลูกค้าบางส่วนสนับสนุนผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดี 
  Stephen W. Wang (2014) ท่าการศึกษาเรื่อง ผลการกลัน่กรองของการมีส่วนร่วมที่
เกี่ยวกับลูกค้าการจัดการความสัมพันธ์ของสายการบิน (The moderating effects of 
involvement with respect to customer relationship management of the airline sector) 
ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ที่ดี, การรับรู้ความสัมพนัธ์ของนักลงทุน, ความสัมพนัธ์ที่มีคุณภาพ
และพฤติกรรมความภักดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกโดยมีส่วนเกี่ยวข้องเล็กน้อยในระดับปานกลางที่ส่งผล
ต่อวิธีการเชื่อมทางการเงินพันธะทางสังคมการเชื่อมโครงสร้างและการรบัรู้ความสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง,พันธะทางสังคมและโครงสร้างพันธะอย่างมีนัยส่าคัญส่ง
ผลกระทบต่อการลงทุนรับรู้ความสัมพันธ์ผู้โดยสารที่มีส่วนร่วมในการเดินทางทางอากาศสูงในขณะที่
พันธะทางการเงินส่งผลกระทบต่อการรับรู้อย่างมีนัยส่าคัญการลงทุนสัมพนัธ์ส่าหรับผู้โดยสารที่มีการ
ลงทุนต่่า 

  Taylor and Hunter (2002) ท่าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความภักดีกับ e ‐ 

ซอฟต์แวร์ CRM และบริการ  (The impact of loyalty with e‐CRM software and e‐services)  
ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการตลาดความสัมพันธ์ที่เราน่าเสนอนั้นดูเหมือนจะจับความแปรปรวน
จ่านวนมากในการตัดสินด้านคุณภาพและความพึงพอใจในอุตสาหกรรมนี้ ผลลัพธ์เหล่านี้ได้รับการ
สนับสนุนจากวรรณกรรมที่กว้างขวางซึ่งสนับสนุนความสมัพันธ์ที่ต้ังสมมติฐานเหล่านี้ เป็นที่น่าสนใจที่
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จะทราบว่าความพึงพอใจปรากฏขึ้นเพื่อสนับสนุนความแปรปรวนที่อธิบายไว้ในการต้ังค่าบริการ
มากกว่าการตัดสินใจใชซ้อฟต์แวร์ ในทางตรงกันข้ามความภักดีอธิบายความแปรปรวนมากขึ้นใน
พฤติกรรมของค่าพูดจากปากและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมส่าหรับการต้ังค่าซอฟต์แวร์ที่การตั้ง
ค่าบริการ ส่วนถัดไปกล่าวถึงการวิจัยและการจัดการผลกระทบที่รายงาน 
 2.7.3 กลุ่มงานวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจ  
  Keshavarz and Jamshidi (2018) ท่าการศึกษาเรื่อง การประเมินคุณภาพบริการและ
บทบาทการเป็นสื่อกลางของการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้าในความภักดีของลูกค้า 
(Service quality evaluation and the mediating role of perceived value and customer 
satisfaction in customer loyalty) ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธร์ะหว่างคุณภาพกระบวนการ
และคุณภาพผลลัพธ์ด้วยการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและความภักดีของ
นักท่องเที่ยวด้วยการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นว่า
คุณภาพของกระบวนการและคุณภาพของผลลัพธ์นั้นไม่ได้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อนักท่องเที่ยวความ
จงรักภักดี การรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นสื่อกลางความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพของกระบวนการและคุณภาพผลลัพธ์ด้วยความภักดีของนักท่องเที่ยว 
  Moliner (2009) ท่าการศึกษาเรื่อง ความภักดีคุณค่าการรับรู้ และคณุภาพ
ความสัมพันธ์ในการบริการสุขภาพ (Loyalty, perceived value and relationship quality in 
healthcare services) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณคา่การท่างานมีอิทธิพลส่าคัญมากกว่าความ
พึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคสิ่งส่าคัญของความภักดีคือความไว้วางใจและความพึงพอใจ 
  Yap et. al. (2012) ท่าการศกึษาเรื่อง ความพึงพอใจและความไว้วางใจที่มีต่อลูกค้า: 
วิธีการ PLS (Satisfaction and trust on customer loyalty: a PLS approach) ผลการศึกษา
พบว่า เสนอแบบจ่าลอง CSI ซึ่งดัดแปลงมาจากแบบจ่าลอง ESCI รุ่นนี้ตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจความไว้วางใจและความภักดีโดยเสนอความพึงพอใจในฐานะที่เป็นมาก่อนของ
ความไว้วางใจ คุณภาพการบริการมีผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความพึงพอใจผลในเชิง
บวกต่อความไว้วางใจและความไว้วางใจนี้ในที่สุดก็จะมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อธนาคาร  
การจัดการเรื่องร้องเรียนพบว่ามีผลกระทบอย่างมีนัยส่าคัญต่อความพึงพอใจความไว้วางใจและความ
ภักดี ดังนั้นธนาคารไม่ควรละเลยเรื่องร้องเรียนเล็กน้อยผู้บริโภคอาจถูกมองว่าเป็นความไร้
ความสามารถของธนาคารและขาดความเอาใจใส่ต่อลูกค้า 
  Awwad (2012) ท่าการศึกษาเรื่อง แอปพลิเคชันของชาวอเมริกัน ดัชนีความพึงพอใจ
ของลูกค้า (ACSI) ในอุปกรณพ์กพาของจอร์แดนภาคโทรศัพท์ (An application of the American 
Customer Satisfaction Index (ACSI) in the Jordanian mobile phone sector) ผลการศึกษา
พบว่า พบว่าแบบจ่าลอง ACSI อธิบายการรับรู้และพฤติกรรมของอย่างเพียงพอ ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือใน
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จอร์แดน นอกจากนี้ความคาดหวังของลูกค้าการรับรู้คุณภาพและการรับรู้คุณค่าเป็นตัวท่านายที่
ส่าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้านอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้าไม่มีผลต่อการร้องเรียนของลูกค้า 
อิทธิพลของลูกค้าการร้องเรียนเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าเป็นบวก 
  Sarantidou (2017) ท่าการศึกษาเรื่อง เพิ่มคุณค่าให้กับรุ่น ECSI โดยใช้ความแข็งแกร่ง
ของแบรนด์ในการค้าปลีก (Enriching the ECSI model using brand strength in the retail 
setting) ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็งของแบรนด์ผูค้้าปลีกและความพึงพดใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้ค้าปลีกและความแข็งแกร่งของแบรนด์นั้นจะเป็นสื่อกลางถึงความแข็งแกร่งของความ
พึงพดใจของลูกค้าต่อความภักดี ผลลัพธ์ยังชี้ให้เห็นว่าความคาดหวังและการรับรู้ต่อการเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ของผู้ค้าปลีกเป็นตัวขับเคลื่อนที่สา่คัญที่สุดของความพึงพดใจของลูกค้า และความภักดี 
ดังนั้นการศึกษาได้พิสูจน์ให้เห็นถึงความส่าคัญของคุณลักษณะการจัดเก็บหน้าที่การท่างานเพ่ือ CS 
และความภักดีในการตั้งค่าร้านขายของช่า 

  El‐Bassiouni et. al. (2012) ท่าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาความพึงพอใจของลูกค้า
ดัชนีโดยใช้ SERVQUAL การส่ารวจตัวอย่าง (Developing customer satisfaction indices using 
SERVQUAL sampling surveys) ผลการศกึษาพบว่า ดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าและคะแนนความ
เชื่อมั่นของลูกค้าอยู่ในช่วงกลางทศวรรษที ่8 ระบุระดับสงูของความพึงพอใจและความไว้วางใจของ
ลูกค้าและดัชนคีวามน่าเชื่อถือส่าหรับบริการที่ได้รับจากผูต้รวจสอบของทั้งสองแผนกคล้ายกันมาก
และค่อนข้างสูง คะแนนความเช่ือมั่นที่ค่อนข้างสูงบ่งบอกถึงความพึงพอใจในระดับสูงและความ
ไว้วางใจของลูกค้าในขณะทีค่วามคล้ายคลงึกันของคะแนนแสดงให้เห็นความสม่่าเสมอของคุณภาพ
ของการบริการข้ามแผนก 
  Dmitrović et. al. (2009) ทา่การศึกษาเรื่อง การยอมรับความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในระดับปลายทาง (Conceptualizing tourist satisfaction at the destination 
level) ผลการศึกษาพบว่า แบบจ่าลองน้ีประกอบไปด้วยโครงสร้างที่ซ่อนเร้นแปดแบบโดยมีความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวเป็นศูนย์กลางการวิเคราะห์ของบรรพบุรุษ (คุณภาพภาพมูลค่าและค่าใช้จ่าย
และความเสี่ยง) ของความพึงพอใจของลูกคา้ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกระบวนการพ้ืนฐานของการ
สร้างความพึงพอใจในขณะที่ผลลัพธ์โครงสร้าง (พฤติกรรมการร้องเรียนและความภักดี) บ่งบอกถึงผล
ที่ตามมาของความพึงพอใจ 
  Coelho and Henseler (2012) ท่าการศึกษาเรื่อง การสร้างความภักดีของลูกค้าผ่าน
ปรับแต่งบริการ (Creating customer loyalty through service customization) ผลการศึกษา
พบว่า การปรับแต่งเพ่ิมคุณภาพการรับรู้การบริการความพึงพอใจของลูกค้าความไว้วางใจจากลูกค้า
และในที่สุดความภักดีของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ การปรบัแต่งมีทั้งโดยตรงและไกล่เกลี่ยผลกระทบ
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ต่อความภักดีของลูกค้าและโต้ตอบกับผลกระทบของความพึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจของ
ลูกค้าต่อความภักดี  

  Lobato‐Calleros et. al. (2013) ท่าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้ชาว
เม็กซิกัน ดัชนี: กรณีศึกษาทีใ่ช้เพื่อโปรแกรมทางสังคม (The Mexican user satisfaction index: a 
case study applied to a social program) ผลการศกึษาพบว่า การประเมินผลแสดงให้เห็นว่าตัว
แปร “ผลลัพธ”์ ที่ได้จากการมีพื้นคอนกรีตมีผลกระทบที่ใหญ่ขึ้นต่อ “การรับรู้คุณภาพ” และมีการ
ประเมินผู้ใช้ทีด่ีที่สุด นอกจากนี้ความสัมพันธ์ที่สูงและเป็นบวกจาก “การรับรู้คุณภาพ” กับ “ ความ
พึงพอใจ” และ “ความพึงพอใจ” กับ “ความน่าเชื่อถือ” ได้รับการยืนยันแล้ว  
  Canalejo and Rio L (2018) ท่าการศึกษาเรื่อง คุณภาพความพึงพอใจและดัชนีความ
ภักดี (Quality, satisfaction and loyalty indices) ผลการศึกษาพบว่า ดัชนีแสดงให้เห็นว่า
นักท่องเที่ยวที่มาเยือนเซวิลลร์ายงานถึงระดับความภักดีและความพึงพอใจในระดับสูงด้วยสถานที่
แห่งนี้เพราะคุณภาพการรับรู้ที่หลากหลายของบริการ เป็นที่สังเกตได้ว่าการรับรู้ดัชนีคุณภาพสูงกว่า 
(17.95 %) มากกว่าดัชนีคุณภาพที่คาดหวังดังนั้นคุณภาพของการบริการที่ได้รับจากนักท่องเที่ยวใน
ระหว่างที่เขา/เธอไปเยือนเซวิลล์นั้นได้รับการอธิบายว่ายอดเยี่ยม 
  Turkyilmaz et. al. (2013a) ท่าการศึกษาเรื่อง การสร้างแบบจ่าลองโครงสร้างสากล
วิธีการให้กับลูกค้าดัชนีความพึงพอใจ (Universal structure modeling approach to customer 
satisfaction index) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพมีผลกระทบที่ส่าคัญทีสุ่ดต่อลูกค้า ความพอใจ 
โครงสร้างที่ส่าคัญถัดไปพบว่าเป็นภาพของ บริษัท ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและ
ความพึงพอใจของลูกค้าพบว่าไม่มีนัยส่าคัญ การศึกษาครั้งนี้ เปิดเผยความจริงที่ว่าในขณะที่ใช้
รูปแบบ ECSI จะต้องให้ความสนใจกับการพิจารณาความสัมพันธ์แบบไม่เชิงเส้นที่อาจเกิดขึ้นซึ่งอาจมี
อยู่ระหว่างการสร้างแบบจ่าลอง 
  Yang Ching-Chow  et. al. (2014) ท่าการศึกษาเรื่อง แบบบูรณาการแบบองค์รวม
และวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ส่าหรับธุรกิจบริการ (Holistically integrated model and strategic 
objectives for service business) ผลการศึกษาพบว่า การวิเคราะห์ที่น่าเสนอโดยบทความนี้แสดง
ให้เห็นว่ามุมมองของ BSC และขั้นตอนใน CRM มีความสอดคล้องที่ดีในการพัฒนาแบบจ่าลองรวม 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่นักวิจัยได้ท่าการทบทวนวรรณกรรมนั้น นักวิจยัถือว่าแนวคิด
ทั้งหมดที่ได้กล่าวมามีความส่าคัญและความจ่าเป็นต่อการศึกษา มีงานวิจัยหลายเรื่อง ที่จะต้องน่ามา
ปรับใช้ในกรอบแนวคิดงานวิจัย เพื่อให้สามารถด่าเนินงานวิจัยได้ตรงตามกระบวนการ และครอบคลมุ
และได้ผลการวิจัยที่น่าเชื่อถือ 



 

 

     
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย “การพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณคา่ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์ในการศกึษา เพื่อศึกษา
คุณภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรูคุ้ณค่าที่มีอิทธพิลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย และเพื่อพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการ
รับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ผู้วิจัย
ด่าเนินการวิจัยแบบผสม (Mix Method) ตามขั้นตอนการวิจัยดังต่อไปนี้ 
   3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
   3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ  
   3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
   3.5 การจัดกระท่าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
   3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  

   3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
   ประชากรกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย
ได้ศึกษากลุ่มประชากร โดยเลือกเทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างโดยไม่ค่านึงว่าตัวอย่างแต่ละหน่วยมีโอกาสถูก
เลือกมากน้อยเท่าไรท่าให้ไม่ทราบความน่าจะเป็นที่แต่ละหน่วยในประชากรจะถูกเลือก ด้วยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยแยกประชากรออกเป็นกลุ่ม
ประชากรย่อย ๆ หรือแบ่งเป็นช้ันภูมิก่อน โดยหน่วยประชากรในแต่ละช้ันภูมิจะมีลักษณะเหมือนกัน 
แล้วสุ่มอย่างง่ายเพ่ือให้ได้จ่านวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างและกลุ่มประชากร
    1) ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาครั้งน้ี ได้แก่ ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยทีม่ีการใช้บริการสองครั้งขึ้นไปในรอบระยะเวลา 12 เดือนลา่สุด จ่านวน 6,833,718 คน 
(ส่านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2563) 
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    2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยทา่การพิจารณาความเหมาะสมของ
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการใช้เทคนคิการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) โดยผู้วิจัยในได้ก่าหนขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Hair  
et. al. (2018) ที่แนะน่าว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ จ่านวน 200 ถึง 300 ตัวอย่าง ซึ่ง
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 ถึง 20 เท่า ของจ่านวนตัวแปร
สังเกตได้ในงานวิจัย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ จ่านวน 62 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่
เหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 10 เท่า x 62 ตวัแปรสังเกตได้ เท่ากับ 620 ตัวอย่าง ถึง 20 
เท่า x 62 ตัวแปรสังเกตได้ เท่ากับ 1,240 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจากการค่านวณเป็นขนาดตัวอย่างขั้นต่่าที่
สามารถน่ามาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model: SEM) 
ดังนั้นเพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครัง้นี้จะมีจ่านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 650 กลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งมีจ่านวนเพียงพอและมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่่าที่สามารถน่ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ และนักวิจัยได้จ่านวนแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งสิ้น จ่านวน 632 ชุด คิดเป็นร้อยละ 97.32 
ของจ่านวนแบบสอบถามทั้งหมด โดยเป็นแบบสอบถามแบบออนไลน์ จ่านวน 123 แบบสอบถาม 
และแบบสอบถามแจกทางภาคสนาม จ่านวน 509 แบบสอบถาม ดังแสดงในตารางที่ 13 
 
ตารางที่ 13 จา่นวนประชากรและกลุม่ตัวอย่างผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 

ท่าอากาศยาน ประชากร (ราย) 
กลุ่มตัวอย่าง 

(ราย) 
จ านวนแบบสอบถาม
ที่ได้รับการตอบกลับ 

ขอนแก่น 546,141 52 15 
อุบราชธานี 660,829 63 153 
สุวรรณภูม ิ 5,626,748 535 206 
ออนไลน์ - - 123 

รวม 6,833,718 650 632 

*หมายเหตุ ข้อมูลปี 2563 (ส่านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2563) 
 

  3.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  
   ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) คือ ผู้บรหิารหรือตัวแทนผู้ให้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย จ่านวน 4 สายการบิน โดยมีประเด็นค่าถามที่ก่าหนดไว้ล่วงหน้าสร้างข้อ
ค่าถามจากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ได้จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยการสัมภาษณ์
ครั้งนี้เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Positive sampling) เพื่อน่าข้อมูลที่ได้มาสังเคราะห ์



 

 

  74 

ทั้งนี้จ่านวนของผู้ให้ข้อมูลเปน็ไปตามเกณฑ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Thomas T. Macmillan 
(1971) ทีม่ีข้อเสนอว่าหากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญมีจ่านวน 1-5 คน จะเป็นระดับที่ให้ผลของอัตราการลดลง
ของค่าความคลาดเคลื่อน (Error) อยู่ที ่1.20 - 0.70 และคงที่ที่ระดับ 0.5 ดังตารางที ่14 
 
ตารางที่ 14 แสดงการลดลงของค่าความคลาดเคลื่อน 

จ านวนผู้เชี่ยวชาญ ระดับความคลาดเคลื่อน อัตราการลดลงของความคลาดเคลื่อน 
1-5 1.20-0.70 0.5 
5-9 0.70-0.58 0.12 
9-13 0.58-0.54 0.04 
13-17 0.54-0.50 0.04 
17-21 0.50-0.48 0.02 
21-25 0.48-0.46 0.02 
25-29 0.46-0.44 0.02 

 การเข้าถึงผู้ให้ข้อมูลหลักในการศึกษานี้ผู้วิจัยได้ประสานงานไปยังผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัย 
เพื่ออธิบายถึงวัตถุประสงค์การวิจัย และได้ขอความยินยอมในการสัมภาษณ์ เพื่อท่าการนัดหมายวัน
และเวลาในการเข้าสัมภาษณ ์
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 

 3.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม  (Questionnaire) ซึ่งสร้าง
ตามวัตถุประสงค์และใช้กรอบแนวคิดที่ก่าหนดขึ้นมีจ่านวนทั้งหมด 62 ข้อ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 7 
ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม    
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ    จ่านวน 20 ข้อ 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า             จ่านวน 29 ข้อ  
 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร   จ่านวน  4 ข้อ 
 ตอนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้โดยสาร   จ่านวน  4 ข้อ 
 ตอนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสาร   จ่านวน  5 ข้อ 
 ตอนที่ 7 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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  3.2.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  
  เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งน้ีจะต้องได้รับการพัฒนามาจากสรุปผลการวิจยั
เชิงปริมาณเพ่ือน่ามาก่าหนดเป็นข้อค่าถามในการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-dept Interview) ด้วย
แบบสัมภาษณแ์บบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เพื่อยืนยันผลการวิจัยเชิงปริมาณซึ่ง
สร้างตามวัตถุประสงค์และใช้กรอบแนวคิดที่ก่าหนดขึ้นมีจ่านวนทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี ้
  ส่วนน่า   ชื่อโครงการวิจัย 
  ส่วนผู้สัมภาษณ์  ชื่อ-สกุล ผู้สัมภาษณ์  วัน/เดือน/ปี ที่สัมภาษณ์ เวลา และสถานที ่
  ส่วนผู้ถูกสัมภาษณ ์ ชื่อ-สกุล ผู้ถูกสัมภาษณ์ สถานะ ระดับการศึกษา และอายุงาน 
  ส่วนค่าถาม   น่าผลการวิจัยเชิงปริมาณมาพัฒนาเป็นข้อค่าถามในการสัมภาษณ์                                
       เชิงลึก  
  เครื่องมือที่ช่วยบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยจดบันทึกไม่ทัน เพื่อความละเอียดมากขึ้น ก่อนทา่
การบันทึกเสียงทุกครั้ง ผู้วิจัยได้ขออนุญาตผู้ถูกสัมภาษณ์กอ่น จากนั้นจึงถอดเทปสนทนาระหว่างการ
สัมภาษณ์เพ่ือน่ามาเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์และน่าเสนอข้อมูล 
  กล้องถ่ายภาพ 
   เป็นเครื่องมือประกอบการสัมภาษณ์ เป็นเครื่องมือที่ช่วยบันทึกภาพการสนทนาและ
ภาพอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้คณะผู้วิจัยน่ามาใช้ในการอธิบายผลการศึกษา 
  ปากกาและสมุดจดบันทึก 
   เป็นเครื่องมือประกอบการสัมภาษณ์ เป็นเครื่องมือที่ช่วยบันทึกข้อมูลระหว่างการ
สัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-dept Interview) จากแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured 
Interview) 
 
3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 

 3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  
  ผู้วิจัยได้ด่าเนินตามเอกสารดังนี้ 
  1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ คุณภาพการบริการ (Service Quality) ตาม
แนวคิดของ Zu et. al. (2020) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived value) และความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
(Passenger satisfaction) ตามแนวคิดของ Forgas-Coll et. al. (2013) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
(Passenger Trust) และความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) ตามแนวคิดของ Raphael 
et. al. (2015) เพื่อหาตัวแปรในการวิจัยและก่าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปร และกรอบแนวคิด
ในการวัดตัวแปร 
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  2) ศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามแบบมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดับ (Sivadas & 

Baker‐Prewitt, 2000a) 
  3) น่าข้อมลูส่วนที่ 1 และ 2 มาจัดท่าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ก่าหนด โดย
พิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้อง กับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมายและสมมตฐิานในการวิจยั  โดยการ
จัดท่าโครสร้างของแบบสอบถามแบ่งเนื้อหาออกเป็น 7 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณค่า ตอนที่ 4 ความคดิเห็นเกี่ยวกบัความพึงพอใจของผู้โดยสาร ตอนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร ตอนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสาร และตอนที่ 7 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  4) น่าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง 
ความครบถ้วนของเน้ือหาในงานวิจัย และขอ้เสนอแนะ แล้วน่ามาแก้ไขปรับปรุงตามค่าแนะน่า 
  5) น่าเสนอแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
จ่านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 
   ก) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อารีย์ นัยพินิจ  ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
    ข) อาจารย์ ดร.กาญจนา หินเธาว์  อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    ค) อาจารย์ ดร.พงศธร ตันตระบัณฑิตย์ อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    ง) อาจารย์ ดร.ดวงรัตน์ ธารด่ารงค์ อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    จ) รองศาสตราจารย์ ดร.กิตติพล วิแสง อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
  เป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) ความถูกต้องของส่านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค่าถามกับวัตถุประสงค์ของการ
วัด โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค (Index of item Objective Congruency: IOC) โดยให้ตอบ
แบบประเมินเป็น 3 ระดับคอื (+1) แน่ใจวา่สอดคล้อง (0) ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง และ (-1) แนใ่จว่าไม่
สอดคล้อง 
  6) น่าแบบสอบถามฉบับร่างทีไ่ด้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้วเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาเพื่อตรวจสอบและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพื่อน่าไปปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์ท่าการปรับปรุง
แบบสอบถามให้สมบูรณ์อีกครั้ง 
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  7) น่าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ที่ปรึกษาเสนอแนะอีกครั้ง  
  8) น่าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นน่าไปตรวจสอบจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
(Human Subject Protection Course) ตามระเบียบของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  9) ตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 
   ก. น่าแบบสอบถามที่แก้ไขตามผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะไปทดสอบใช้ (Try-Out) กับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะคลา้ยกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ่านวน 30 คน เพื่อเป็นการ
ตรวจสอบความชัดเจนของค่าถาม ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม 
   ข. น่าแบบสอบถามที่ได้รับคือมาจ่านวน 30 ชุดมามาตรวจสอบวความถูกต้องแล้ว
น่าไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการค่านวณหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟ่าของครอนบาค(Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(Cronbach, 1990) โดยค่าความเชื่อมั่น (Reliability coefficient) พิจารณาจากเกณฑ์การประเมิน 
ดังนี้  

  ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา ( α )  การแปลความหมายระดับความเที่ยง  
   มากกว่า 0.9     ดีมาก  
   มากกว่า 0.8     ดี  
   มากกว่า 0.7     พอใช้  
   มากกว่า 0.6     ค่อนข้างพอใช้  
   มากกว่า 0.5     ต่่า  
   น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 0.5   ไม่สามารถรับได้  
   ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ได้จะแสดงถึงระดับ

ความเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าทีใ่กล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่า มี
ความเช่ือมั่นอยู่ระดับดีมาก เกณฑ์การยอมรับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามส่าหรับงานวิจัย เมื่อค่า
แอลฟามากกว่าและเท่ากับ 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความเช่ือมั่นได้ระดับที่สูง  
 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.994 80 
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 จากตารางที่ 15 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามส่าหรับงานวิจัย จากกลุ่มที่
คล้ายกับกลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้โดยสารที่ใช้บรกิารสายการบินต้นทุนต่่า ณ ท่าอากาศยานร้อยเอ็ด 

จ่านวน 30 คน ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาที่ระดับ ( α = 0.994 ) 
  10) น่าผลที่ได้จากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์อีกครั้งเพื่อปรับปรุงแก้ไขตามค่าแนะน่า และจัดท่าเป็นฉบับสมบูรณ์เพื่อน่าไปใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างต่อไป 

 3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
  1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ คุณภาพการบริการ (Service Quality) ตาม
แนวคิดของ Zu et. al. (2020) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived value) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
(Passenger satisfaction) ตามแนวคิดของ Forgas-Coll et. al. (2013) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
(Passenger Trust) และความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) ตามแนวคิดของ Raphael 
et. al. (2015) เพื่อหาตัวแปรในการวิจัยและก่าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปร และกรอบแนวคิด
ในการวัดตัวแปร 
  2) จัดท่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ตามกรอบแนวคิดที่ก่าหนด โดยพิจารณา
เนื้อหาให้สอดคล้อง กับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัย จ่านวนทั้งหมด 4 ส่วน 
ดังนี้ ส่วนน่า ชื่อโครงการวิจัย ส่วนผู้สมัภาษณ์ ชื่อ-สกุล ผู้สัมภาษณ์ วนั/เดือน/ปี ที่สัมภาษณ์ เวลา 
และสถานที่ สว่นผู้ถูกสัมภาษณ์ ชื่อ-สกุล ผู้ถูกสัมภาษณ ์สถานะ ระดับการศึกษา และอายุงาน และ
ส่วนค่าถาม ซึ่งต้องน่าผลจากการวิจัยเชิงปริมาณมาพัฒนาเป็นข้อค่าถาม  
  3) น่าแบบสัมภาษณแ์บบกึ่งโครงสร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของเนื้อหาในงานวิจัย และข้อเสนอแนะ แล้วนา่มาแก้ไข
ปรับปรุงตามค่าแนะน่า 
  4) น่าเสนอแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
จ่านวน 5 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ความถกูต้องของส่านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค่าถามกับ
วัตถุประสงค์ของการวัด โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค (Index of item Objective 
Congruency: IOC) โดยให้ตอบแบบประเมินเป็น 3 ระดับคือ (+1) แน่ใจว่าสอดคล้อง (0) ไมแ่น่ใจว่า
สอดคล้อง และ (-1) แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง ซึ่งประกอบด้วย  
  5) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว
เสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพื่อน่าไปปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์
ท่าการปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์อีกครั้ง 
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  6) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ที่ปรึกษา
เสนอแนะอีกครั้ง  
  7) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ฉบับร่างที่สร้างขึ้นน่าไปตรวจสอบจริยธรรมใน
การวิจัยตามระเบียบของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  8) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์อีกครั้งเพ่ือ
ปรับปรุงแก้ไขตามค่าแนะน่า และจัดท่าเปน็ฉบับสมบูรณเ์พื่อน่าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
  ผู้วิจัยได้ด่าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนละวิธีการ ดังนี้ 
   1) ด่าเนินการจัดท่าแบบสอบถามตามจ่านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
พร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสาร 
   2) ขอหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคามโดยแนบพร้อมกับแบบสอบถามในการวิจัย 
   3) ด่าเนินการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง ณ สนามบินสุวรรณภูมิ สนามบนิ
ขอนแก่น และสนามบินอุบลราชธาน ีและแจกแบบสอบถามทางออนไลน์ ด้วยระบบ Google form 
   4) เมื่อครบก่าหนดระยะเวลา 15 วัน ได้รับแบบสอบถามจ่านวน 650 ฉบับ  
   5) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้ง 632 ฉบับ ซึ่งมี
แบบสอบถามที่ตอบสมบูรณจ์่านวน 632 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 97.32 เมือ่เปรียบเทียบกับจ่านวน
แบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับ (Aker et al., 2001) ได้เสนอว่าการส่ง
แบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได ้
   6) ด่าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับเพ่ือน่ามาวิเคราะห์ข้อมูล
ต่อไป 

 3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
  1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ คุณภาพการบริการ (Service Quality) ตาม
แนวคิดของ Zu et. al. (2020) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived value) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
(Passenger satisfaction) ตามแนวคิดของ Forgas-Coll et. al. (2013) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
(Passenger Trust) และความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) ตามแนวคิดของ Raphael 
et. al. (2015) เพื่อหาตัวแปรในการวิจัยและก่าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปร และกรอบแนวคิด
ในการวัดตัวแปร 
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  2) จัดท่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ตามกรอบแนวคิดที่ก่าหนด โดยพิจารณา
เนื้อหาให้สอดคล้อง กับกรอบแนวคิด ความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัย จ่านวนทั้งหมด 4 ส่วน 
ดังนี้ ส่วนน่า ชื่อโครงการวิจัย ส่วนผู้สมัภาษณ์ ชื่อ-สกุล ผู้สัมภาษณ์ วนั/เดือน/ปี ที่สัมภาษณ์ เวลา 
และสถานที่ สว่นผู้ถูกสัมภาษณ์ ชื่อ-สกุล ผู้ถูกสัมภาษณ ์สถานะ ระดับการศึกษา และอายุงาน และ
ส่วนค่าถาม ซึ่งต้องน่าผลจากการวิจัยเชิงปริมาณมาพัฒนาเป็นข้อค่าถาม  
  3) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของเนื้อหาในงานวิจัย และข้อเสนอแนะ แล้วนา่มาแก้ไข
ปรับปรุงตามค่าแนะน่า 
  4) น่าเสนอแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
จ่านวน 5 ท่าน ประกอบด้วย 
   ก) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อารีย์ นัยพินิจ  ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก
มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
    ข) อาจารย์ ดร.กาญจนา หินเธาว์  อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    ค) อาจารย์ ดร.พงศธร ตันตระบัณฑิตย์ อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    ง) อาจารย์ ดร.ดวงรัตน์ ธารด่ารงค์ อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
    จ) รองศาสตราจารย์ ดร.กิตติพล วิแสง อาจารย์ประจ่าคณะการบัญชีและการ
จัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
  เป็นผู้ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) ความถูกต้องของส่านวนภาษา และความสอดคล้องของข้อค่าถามกับวัตถุประสงค์ของการ
วัด โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค (Index of item Objective Congruency: IOC) โดยให้ตอบ
แบบประเมินเป็น 3 ระดับคอื (+1) แน่ใจวา่สอดคล้อง (0) ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง และ (-1) แน่ใจว่าไม่
สอดคล้อง ซึ่งประกอบด้วย  
  5) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว
เสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพื่อน่าไปปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์
ท่าการปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์อีกครั้ง 
  6) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามอาจารย์ที่ปรึกษา
เสนอแนะอีกครั้ง  
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  7) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ฉบับร่างที่สร้างขึ้นน่าไปตรวจสอบจริยธรรมใน
การวิจัยตามระเบียบของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  8) น่าแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์อีกครั้งเพ่ือ
ปรับปรุงแก้ไขตามค่าแนะน่า และจัดท่าเปน็ฉบับสมบูรณเ์พื่อน่าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยต่อไป  

 
3.5 การจัดกระท าและการวเิคราะห์ข้อมูล 

 3.5.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส่าเร็จรูป  
โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการประมวลผลตามหลักสถิติ
เชิงพรรณณา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ โดยน่าเสนอข้อมูลในรูปแบบ 
ตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการด่าเนินการวิจัย 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า 5 ระดับ (Rating 
scale) โดยใช้วิธีการประมวลผลตามหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน่าเสนอข้อมูลในรูปแบบ ตาราง
ควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการด่าเนินการวิจัย ซึ่งก่าหนดการให้คะแนนค่าตอบของ

แบบสอบถาม ดังนี้ (Sivadas & Baker‐Prewitt, 2000a) 
  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  ก่าหนดให้ 5  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นมาก  ก่าหนดให้  4  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นปานกลาง  ก่าหนดให้  3  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นน้อย  ก่าหนดให้ 2  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นที่สุด  ก่าหนดให้ 1  คะแนน 
  ผู้วิจัยได้จัดระดับคะแนนการแปลความหมายของระดับความส่าคัญเฉลี่ยไว้ 5 ระดับ คอื       
ความคิดเห็นมากที่สุด ความคิดเห็นมาก ความคิดเห็นปานกลาง ความคิดเห็นน้อย และความคิดเห็น

น้อยที่สุด จากการหาค่าเฉลี่ยโดยการก่าหนดความหมาย ดังนี ้(Sivadas & Baker‐Prewitt, 2000a) 
  คะแนนเฉลี่ย  4.51-5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย  3.51-4.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย  2.51-3.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
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  คะแนนเฉลี่ย  1.51-2.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.50  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  ตอนที่ 3 การใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส่ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) และการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยพิจารณาว่า
โครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตควรจะอยู่ในรูปแบบใด และตัวแปรสังเกต
ใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันมาก และควรอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปรแฝงเดียวกัน หรือมีตัวแปรใดที่
ไม่มีความสัมพนัธ์กัน และควรอยู่ต่างองค์ประกอบกัน ซึ่งจะเป็นการยืนยันว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรแฝงและตัวแปรสังเกตแต่ละตัวเป็นไปตามข้อมูลที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ โดย
เกณฑ์ค่าสถิตทิี่ใช้ในการประเมินความกลมกลืนของโมเดลจะใช้เกณฑ์เดียวกันกับการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้ง โดยน่าเสนอข้อมูลในรูปแบบ ตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการ
ด่าเนินการวิจัย 
 ตอนที่ 4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ทั้งหมดด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบจ่าลองสมการ
โครงสร้าง (Structural Equations Model: SEM) ตามสมมติฐานการวิจัยที่เริ่มต้นจากการก่าหนด
แผนผังโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ พร้อมทัง้ระบุเส้นทางระหว่างตัวแปรซึ่งอยู่บน
พื้นฐานทางทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม จากนัน้ท่าการวิเคราะห์ผลของข้อมลูที่ได้จากการ
ส่ารวจจากตามโมเดลตั้งต้นและพิจารณาคา่ทางสถิติวา่โมเดลที่ได้จากการส่ารวจข้อมูลเชิงประจักษ์มี
ความกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมหรือไม่ ซึ่งสามารถสร้างโมเดลทางเลือก 
(Alternative Models or Competing Models) ไว้มากกว่า 1 โมเดล เพื่อใช้การวิเคราะห์
เปรียบเทียบหาโมเดลที่เหมาะสมที่สุดโดยพิจารณาค่าทางสถิติที่ดีที่สุด (Hair et. al., 2010) ในส่วน
ของการสร้างโมเดลทางเลือกหรือการปรับโมเดล (Model Adjustment) จะท่าการปรบัโมเดลบน
พื้นฐานของทฤษฎีและงานวิจัยเป็นหลัก โดยพิจารณาค่าดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification Index : 
MI) ประกอบการตัดสินใจในการปรับโมเดลให้มีความเหมาะสม ซึ่งวิธีการประเมินความกลมกลืนของ
โมเดลค่าสถิติส่าคัญทีใ่ช้ตรวจสอบความพอเหมาะพอดี (Fit) ระหว่างโมเดล เชิงสาเหตุที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมกับโมเดลเชิงประจักษ์ที่ได้จากส่ารวจข้อมูลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส่าเร็จรปู
ทางธุรกิจ 

 3.5.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-dept Interview) 
ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ด้วยการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) ดังนี้ การ
ลดทอนข้อมูล (Data Reduction) การแสดงข้อมูล (Data Display) และการสร้างข้อสรุปผลและ
ยืนยันสรุปผล (Conclusion) 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

  1) สถิติพื้นฐาน    
   ก. ร้อยละ (Percentage) 
   ข. ค่าเฉลี่ย (Mean)  
   ค. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2) สถิติที่ใชใ้นการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
   ก. การหาค่าอ่านาจจ่าแนกของแบสอบถามเป็นรายข้อ (Discrimination Power)  
โดยใช้ Item - total Correlation 
   ข. การหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของ Cronbach 
  3) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity Test) โดยใช้ 
Variance Inflation Factor (VIFs) 
  4) การใช้สถิตกิารวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส่ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
การใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  โดย ค่า Kaiser-
Meyer-Olkim Measure of Sampling Adequacy (MSA) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่าที่เหมาะสมที่จะ
วิเคราะห์องค์ประกอบปานกลางคือ 0.60 - 0.69  ค่าเหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดี คือ 0.70 
– 0.79 และ ค่าเหมาะสมที่จะวิเคราะหอ์งค์ประกอบดีมาก คือ 0.80 ขึ้นไป และการวิเคราะห์เส้นทาง
อิทธิพล (Path analysis) การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อทดสอบความเหมาะสมของแบบจ่าลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ดังนี้  

   ก. ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics: 2  ) เปน็ค่าดัชนีที่ใช้ตรวจสอบ 
ความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม โมเดลที่มีความสอดคล้อง
คือโมเดลที่มีค่าไค-สแควร์ต่่าและไม่มีนัยส่าคัญทางสถิติมคี่า p-value มากกว่าหรือเท่ากับ .05 ขึ้นไป 
(Hair et al.,  2010) 
   ข. ค่า Normed Chi-Square หรือ Relative Chi-Square หรือ ค่าไค-สแควร์  

สัมพัทธ์ ( 2  /df) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์เป็นการน่าค่าไค-สแควร์หารด้วยองศาอิสระ (degrees of 
freedom : df) เกณฑ์ทีใ่ช้พิจารณาคือ โมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีเมื่อ

ค่า 2  /df นอ้ยกว่า 2.00 ( 2  /df < 2.00) และโมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
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ในระดับพอใช้ เมื่อ 2  /df มีค่าระหว่าง 2.00 ถึง 5.00 (2.00< 2  /df < 5.00) (Hair et al.,  
2010) 
   ค. ดัชนีรากของก่าลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ (Root of Mean Square Residual  
: RMR) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Residual) และดัชนีรากของก่าลังสองเฉลี่ยของ
เศษเหลือมาตรฐาน (Standard Root of Mean Square Residual : SRMR) การพิจารณาค่าดัชนี 
RMR เป็นการพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน (residual) วิธีหนึ่งโดยจะใช้ค่าเฉลี่ยของความ
คลาดเคลื่อน โดยเป็นค่าเฉลี่ยของผลต่างของสมาชิกใต้แนวทแยงและคา่ผลต่างในแนวทแยงของเมท
ริกซ์ ยกก่าลังสองของผลต่าง เพื่อไม่คิดเครื่องหมาย โมเดลที่มีความสอดคล้องควรมีค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนเข้า ใกล้ศูนย์ RMR จึงเป็นดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ 
คลาดเคลื่อนไปจากโมเดลทางทฤษฎี 47 ดังนั้น ค่า RMR ยิ่งเข้าใกล้ศูนย ์แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Siguaw & Diamantopoulos, 2002) 
   ง. ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก่าลังสองของการประมาณค่า  

(Root Mean Square error of Approximation: RMSEA) RMSEA = √ (χ 2 − df n −1 ค่า 
RMSEA เป็นการวัดความแตกต่างต่อหน่วยขององศาอิสระ (discrepancy per degree of 
freedom) ค่า RMSEA ควรมีค่าใกล้ศูนย์แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Hair et. al., 2010) 
    จ. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) เปน็ดัชนีที่ 
จัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบความสอดคล้องแบบสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) เป็นค่าที่แสดงถึง
ปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล มีสูตรการคeน่าณ ดังนี ้GFI = 

1 - 2  model 2  null ค่า GFI จะมีคา่อยู่ระหว่าง 0 และ 1 ค่า GFI มีค่าเข้าใกล ้1.00 แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์(Hair et al.,  2010) 
   ฉ. ดัชนีวัดความสอดคล้องทีป่รับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index:  
AGFI) เป็นดัชนีอีกตัวหนึ่งที่จัดอยู่ในกลุ่มดชันีทดสอบความสอดคล้องแบบสัมบูรณ์ (Absolute Fit 
Index) เป็นค่าที่แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความ แปรปรวนรว่มที่อธิบายได้ด้วยโมเดลที่
ปรับแก้ด้วยองศาอิสระ มีสูตรการค่านวณ ดังนี้ AGFI = 1 – [(dfnull/dfmodel) (1- GFI)] ค่า AGFI 
นี้มีคุณสมบัติเช่นเดียวกับดัชนี GFI เกณฑ์ทีใ่ช้พิจารณาเหมือนค่า GFI นัน่คือโมเดลที่มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีเมื่อค่า AGFI มากกว่า 0.95 (AGFI >0.95) และระดับพอใช้
เมื่อค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0.90 ถึง 0.95 (0.90 > AGFI > 0.95) (Hair et. al., 2010)  
 ช. ค่า Comparative Fit Index (CFI) เป็นดัชนีที่ปรับปรุงมาจากดัชนี NFI ของ  
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โดยดัชนี CFI เป็น normed ท่าให้มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งความซับซ้อนของโมเดลไม่มีผลต่อดัชนี CFI 

และมีสูตรการค่านวณ ดังนี ้51 CFI = ( 2  m - dfm )/ ( 2  b – dfb ) ดัชนี CFI มีค่าตั้งแต่ 
0.90 ขึ้นไป (CFI > .90) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et. al., 2010)
 3.6.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-dept Interview) ด้วย
แบบสัมภาษณแ์บบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured interview) การตรวจสอบข้อมูล ด้วยการ
วิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) การแสดงข้อมูล 
(Data Display) การสร้างขอ้สรุปผลและยนืยันสรุปผล (Conclusion) และน่ากระบวนการวิธี
วิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเชิงคุณภาพในสามมุมของ “วงล้อแห่งความรู้” คือประเด็นหรือค่าถามการ
วิจัย (Research question) แนวคิดทฤษฎี (Concept &Theory) และข้อมูลหรือสิ่งที่คน้พบ (Data 
& Finding) ซึ่งนักวิจัยได้ท่าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) (1) 
ตรวจสอบข้อมูลจากแหล่งทีม่า ได้แก่ ระยะเวลา สถานที่ (2) ผู้ให้ข้อมูลหลัก ผู้วิจัยแต่ละคนที่มีข้อมูล
ต่างกันในการยืนยันข้อมูลที่ถูกค้นพบในปรากฏการณ์ (3) การตรวจสอบแนวคิดทฤษฎี  (จิตพนธ ์ชุม
เกต,ุ 2560) 



 

 

     
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย เรื่อง “การพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรบัรู้
คุณค่าที่มีอิทธพิลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้น่าเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล่าดับ ดังนี้ 
 4.1 สัญลักษณท์ี่ใช้ในการน่าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ล่าดับขั้นในการน่าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อให้การน่าเสนอข้อมูลเป็นที่เข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย ผู้วิจยัจึงก่าหนด
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน่าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
  n    แทน  จ่านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X     แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.    แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df    แทน ล่าดับช้ันความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t    แทน ค่าสถิติทดสอบที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  
 Chi–square แทน ค่าสถิตกิารวิเคราะห์เปรียบเทียบและความสัมพันธ์ในตัวแปรกลุ่ม 
 p-value  แทน ค่าระดับนัยส่าคัญทางสถิติ (Significance) 
       R2    แทน ค่าสัมประสิทธิส์มการท่านาย 
      Adj R2  แทน  ค่าสัมประสิทธิใ์นการท่านายที่ปรับแก ้
     VIFs    แทน  ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  
       (Variance Inflation Factors) 

 α    แทน  คา่ระดบัความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 a    แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 
 RMSEA  แทน ค่ารากของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก่าลังสองของการประมาณ 
       ค่า (Root Mean Square Error of Approximation)  
 SRMR   แทน  ดัชนีรากที่สองก่าลังสองเฉลี่ย (Standard Root Mean  

     Square Residual 
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 CFI   แทน  ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit  
       Index 
 TLI    แทน  ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ  
       Lewis (Tucker-Lewis Index) 
 t-value  แทน  ค่าประมาณของตัวอย่างเท่ากับสมมติฐานหลักทุกประการ  
 KMO   แทน ค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างที่จะ น่ามาวิเคราะห์  
       (Kaiser-Meyer-Olkin) 

 CR    แทน ค่าตรวจสอบความเชือ่มัน่รวมของตัวแปรแฝง  
        (Composite Reliability)  
 AVE   แทน  ค่าการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนทีส่กัดได้ (Average  
       Variance Extracted 

 β    แทน  ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย (Regression Coefficient) ของตัว 
       แปรอิสระ 

4.2 ล าดับขัน้ตอนในการน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น่าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลา่ดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics of the Study’s Sample) 
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าทีม่ีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics of the Study’s Sample) 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis for 
Measurement Model) 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์แบบจ่าลองสมการโครงสร้าง (Structural Model) 
 ตอนที่ 5 การสรุปการทดสอบสมมุติฐาน (Conclusion of the Hypotheses Testing 
and Full Model Development) 
 ตอนที่ 6 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research)  
 ตอนที่ 7 สรุปผลการเปรียบเทียบผลการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท่าการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า 
ณ ท่าอากาศยานร้อยเอ็ด จ่านวน 30 คนแล้ว ผู้วิจัยได้ท่าการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของตัวแปรแต่ละ
ตัวจากแบบสอบถามทั้งหมด ดังแสดงในตารางที่ 16 (Cronbach’s alpha coefficient, 1990) 
 
ตารางที่ 16 การวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแต่ละตัวแปรและจ่านวนรายการทั้งหมดของแบบสอบถาม 

ตัวแปร จ่านวนข้อค่าถาม Reliability (α) 
คุณภาพการบริการ (SQ) 16 0.946 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (SQ1) 9 0.924 
ด้านการตอบสนอง (SQ2) 7 0.920 
การรับรู้คุณค่า (PV) 24 0.971 
ความสะดวก (PV1) 9 0.947 
ด้านบริการของสายการบิน (PV2) 6 0.923 
คุณค่าทางสังคม (PV3) 9 0.939 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (PS) 3 0.927 
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (PT) 4 0.920 
ความภักดีของผู้โดยสาร (PL) 4 0.934 

รวม 51 0.983 

 
 จากตารางที่ 16 พบว่า ข้อค่าถามที่เป็นมาตรวัดส่าหรับตัวแปรสังเกตทุกตัวของตัวแปร มีค่า 
Cronbach’s Alpha ระหว่าง 0.920-0.983 โดยทุกตัวแปราสังเกตุทุกตัวมีค่าความสอดคล้องภายใน
ระดับดีมาก (Excellence)  
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์สถติิเชิงพรรณนา  
(Descriptive Statistics of the Study’s Sample)  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพ การเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่าเพ่ืออะไร และ เดินทาง
ด้วยสายการบินต้นทุนต่่าใดมากที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 17 
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ตารางที่ 17 ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 

ข้อมูลทั่วไป จ่านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

     1.1 ชาย 243 38.4 

     1.2 หญิง 389 61.6 

รวม 632 100.0 

2. อาย ุ   
     2.1 ต่่ากว่า 18 ปี 6 .9 
     2.2 18 – 35 ปี 321 50.8 
     2.3 36 – 55 ปี 251 39.7 
     2.4 56 ปีขึ้นไป 54 8.5 
รวม 632 100.0 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
     3.1 ต่่ากว่า 15,000 บาท 138 21.8 
     3.2 15,001 - 20,000 บาท 158 25.0 
     3.3 200,001 – 30,000 บาท 130 20.6 
     3.4 30,001 – 40,000 บาท 85 13.4 
     3.5 40,000 บาทขึ้นไป 121 19.1 
รวม 632 100.0 
4. ระดับการศึกษา   
     4.1 ต่่ากว่ามัธยมศึกษา 20 3.2 
     4.2 มัธยมศึกษา/ปวช. 68 10.8 
     4.3 อนุปรญิญา/ปวส. 41 6.5 
     4.4 ปรญิญาตร ี 347 54.9 
     4.5 สูงกว่าปริญญาตร ี 156 24.7 

รวม 632 100.0 
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ตารางที่ 17 (ตอ่) 

 
 จากตารางที่ 17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 61.6) อายุ
ระหว่าง 18 - 35 ป ีมากที่สดุ (ร้อยละ 51.7) รองลงมาคอื อายุระหว่าง 36 – 55 ปี  (ร้อยละ39.7) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาทมากที่สุด (รอ้ยละ 25.0) รองลงมาคือ 20,001 – 
30,000 บาท (ร้อยละ 20.6) ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด (ร้อยละ 54.9) รองลงมาคือ 
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 24.7) สถานภาพโสดมากที่สุด (ร้อยละ 60.6) รองลงมาคือ 
สมรส (ร้อยละ 33.7) เดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่าเพื่อท่าธุระส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 57.0) 
รองลงมาคือ การท่องเที่ยว (ร้อยละ 30.2) และเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่าไทยแอร์เอเชียมาก
ที่สุด (ร้อยละ 47.3) รองลงมาคือ สายการบินนกแอร์ (ร้อยละ 20.4) 
 

ข้อมูลทั่วไป จ่านวน ร้อยละ 
5. สถานภาพ   

     5.1 โสด 383 60.6 
     5.2 สมรส 213 33.7 
     5.3 หย่ารา้ง/หม้าย 36 5.7 
รวม 632 100.0 
6. เดินด้วยสายการบินต้นทุนต่่าเพ่ือ
อะไร 

  

     6.1 ด่าเนนิธุรกิจ 81 12.8 
     6.2 การท่องเที่ยว 191 30.2 
     6.3 ธุระส่วนตัว 360 57.0 
รวม 632 100.0 
7. เดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่าใด
มากที่สุด 

  

     7.1 สายการบินนกแอร ์ 129 20.4 
     7.2 สายบินไทยแอร์เอเชีย  299 47.3 
     7.3 สายการบินไทยไลอ้อนแอร ์ 84 13.3 
     7.4 สายการบินไทยเวียตเจ๊ทแอร ์ 120 19.0 

รวม 632 100.0 
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 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของ  ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics of the Study’s Sample)  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย  
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณคา่ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ดังแสดงในตารางที่ 18 - 28 
 
ตารางที่ 18 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและระดับตัวคุณภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและเป็นรายด้าน 

ปัจจัย X  S.D.  
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
คุณภาพการบริการ 3.88 0.660 มาก 
การรับรู้คุณค่า 3.96 0.662 มาก 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 4.04 0.758 มาก 
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 3.97 0.747 มาก 
ความภักดีของผู้โดยสาร 4.13 0.789 มาก 

โดยรวม 4.00 0.643 มาก 

 
 จากตาราง 18 พบว่า คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.00) เมื่อพจิารณาเป็น
รายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความภักดีของ
ผู้โดยสาร ( X = 4.13) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ( X = 4.04) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (X = 
3.97) การรับรูคุ้ณค่า (X = 3.96) และคุณภาพการบริการ ( X = 3.88) 
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ตารางที่ 19 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับคณุภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยด้านคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ X  S.D.  
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้ 4.05 0.620 มาก 
2. ด้านการตอบสนอง 3.72 0.798 มาก 

โดยรวม 3.88 0.660 มาก 

 
 จากตาราง 19 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยมีความ
คิดเห็นด้านสิ่งที่สัมผัสได้มากที่สุด ( X  = 4.05) รองลงมาคือ ด้านการตอบสนอง ( X  = 3.72)  
 
ตารางที่ 20 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับคณุภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยด้านสิ่งที่สัมผสัได ้

คุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้ X  S.D.  
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. อุปกรณ์ในห้องโดยสารมีความทันสมัย 3.91 0.803 มาก 
2. ห้องโดยสารสะอาดและสะดวกสบาย 3.98 0.791 มาก 
3. ห้องโดยสารมีอุณหภูมิและการระบายอากาศที่
เหมาะสม 

4.03 0.767 มาก 

4. พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินแต่งตัวสะอาดเรียบร้อย 

4.28 0.756 มาก 

5. พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ีและพร้อมในการ
ให้บริการแกผู่้โดยสาร 

4.25 0.743 มาก 
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ตารางที่ 20  (ต่อ) 
 

คุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้ X  S.D.  
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
6. สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทันสมัย
หลายภาษา เพื่ออ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสาร 

4.10 0.803 มาก 

7. สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่มีความปลอดภัย
รักษาความลับผู้โดยสาร 

4.04 0.785 มาก 

8. สายการบินต้นทุนต่่ามีสิ่งอ่านวยความสะดวกแบบ
ครบวงจร  

3.87 0.828 มาก 

9. สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการจัดส่งสัมภาระและระบุ
เครื่องหมายไว้อย่างชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ 

4.05 0.810 มาก 

โดยรวม 4.05 0.620 มาก 

 
 จากตาราง 20 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ อยู่ในระดับมากทุก
ข้อ โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินแต่งตัวสะอาดเรียบร้อย ( X  = 4.28) พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ีและพร้อมในการให้บริการแก่ผู้โดยสาร ( X  = 4.25) และสายการบิน
ต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทันสมัยหลายภาษา เพื่ออ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสาร ( X  = 
4.10)  
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ตารางที่ 21 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับคณุภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยด้านการตอบสนองรายข้อ 

คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง X  S.D.  
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการปัญหาและข้อ
ร้องเรียนให้ผู้โดยสารอย่างรวดเร็ว 

3.64 1.005 มาก 

2. สายการบินต้นทุนต่่าสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่
ไม่คาดคิดได ้

3.76 0.901 มาก 

3. สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ด้าน
ความปลอดภัย 

4.01 0.813 มาก 

4. สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญกับสทิธิและ
ผลประโยชน์ของผู้โดยสาร 

3.87 0.911 มาก 

5. สายการบินต้นทุนต่่ามีการประกันการชดเชยเที่ยวบิน
ล่าช้าหรือถูกยกเลิกต่อผู้โดยสาร 

3.49 1.102 ปานกลาง 

6. สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการอาหารให้แก่ผู้โดยสาร
และมีการเปลีย่นแปลงเมนูอาหารอยู่เสมอ 

3.42 1.163 ปานกลาง 

7. สายการบินต้นทุนต่่ามีการปรับปรุงและพัฒนาการดูแล
ผู้โดยสารอยู่เสมอ 

3.87 .857 มาก 

โดยรวม 3.72 0.798 มาก 

 
 จากตาราง 21 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านการตอบสนอง อยู่ในระดับมาก 
5 ข้อ โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ( X  = 4.01) สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญกับสทิธิและ
ผลประโยชน์ของผู้โดยสาร และ สายการบนิต้นทุนต่่ามีการปรับปรุงและพัฒนาการดูแลผู้โดยสารอยู่
เสมอ ( X  = 3.87) และสายการบินต้นทุนต่่าสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดได(้ X  = 
3.76) ระดับปานกลาง 2 ข้อ โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ สายการบินต้นทุนต่่ามี
การประกันการชดเชยเที่ยวบิน ( X  = 3.49) รองลงมาคือ สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการอาหารให้แก่
ผู้โดยสารและมีการเปลี่ยนแปลงเมนูอาหารอยู่เสมอ( X  = 3.42) 
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ตารางที่ 22 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับคณุภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยรายด้าน 

การรับรู้คุณค่า X  S.D.  
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. ด้านความสะดวก 4.07 0.670 มาก 
2. ด้านบริการของสายการบิน 3.80 0.797 มาก 
3. ด้านคุณค่าทางอารมณ ์ 4.01 0.675 มาก 

โดยรวม 3.96 0.662 มาก 

 
 จากตาราง 22 พบว่า พบว่า ผู้โดยสารสารการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยมีความ
คิดเห็นด้านความสะดวก (X  = 4.07) รองลงมาคือ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ( X  = 4.01) และ ด้าน
บริการของสายการบิน ( X  = 3.80) ตามล่าดับ 
 
ตารางที่ 23 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านความสะดวกรายข้อ 

การรับรู้คุณค่า  ด้านความสะดวก 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมีการ
จัดวางอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต 

4.11 0.785 มาก 

2. บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติ 
กว้างขวาง สะอาด และทันสมัย 

4.03 0.847 มาก 

3. บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมี
ระบบที่ง่ายต่อการเช็คอินของผู้โดยสาร 

4.00 0.847 มาก 

4. ห้องโดยสารมีความสะอาด ปลอดภัย และมีที่เก็บ
สัมภาระ 

4.03 .808 มาก 
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ตารางที่ 23  (ต่อ) 
 

การรับรู้คุณค่า ด้านความสะดวก 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

5. พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่าง
ชัดเจน 

4.11 0.789 มาก 

6. พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีความรู้เท่าทันสถานการณ ์

4.09 0.767 มาก 

7. พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีความพร้อมในการช่วยเหลือผู้โดยสาร
ตลอดเวลา 

4.07 0.778 มาก 

8. พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ีในการให้บรกิาร 

4.12 0.783 มาก 

9. พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีมาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่
อันตรายต่อผู้โดยสารเป็นอย่างดี 

4.09 0.796 มาก 

โดยรวม 4.07 0.670 มาก 

 
 จากตาราง 23 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านความสะดวกอยู่ในระดับมาก ทุกข้อ 
โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธท์ีด่ีในการให้บรกิาร ( X  = 4.12) บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอิน
อัตโนมัติมีการจัดวางอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต และพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน ( X  = 4.11) พนักงานพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีความรู้เท่าทันสถานการณ์ และพนักงานพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีมาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่อันตรายต่อ
ผู้โดยสารเป็นอย่างดี ( X  = 4.09) 
 



 

 

  97 

ตารางที่ 24 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบนิ
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านบริการของสายการบิน รายข้อ 

การรับรู้คุณค่า ด้านบริการของสายการบนิ 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. เก้าอ้ีผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย 3.81 0.949 มาก 
2. ช่องว่างระหว่างที่นั่งผู้โดยสารมีระยะหา่งที่เหมาะสม 3.68 1.014 มาก 
3. เครื่องบินเข้าและออกตรงเวลา 3.78 0.977 มาก 
4. ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม 3.87 0.910 มาก 
5. สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อ
เวลา 

3.92 0.862 มาก 

6. สายการบินต้นทุนต่่าสามารถแก้ไขปญัหาข้อผิดพลาด
หรือความเสียหายของสัมภาระระหว่างการเดินทางได้เป็น
อย่างดี 

3.76 0.911 มาก 

โดยรวม 3.80 0.797 มาก 

 
 จากตาราง 24 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
การรับรู้คุณค่าสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านบริการของสายการบินอยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้ สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อ
เวลา ( X  = 3.92) รองลงมาคือ ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม (X  = 3.87) และเก้าอี้ผู้โดยสาร
มีความสะดวกสบาย ( X  = 3.81) 
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ตารางที่ 25 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบนิ
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ รายข้อ 

การรับรู้คุณค่า ด้านคุณค่าทางอารมณ ์
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. ค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 

4.03 0.832 
มาก 

2. ไม่มีปญัหาเรื่องระยะทางในการต่อเครื่องในสนามบิน
ระหว่างการเดินทาง 

3.94 0.907 มาก 

3. ไม่มีปญัหาเรื่องระยะทางระหว่างสนามบินต้นทางและ
สนามบินปลายทางที่อยู่ไกลจากตัวเมือง 

3.92 0.903 มาก 

4. มีความสขุจากการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า 4.01 0.787 มาก 
5. ไม่มีความกังวลต่อการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า 3.95 0.832 มาก 
6. มีความสขุจากการให้บริการของพนักงานสายการบิน
ต้นทุนต่่า 

4.01 0.791 มาก 

7. สายการบินต้นทุนต่่ามีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของ
ท่าน 

3.98 0.810 มาก 

8. สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย 4.16 0.765 มาก 
9. สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะส่าหรับการเดินทางของ
ท่าน 

4.15 0.772 มาก 

โดยรวม 4.01 0.675 มาก 

 
 จากตาราง 25 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านคุณค่าทางอารมณ์อยู่ในระดับมากทกุ
ข้อ โดยเรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้ สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย 
( X  = 4.16) รองลงมาคือ สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะส่าหรับการเดินทางของท่าน ( X  = 4.15) และ
ค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ( X  = 4.03) 
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ตารางที่ 26 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย รายข้อ 
 

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. ผู้โดยสารมคีวามสุขหลังจากใช้บริการกับสายการบิน
ต้นทุนต่่า 

4.04 0.772 
มาก 

2. ผู้โดยสารพึงพอใจหลังจากใช้บริการกับสายการบิน
ต้นทุนต่่า 

4.03 0.818 มาก 

3. สายการบินต้นทุนต่่าคือทางเลือกที่ดีที่สุดส่าหรับ
ผู้โดยสาร 

4.06 0.844 มาก 

โดยรวม 4.04 0.758 มาก 

 
 จากตาราง 26 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย
เรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  สายการบินตน้ทุนต่่าคือทางเลือกที่ดีที่สุดสา่หรับ
ผู้โดยสาร ( X  = 4.06) รองลงมาคือ ผู้โดยสารมีความสุขหลังจากใช้บริการกับสายการบินต้นทุนต่่า (
X  = 4.04) และผู้โดยสารพึงพอใจหลังจากใชบ้ริการกับสายการบินต้นทุนต่่า ( X  = 4.03) 
 
ตารางที่ 27 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความไว้วางใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุน
ต่่าในประเทศไทย รายข้อ 
 

ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. ผู้โดยสารได้รับการบริการจากสายการบินต้นทุนต่่าที่
ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ 

4.02 0.800 
มาก 

2. ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการบริการของสายการบิน
ต้นทุนต่่ามีความน่าเช่ือถือ 
 

3.91 0.849 มาก 
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ตารางที่ 27  (ต่อ) 
 

ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

3. สายการบินต้นทุนต่่าเห็นถึงความส่าคัญและ
ผลประโยชน์ของผู้โดยสารเป็นหลัก 

3.90 0.902 มาก 

4. ผู้โดยสารมคีวามไว้วางใจในพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินของสายการบิน
ต้นทุนต่่า 

4.06 0.775 มาก 

โดยรวม 3.97 0.747 มาก 

 
 จากตาราง 27 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย
เรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  ผู้โดยสารมคีวามไว้วางใจในพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน
และพนักงานภาคพื้นดินของสายการบินต้นทุนต่่า ( X  = 4.06) รองลงมาคือ ผู้โดยสารได้รับการ
บริการจากสายการบินต้นทุนต่่าที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ (X  = 4.02) และข้อความโฆษณา
เกี่ยวกับการบริการของสายการบินต้นทุนต่่ามีความน่าเชื่อถือ ( X  = 3.91) 
 

ตารางที่ 28 คา่เฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า
ในประเทศไทย รายข้อ 

ความภักดีของผู้โดยสาร 
X  S.D.  

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1. ผู้โดยสารถอืว่าสายการบินต้นทุนต่่าเป็นตัวเลือกแรก
ของท่านเมื่อท่านจะใช้บริการ 

4.14 0.868 มาก 

2. ผู้โดยสารจะกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า
อีกครั้ง 

4.19 0.810 มาก 

3. ผู้โดยสารเปน็ผู้โดยสารประจ่าของสายการบินต้นทุนต่่า 4.07 0.920 มาก 
4. ผู้โดยสารมคีวามยินดีในการแนะน่าสายการบิน
ต้นทุนต่่าให้บุคคลที่ท่านรูจ้ัก 

4.14 0.858 มาก 

โดยรวม 4.13 0.789 มาก 
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 จากตาราง 28 พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย
เรียงล่าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  ผู้โดยสารจะกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอีกครั้ง 
( X  = 4.19) รองลงมาคือ ผู้โดยสารถือว่าสายการบินต้นทุนต่่าเป็นตัวเลือกแรกของท่านเมื่อท่านจะใช้
บริการ และผู้โดยสารมีความยินดีในการแนะน่าสายการบินต้นทุนต่่าให้บุคคลที่ท่านรูจ้ัก (X  = 4.14) 
และผู้โดยสารเป็นผู้โดยสารประจ่าของสายการบินต้นทุนต่่า ( X  = 4.07) 
  สรุปประเด็นส่าคัญความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มีอทิธิพล
ต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย พบว่า ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า
ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและการรับรูคุ้ณค่าที่มีอิทธพิลต่อความภักดี
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับ
จากมากไปหาน้อยดังนี้ ความภักดีของผู้โดยสาร ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของ
ผู้โดยสาร การรับรู้คุณค่า และคุณภาพการบริการ 
 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับจาก
มากไปหาน้อยดังนี้ ด้านสิ่งที่สัมผัสและด้านการตอบสนอง (1) ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ได้แก ่พนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินแต่งตัวสะอาดเรียบร้อย พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน
และพนักงานภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดแีละพร้อมในการให้บริการแก่ผู้โดยสาร และสายการบิน
ต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทันสมัยหลายภาษา เพื่ออ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสาร  (2) ด้าน
การตอบสนอง ได้แก่ สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย สายการ
บินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญกับสิทธิและผลประโยชน์ของผู้โดยสารและสายการบินต้นทุนต่่ามีการ
ปรับปรุงและพัฒนาการดูแลผูโ้ดยสารอยู่เสมอ และสายการบินต้นทุนต่่าสามารถจัดการกับ
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดได ้
 ผู้โดยสารสารการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าสาย
การบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับจากมากไปหา
น้อยดังนี ้ด้านสิ่งอ่านวยความสะดวกและความเป็นมืออาชีพของบุคลากร ด้านคุณค่าทางอารมณ์และ
สังคม และด้านการบริการของสายการบิน (1) ด้านความสะดวกอยู่ในระดับมาก ได้แก่ พนักงาน
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดใีนการให้บริการ บริเวณ
เคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมีการจัดวางอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกตและ
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน 
และพนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีความรู้เท่าทันสถานการณ์และ
พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีมาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกิด
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เหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสารเป็นอย่างดี (2) ด้านการบริการของสายการบินอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อเวลา ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม 
และเก้าอี้ผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย (3) ด้านคุณค่าทางอารมณ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ สายการบิน
ต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะส่าหรับการเดินทางของท่าน และ
ค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับจาก
มากไปหาน้อยดังนี ้สายการบินต้นทุนต่่าคือทางเลือกที่ดีที่สุดส่าหรับผู้โดยสาร ผู้โดยสารมีความสุข
หลังจากใช้บริการกับสายการบินต้นทุนต่่า และผู้โดยสารพึงพอใจหลังจากใช้บริการกับสายการบิน
ต้นทุนต่่า  
 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความไว้วางใจของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับจาก
มากไปหาน้อยดังนี ้ผู้โดยสารมีความไว้วางใจในพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดิน
ของสายการบินต้นทุนต่่า ผู้โดยสารได้รับการบริการจากสายการบินต้นทุนต่่าที่ตรงกับความต้องการ
อยู่เสมอ และข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการบริการของสายการบินต้นทุนต่่ามีความน่าเช่ือถือ  
 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทนุต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล่าดับจาก
มากไปหาน้อยดังนี ้ผู้โดยสารจะกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอีกครั้ง ผู้โดยสารถือว่าสายการ
บินต้นทุนต่่าเป็นตัวเลือกแรกของท่านเมื่อท่านจะใช้บริการและผู้โดยสารมีความยินดีในการแนะน่า
สายการบินต้นทนุต่่าให้บุคคลที่ท่านรู้จัก และผู้โดยสารเป็นผู้โดยสารประจ่าของสายการบินต้นทุนต่่า 

ตอนที่ 3  การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis for  
Measurement Model: CFA) 
   ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันการพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่
มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย เพ่ือทดสอบว่าสถิติ
เหมาะสมกับแบบจ่าลองการวัดที่สมมุติฐานหรือไม่ และเป็นปกติกับลักษณะของโครงสร้าง (หรือ
ปัจจัย) (Hair et al., 2018) นอกจากนี้ CFA ยังใช้เพื่อตรวจสอบรูปแบบการวัดเพ่ือยืนยันความ
ถูกต้องและความน่าเชื่อถือของตัวแปรที่สังเกตได้ในแต่ละโครงสร้าง (Hair et al., 2018) ภายใน CFA 
ที่อันดับแรกและอันดับสอง ซึ่งรวมถึงความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของเครื่องมือของการวิจัย ดังนี้  
 3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล่าดับที่ 1 หลังการปรบัปรุง (First-ordered CFA) มี
ดังนี้ 
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ตารางที่ 29 การวัดความเหมะสมของแบบจา่ลองการวัดตามกรอบแนวคดิ (Summarizes the fit 
statistics of the measurement model) 

Final measurement model X2/df RMSEA a SRMR b CFI c TLI d 
3.49 0.063 0.042 0.896 0.890 

The target of the criterion 
 (Hair et al., 2010) 

3 < 0.07 < 0.08 > 0.90 > 0.90 

* หมายเหตุ: RMSEA = Root mean square error approximation; b SRMR = standardized  
                root mean squared; c CFI = comparative fit index; d TLI = Tucker Lewis Index. 
จากตารางที่ 29 ผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความเหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดคือ RMSEA = 0.063, 
SRMR = 0.042, CFI = 0.896, TLI = 0.890 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 5 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล่าดับที่ 1 หลังการปรับปรุง 
(First-ordered Confirmatory Factor Analysis) 
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*หมายเหตุ: คุณภาพการบริการ (SQ) สิ่งทีส่ัมผัสได ้(SQ1) การตอบสนอง (SQ2) การรบัรู้คุณค่า (PV)   
    ความสะดวก (PV1) บริการของสายการบิน (PV2) คุณค่าทางสังคม (PV3)  
    ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (PS) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (PT) ความภักดีของ 
                ผู้โดยสาร (PL) 
 

ตารางที่ 30 คา่น้่าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน และ t-value ของตัวบ่งชี้  (The Standardized 
Factor Loading and t-value of each Indicator) 

Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value 

ด้านสิ่งทีส่ัมผัสได้ (SQ1) 
อุปกรณ์ในห้องโดยสารมีความทันสมัย (A1)  0.746 38.357* 
ห้องโดยสารสะอาดและสะดวกสบาย (A2) 0.772 43.238* 
ห้องโดยสารมีอุณหภูมิและการระบายอากาศที่เหมาะสม (A3) 0.769 42.713* 
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินแต่งตัว
สะอาดเรียบร้อย (A4) 

0.656 26.998* 

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดีและพร้อมในการให้บริการแกผู่้โดยสาร (A5) 

0.712 33.415* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทนัสมัยหลายภาษา 
เพื่ออ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสาร (A6) 

0.713 33.715* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่มีความปลอดภัยรักษาความลับ
ผู้โดยสาร (B1) 

0.752 39.629* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีสิ่งอ่านวยความสะดวกแบบครบวงจร (B2) 0.814 53.463* 
สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการจัดส่งสัมภาระและระบุเครื่องหมาย
ไว้อย่างชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ (B4) 

0.769 43.048* 

ด้านการตอบสนอง (SQ2) 
สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการปัญหาและข้อร้องเรียนให้
ผู้โดยสารอย่างรวดเร็ว (C3) 

0.761 40.809* 

 สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการปัญหาและข้อร้องเรียนให้
ผู้โดยสารอย่างรวดเร็ว (C4) 

0.813 52.898* 
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ตารางที่ 30 (ตอ่) 
 

Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value 

สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ด้านความ
ปลอดภัย (D1) 

0.794 48.055* 

สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญกับสทิธิและผลประโยชน์ของ
ผู้โดยสาร(D2) 

0.818 54.510* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีการประกันการชดเชยเที่ยวบินล่าช้าหรือ
ถูกยกเลิกต่อผู้โดยสาร (D3) 

0.750 39.210* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการอาหารให้แก่ผู้โดยสารและมีการ
เปลี่ยนแปลงเมนูอาหารอยู่เสมอ (E1) 

0.728 35.672* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีการปรับปรุงและพัฒนาการดูแลผู้โดยสาร
อยู่เสมอ (E3) 

0.798 49.276* 

ด้านความสะดวก (PV1) 
บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมีการจัดวางอย่าง
เป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต (F1) 

0.756 41.418* 

บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติ กว้างขวาง 
สะอาด และทนัสมัย (F2) 

0.744 39.307* 

บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมีระบบที่ง่ายต่อ
การเช็คอินของผู้โดยสาร (F3) 

0.763 42.750* 

ห้องโดยสารมีความสะอาด ปลอดภัย และมีที่เก็บสัมภาระ (G1) 0.777 45.756* 
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีการ
แนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน (H1) 

0.824 58.976* 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี
ความรู้เท่าทันสถานการณ์ (H2) 

0.830 61.0268* 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี
ความพร้อมในการช่วยเหลือผู้โดยสารตลอดเวลา (H3) 

0.854 70.307* 
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ตารางที่ 30 (ตอ่) 
 

Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี 
มนุษยสัมพันธท์ี่ดีในการให้บริการ (H4) 

0.830 60.807* 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี
มาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกดิเหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสาร
เป็นอย่างดี (H5) 

0.847 67.929* 

ด้านบริการของสายการบิน (PV2) 
เก้าอ้ีผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย (G2) 0.725 35.131* 
ช่องว่างระหว่างที่นั่งผู้โดยสารมีระยะห่างที่เหมาะสม (G3) 0.715 33.802* 
เครื่องบินเข้าและออกตรงเวลา (I1) 0.818 54.587* 
ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม (I2) 0.830 58.388* 
สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อเวลา (I3) 0.869 74.208* 
สายการบินต้นทุนต่่าสามารถแก้ไขปัญหาขอ้ผิดพลาดหรือความ
เสียหายของสัมภาระระหว่างการเดินทางได้เป็นอย่างดี (I4) 

0.831 59.809* 

ด้านคณุค่าทางอารมณ์ (PV3) 
ค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(J2) 

0.764 42.926* 

ท่านไม่มีปัญหาเรื่องระยะทางในการต่อเครื่องในสนามบิน
ระหว่างการเดินทาง (V1) 

0.691 31.449* 

ท่านไม่มีปัญหาเรื่องระยะทางระหว่างสนามบินต้นทางและ
สนามบินปลายทางที่อยู่ไกลจากตัวเมือง (V2) 

0.686 30.875* 

ท่านมีความสุขจากการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า (M1) 0.853 69.672* 
ท่านไม่มีความกังวลต่อการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า (M2) 0.803 52.082* 
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ตารางที่ 30 (ตอ่) 
 

Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value 

ท่านมีความสุขจากการให้บรกิารของพนักงานสายการบินต้นทุน
ต่่า (M3) 

0.838 63.038* 

สายการบินต้นทุนต่่ามีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของท่าน (N1) 0.841 65.183* 
สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย (N3) 0.786 47.637* 
สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะส่าหรับการเดินทางของท่าน (N4) 0.786 47.479* 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (PS) 
ท่านมีความสุขหลังจากใช้บริการกับสายการบินต้นทุนต่่า (S1) 0.912 104.095* 
ท่านพึงพอใจหลังจากใช้บริการกับสายการบินต้นทุนต่่า (S2) 0.920 109.863* 
สายการบินต้นทุนต่่าคือทางเลือกที่ดีที่สุดส่าหรับท่าน (S3) 0.851 67.451* 
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (PT) 
ผู้โดยสารได้รับการบริการจากสายการบินต้นทุนต่่าที่ตรงกับ
ความต้องการอยู่เสมอ (PT1) 

0.839 61.691* 

ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการบริการของสายการบินต้นทุนต่่ามี
ความน่าเชื่อถือ (PT2) 

0.852 66.252* 

สายการบินต้นทุนต่่าเห็นถึงความส่าคัญและผลประโยชน์ของ
ผู้โดยสารเป็นหลัก (PT3) 

0.858 68.346* 

ท่านมีความไว้วางใจในพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินของสายการบินต้นทุนต่่า (PT4) 

0.847 64.636* 

ความภักดีของผู้โดยสาร (PL) 
ท่านถือว่าสายการบินต้นทุนต่่าเป็นตัวเลือกแรกของท่าน 
เมื่อท่านจะใช้บริการ (PL1) 

0.848 65.440* 

ท่านจะกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอีกครั้ง (PL2) 0.884 81.467* 
ท่านเป็นผู้โดยสารประจ่าของสายการบินต้นทุนต่่า (PL3) 0.855 68.334* 
ท่านมีความยินดีในการแนะน่าสายการบินต้นทุนต่่าให้บุคคลที่
ท่านรู้จัก (PL4) 

0.896 88.527* 

*หมายเหตุ: t-value is significant at p<0.01 
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 จากตารางที่ 30 ค่าน้่าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรที่มีต่อองค์ประกอบมีนัยส่าคัญ 
(p<0.001) โดยการวัดค่าน่้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรที่คาดหวังได้ระหว่าง 0.656 – 0.920 ซึ่งค่า
น้่าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรมีต่อผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความพอดีของแบบจ่าลองการวัด
คือ RMSEA = 0.051, SRMR = 0.040, CFI = 0.931, TLI = 0.922 ซึง่อยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความ
พอดีของแบบจ่าลองการวัด 
 
ตารางที่ 31 การวัดความเหมะสมของแบบจา่ลองการวัด (Summarizes the fit statistics of the 
measurement model) 

Final measurement model X2/df RMSEA a SRMR b CFI c TLI d 
2.66 0.051 0.040 0.932 0.927 

The target of The criterion 
 (Hair et al., 2010) 

3 < 0.07 < 0.08 > 0.90 > 0.90 

* หมายเหตุ: RMSEA = Root mean square error approximation; b SRMR = standardized  
                root mean squared; c CFI = comparative fit index; d TLI = Tucker Lewis  
                Index. 
 จากตารางที่ 31 ผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความเหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดคือ 
RMSEA = 0.051, SRMR = 0.040, CFI = 0.932, TLI = 0.927 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความ
พอดีของแบบจ่าลอง 
 3.2 ผลการวิเคราะหป์ัจจัยเชิงยืนยันล่าดับที่ 2 (Second-ordered CFA) ประกอบด้วย (1) 
คุณภาพการบริการ (SQ) ไดแ้ก่ ด้านสิ่งที่สมัผัสได้ (SQ1) และด้านความน่าเช่ือถือ (SQ2) (2) การรับรู้
คุณค่า (PV) ได้แก่ ด้านความสะดวก (PV1) ด้านบริการของสายการบิน (PV2) และด้านคุณค่าทาง
อารมณ ์(PV3) ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 6 การวิเคราะห์ปัจจัยยืนยันอันดับสอง (Second-ordered Confirmatory Factor Analysis)  
 

SQ 

SQ1 

SQ2 

0.921 

0.911 
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ภาพที่ 6 การวิเคราะห์ปัจจัยยืนยันอันดับสอง (Second-ordered Confirmatory Factor Analysis) 
 
ตารางที่ 32 The Standardized Factor Loading and t-value of each Indicator 

Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value 

คุณภาพการบริการ (SQ) 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (SQ1)  0.921 82.220* 
ด้านการตอบสนอง (SQ2) 0.911 77.420* 
การรับรู้คุณค่า (PV) 
ด้านความสะดวก (PV1) 0.891 75.603* 
ด้านการบริการของสายการบิน (PV2) 0.911 81.091* 
ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (PV3) 0.911 85.761* 

* หมายเหตุ: t-value is significant at p<0.001 
 

 จากตารางที่ 32 ค่าน้่าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรที่มีต่อองค์ประกอบมีนัยส่าคัญ 
(p<0.001) โดยการวัดค่าน่้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรที่คาดหวังได้ระหว่าง 0.891 – 0.921 ซึ่งค่า
น้่าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรมีต่อผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความพอดีของแบบจ่าลองการวัด
คือ ผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความเหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดคือ RMSEA = 0.051, SRMR = 
0.040, CFI = 0.932, TLI = 0.927 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลอง 
 

PV 

PV1 

PV3 

PV2 

0.891
1 
0.911 

0.911 
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ตารางที่ 33 สรุปสถิติความเหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดหลังการปรับปรุง (Summarizes the fit 
statistics of the measurement model) 
 

Final measurement model 
X2/df RMSEA a SRMR b CFI c TLI d 
3.08 0.057 0.047 0.930 0.925 

The target of The criterion 
 (Hair et al., 2010). 

3 < 0.07 < 0.08 > 0.90 > 0.90 

*หมายเหตุ: RMSEA = Root mean square error approximation; b SRMR = standardized  
               root mean squared; c CFI = comparative fit index; d TLI = Tucker Lewis  
               Index. 
 จากตารางที่ 33 ผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความเหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดคือ 
RMSEA = 0.057, SRMR = 0.047, CFI = 0.930, TLI = 0.925 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความ
พอดีของแบบจ่าลอง 

 3.3 ผลการวัดความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของแบบจ่าลองการวัด (The Validity and  
Reliability of Measurement Model) 
 หลังจากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันของโครงสร้างแต่ละตัวแปรสังเกตได้ว่าโครงสร้างนั้น
อยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลองที่แนะน่าโดย Hair และคณะ (2018) ความ
เหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดโดยรวมได้รับการทดสอบโดยใช้การศึกษาโดย Diamantopoulos & 
Siguaw และคณะ (2000) และ Hu & Bentler และคณะ (1999) การประเมินปัจจัยเชิงยืนยันของ
แบบจ่าลองการวัดทั้งหมดได้รับการวิเคราะห์ร่วมกันเพื่อประเมินค่าความเช่ือมั่นเชิงองค์ประกอบ 
ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนทีถู่กสกัดได้ ใช้รว่มกันกับค่า Cronbach alpha และการทดสอบ KMO 
& Bartlett เกีย่วกบัทรงกลม (KMO) ผลลัพธ์แสดงไว้ในตารางที่ 34 
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ตารางที่ 34 ผลลัพธ์ของความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของเครื่องชั่งตรวจวัด (The Results of 
Validity and Reliability of measurement Scales) 

 
 

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 

ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้(SQ1)   0.924 0.908 0.960 0.536 
อุปกรณ์ในห้องโดยสารมีความ
ทันสมัย (A1)  

0.746 38.357*     

ห้องโดยสารสะอาดและ
สะดวกสบาย (A2) 

0.772 43.238*     

ห้องโดยสารมีอุณหภูมิและการ
ระบายอากาศที่เหมาะสม (A3) 

0.769 42.713*     

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินแต่งตัวสะอาด
เรียบร้อย (A4) 

0.656 26.998*     

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์
ที่ดีและพร้อมในการให้บริการแก่
ผู้โดยสาร (A5) 

0.712 33.415*     

สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่ให้
ข้อมูลทันสมัยหลายภาษา เพื่อ
อ่านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสาร 
(A6) 

0.713 33.715*     

สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่มี
ความปลอดภัยรักษาความลับ
ผู้โดยสาร (B1) 

0.752 39.629*     

สายการบินต้นทุนต่่ามีสิ่งอ่านวย
ความสะดวกแบบครบวงจร (B2) 

0.814 53.463*     
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ตารางที่ 34  (ต่อ) 

  

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 

สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการจัดส่ง
สัมภาระและระบุเครื่องหมายไว้
อย่างชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ 
(B4) 

0.769 43.048*     

ด้านการตอบสนอง (SQ2)   0.920 0.895 0.953 0.620 
สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการ
ปัญหาและข้อร้องเรียนให้ผู้โดยสาร
อย่างรวดเร็ว (C3) 

0.761 40.809*     

 สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการ
ปัญหาและข้อร้องเรียนให้ผู้โดยสาร
อย่างรวดเร็ว (C4) 

0.813 52.898*     

สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็น
ถึงภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 
(D1) 

0.794 48.055*     

สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญ
กับสิทธิและผลประโยชน์ของ
ผู้โดยสาร(D2) 

0.818 54.510*     

สายการบินต้นทุนต่่ามีการประกัน
การชดเชยเที่ยวบินล่าช้าหรือถูก
ยกเลิกต่อผู้โดยสาร (D3) 

0.750 39.210*     
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ตารางที่ 34  (ต่อ) 

ด้านความสะดวก (PV1)   0.947 0.946 0.972 0.629 
บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้
เช็คอินอัตโนมัติมีการจัดวางอย่าง
เป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต 
(F1) 

0.756 41.418*     

บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้
เช็คอินอัตโนมัติ กว้างขวาง สะอาด 
และทันสมัย (F2) 

0.744 39.307*     

บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้
เช็คอินอัตโนมัติมีระบบที่ง่ายต่อ
การเช็คอินของผู้โดยสาร (F3) 

0.763 42.750*     

ห้องโดยสารมีความสะอาด 
ปลอดภัย และมีที่เก็บสัมภาระ 
(G1) 

0.777 45.756*     

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมีการแนะน่า
ขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน 
(H1) 

0.824 58.976*     

       
  

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 

สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการ
อาหารให้แก่ผู้โดยสารและมีการ
เปลี่ยนแปลงเมนูอาหารอยู่เสมอ 
(E1) 

0.728 35.672*     
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ตารางที่ 34 (ตอ่) 

พนักงานพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี
ความรู้เท่าทันสถานการณ์ (H2) 

0.830 61.026*     

พนักงานพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี
ความพร้อมในการช่วยเหลือ
ผู้โดยสารตลอดเวลา (H3) 

0.854 70.307*     

พนักงานพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี 
มนุษยสัมพันธท์ี่ดีในการให้บริการ 
(H4) 

0.830 60.807*     

พนักงานพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมี
มาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกดิ
เหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสาร
เป็นอย่างดี (H5) 

0.847 67.929*     

ด้านบริการของสายการบิน 
(PV2) 

  0.923 0.865 0.934 0.630 

เก้าอ้ีผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย 
(G2) 

0.725 35.131*     

ช่องว่างระหว่างที่นั่งผู้โดยสารมี
ระยะห่างที่เหมาะสม (G3) 

0.715 33.802*     

เครื่องบินเข้าและออกตรงเวลา (I1) 0.818 54.587*     
       
  

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 



 

 

  115 

ตารางที่ 34 (ตอ่) 

ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม 
(I2) 

0.830 58.388*     

สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลด
สัมภาระที่ตรงต่อเวลา (I3) 

0.869 74.208*     

สายการบินต้นทุนต่่าสามารถแก้ไข
ปัญหาข้อผิดพลาดหรือความ
เสียหายของสัมภาระระหว่างการ
เดินทางได้เป็นอย่างดี (I4) 

0.831 59.809*     

ด้านคณุค่าทางอารมณ์ (PV3)   0.939 0.925 0.966 0.580 
ค่าโดยสารของสายการบินต้นทุน
ต่่ามีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป 
(J2) 

0.764 42.926*     

ท่านไม่มีปัญหาเรื่องระยะทางใน
การต่อเครื่องในสนามบินระหว่าง
การเดินทาง (V1) 

0.691 31.449*     

ท่านไม่มีปัญหาเรื่องระยะทาง
ระหว่างสนามบินต้นทางและ
สนามบินปลายทางที่อยู่ไกลจากตัว
เมือง (V2) 

0.686 30.875*     

ท่านมีความสุขจากการใช้บริการ
สายการบินต้นทุนต่่า (M1) 

0.853 69.672*     

ท่านไม่มีความกังวลต่อการใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่่า (M2) 

0.803 52.082*     

ท่านมีความสุขจากการให้บรกิาร
ของพนักงานสายการบินต้นทุนต่่า 
(M3) 

0.838 63.038*     

       

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 
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ตารางที่ 34 (ตอ่) 

สายการบินต้นทุนต่่ามี
ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของท่าน 
(N1) 

0.841 65.183*     

สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จัก
ของกลุ่มเป้าหมาย (N3) 

0.786 47.637*     

สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะ
ส่าหรับการเดินทางของท่าน (N4) 

0.786 47.479*     

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
(PS) 

  0.927 0.754 0.734 0.480 

ท่านมีความสุขหลังจากใช้บริการ
กับสายการบินต้นทุนต่่า (S1) 

0.912 104.095*     

ท่านพึงพอใจหลังจากใช้บริการ
กับสายการบินต้นทุนต่่า (S2) 

0.920 109.863*     

สายการบินต้นทุนต่่าคือทางเลือก
ที่ดีที่สุดส่าหรบัท่าน (S3) 

0.851 67.451*     

ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
(PT) 

  0.920 0.857 0.844 0.576 

ผู้โดยสารได้รับการบริการจาก
สายการบินต้นทุนต่่าที่ตรงกับ
ความต้องการอยู่เสมอ (PT1) 

0.839 61.691*     

ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการ
บริการของสายการบินต้นทุนต่่ามี
ความน่าเชื่อถือ (PT2) 

0.852 66.252*     

สายการบินต้นทุนต่่าเห็นถึง
ความส่าคัญและผลประโยชน์ของ
ผู้โดยสารเป็นหลัก (PT3) 

0.858 68.346*     

       

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 
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ตารางที่ 34  (ต่อ) 

ท่านมีความไว้วางใจในพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินของสายการบินต้นทุน
ต่่า (PT4) 

0.847 64.636*     

ความภักดีของผู้โดยสาร (PL)   0.934 0.858 0.926 0.606 
ท่านถือว่าสายการบินต้นทุนต่่าเป็น
ตัวเลือกแรกของท่าน 
เมื่อท่านจะใช้บริการ (PL1) 

0.848 65.440*     

ท่านจะกลับมาใช้บริการสายการ
บินต้นทุนต่่าอีกครั้ง (PL2) 

0.884 81.467*     

ท่านเป็นผู้โดยสารประจ่าของสาย
การบินต้นทุนต่่า (PL3) 

0.855 68.334*     

ท่านมีความยินดีในการแนะน่าสาย
การบินต้นทุนต่่าให้บุคคลที่ท่าน
รู้จัก (PL4) 

0.896 88.527*     

*หมายเหตุ: t-value are significant at p<0.01, α = Cronbach alpha reliability, KMO=  
               KMO & Bartlett’s test of sphericity that were significant at p < 0.01, CR =  
               Composite reliability, AVE = Average variance extracted. (ความตรงของโมเดล 
               มาตรวัดด้วยค่าน้่าหนักองค์ประกอบต่อตัวแปรแฝง) 
 จากตารางที่ 34 แสดงผลลัพธ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลองหลังการปรับปรุง ซึ่งได้แก่ 
chi-squared = 3168.552, df = 1189, CFI = .932, TLI = 0.927, RMSEA = 0.051, SRMR = 
0.040 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ที่ตั้งไว้ทั้งหมด ความน่าเชื่อถือของตัวแปรที่สังเกตได้ในแต่ละโครงสร้างถูก

รายงานโดย Cronbach alpha ที่ผ่านเกณฑ์ (α 0.920 – 0. 947) การวดัความเหมาะสมของข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง KMO & Bartlett เป็นการวัดการยอมรับความเพียงพอของตัวอย่าง KMO ของ
โครงสร้างทั้งหมดอยู่ระหว่าง 0.754 – 0.946 นอกจากนี้ การทดสอบความเป็นทรงกลมของ Bartlett 
ยังน้อยกว่า 0. 05 ซึ่งบ่งชี้ถึงความถูกต้องและความเหมาะสมของเครื่องมือในการศึกษานี้ การ
ตรวจสอบความเชือ่มันรวมของตัวแปรแฝง CR อยู่ระหว่าง (0.734 – 0.972) เมื่อเทียบกับเกณฑ์ของ 

โครงสร้างตัวชี้วัด 
Factor 
loading 

t-value α KMO 
CR 

>0.7 
AVE 
>0.5 
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Hair et al (2010) มาตรฐาน 0.60 การศกึษานี้ใช้ขั้นตอนมาตรฐานในการประเมินความถูกต้องของ
มาตราส่วน โครงสร้างแต่ละอย่างแสดงความแปรปรวนทีแ่ยกออกมาโดยเฉลี่ย (AVE) ระหว่าง 0. 480 
- 0.630 ซึ่งสูงกว่ามาตรฐาน 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) ซึ่งสนับสนุนความถูกต้องของการ
บรรจบกันของการวัด  
 2.4 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคณุภาพการบริการ การรับรู้คณุค่า 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสารกับตัวแปรตามความภักดีของผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย  
  โดยใช้เมทริกซ์สหสัมพันธ์เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของแบบจ่าลองโดยรวม ความ
ถูกต้องของการเลือกปฏิบัติส่าหรับโครงสร้างทุกช้ินในแบบจ่าลองการวัดนั้นได้รับการคุ้มครองโดยการ
ตรวจสอบโครงสร้างเป็นชุดสองชุด (Anderson & Gerbing, 1988) โครงสร้างถูกจับคู่เพื่อตรวจสอบ
ซึ่งกันและกัน โครงสร้างได้รับการทดสอบเพื่อให้แน่ใจว่าทุกโครงสร้างไม่ได้วัดแนวคิดที่เทียบเท่ากับ
ผู้อื่น ความถกูต้องของการเลือกปฏิบัติของโครงสร้างทั้งหมดที่พิจารณาส่าหรับแบบจ่าลองดังแสดงใน
ตารางที่ 35 
 

ตารางที่ 35 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสารกับตัวแปรตามความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย (Discriminant Validity) 

*หมายเหตุ: ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้(SQ1) ด้านการตอบสนอง (SQ2) ด้านความสะดวก (PV1) 
     ด้านบริการของสายการบิน (PV2) ด้านคุณค่าทางอารมณ ์(PV3) ความพึงพอใจของ 
                ผู้โดยสาร (PS) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (PT) ความภักดีของผู้โดยสาร (PL)  

 SQ1 SQ2 PV1 PV2 PV3 PS PT PL 

Mean 4.05 43.72 4.07 3.80 4.01 4.04 3.97 4.13 

SD 0.620 0.798 0.670 0.797 0.675 0.758 0.747 0.643 
SQ1 (1.000)        
SQ2 0.838 (1.000)       
PV1 0.827 0.786 (1.000)      
PV2 0.817 0.852 0.815 (1.000)     
PV3 0.837 0.813 0.827 0.822 (1.000)    
PS 0.699 0.685 0.679 0.683 0.804 (1.000)   
PT 0.767 0.796 0.789 0.799 0.807 0.801 (1.000)  
PL 0.615 0.592 0.625 0.585 0.701 0.795 0.728 (1.000) 
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                Standard deviation ตัวเลขตวัหนาในวงเล็บในแนวทแยงคอืรากที่สองของความ 
                แปรปรวนเฉลี่ยที่แยกออกมา 
 จากตารางที่ 35 แสดงให้เห็นถึงค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถูกต้องของการเลือกปฏิบัติ
ได้รับการประเมินโดยการเปรียบเทียบรากที่สองของ AVE แตล่ะตัวในแนวทแยงกับสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (นอกแนวทแยง) ส่าหรับแต่ละโครงสร้างในแถวที่เก่ียวข้อง (Fornell & Larcker, 1981)                    
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของแต่ละโครงสร้างแสดงค่าบวก รากที่สองของค่า AVE ที่ดงึออกมานั้นสูง
กว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ในแถวเดียวกัน และคอลัมน์แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในการศึกษานี้สามารถ
ยอมรับได้ส่าหรับแบบจ่าลองการวัดนี้และสนับสนุนความถูกต้องของการเลือกปฏิบัติ (Hair et al., 
2018) 
 สรุปประเด็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เมื่อนักวิจัยได้ท่าการวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
ส่ารวจ (EFA) แล้วน่าผลที่ไดท้่าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) พบว่า สถิติมีความไม่
เหมาะสมกับแบบจ่าลองการวัดตามที่สมมุติฐานไว้ CFI = 0.896, TLI = 0.890 นักวิจัยจึงต้องท่าการ
ปรับโมเดลการวัดของแบบจ่าลองการวัดล่าดับที่ 1 เพื่อให้แบบจ่าลองการวัดอยู่เหนือเกณฑ์ความ
พอดีของแบบจ่าลอง ดังแสดงในตารางที่ 30-31 ค่าน้่าหนกัองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรที่มีต่อ
องค์ประกอบมีนัยส่าคัญ (p<0.001) โดยการวัดค่าน้่าหนักองค์ประกอบของตัวแปรที่คาดหวังได้
ระหว่าง 0.656 – 0.920 ซึ่งค่าน้่าหนักองค์ประกอบของแต่ละตัวแปรมีต่อผลลัพธ์ของการสรุปสถิติ
ความพอดีของแบบจ่าลองการวัดคือ RMSEA = 0.051, SRMR = 0.040, CFI = 0.931, TLI = 0.922 
ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลองการวัด  
 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันล่าดับที่ 2 ประกอบด้วย (1) คุณภาพการบริการ (SQ) ไดแ้ก่ 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (SQ1) และด้านความน่าเชื่อถือ (SQ2) (2) การรับรูคุ้ณค่า (PV) ได้แก ่ด้านความ
สะดวก (PV1) ด้านบริการของสายการบิน (PV2) และด้านคุณค่าทางอารมณ ์(PV3) ค่าน้่าหนัก
องค์ประกอบของแต่ละตัวแปรที่มีต่อองค์ประกอบมีนัยส่าคัญ (p<0.001) โดยการวัดค่าน่้าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรที่คาดหวังได้ระหว่าง 0.891 – 0.921 ซึ่งค่าน้่าหนักองค์ประกอบของแต่ละ
ตัวแปรมีต่อผลลัพธ์ของการสรุปสถิติความพอดีของแบบจ่าลองการวัดคือ ผลลัพธ์ของการสรุปสถิติ
ความเหมาะสมของแบบจ่าลองการวัดคือ RMSEA = 0.051, SRMR = 0.040, CFI = 0.932, TLI = 
0.927 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลอง 
 แสดงผลลัพธข์องดัชนีความพอดีของแบบจ่าลองหลังการปรับปรุง ซึ่งได้แก่ chi-squared = 
3168.552, df = 1189, CFI = .932, TLI = 0.927, RMSEA = 0.051, SRMR = 0.040 ซึ่งอยู่เหนือ
เกณฑ์ที่ตั้งไว้ทั้งหมด ความน่าเชื่อถือของตัวแปรที่สังเกตได้ในแต่ละโครงสร้างถูกรายงานโดย 

Cronbach alpha ทีผ่่านเกณฑ์ (α 0.920 – 0. 947) การวัดความเหมาะสมของข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง KMO & Bartlett เป็นการวัดการยอมรับความเพียงพอของตัวอย่าง KMO ของโครงสร้าง
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ทั้งหมดอยู่ระหว่าง 0.754 – 0.946 นอกจากนี้ การทดสอบความเป็นทรงกลมของ Bartlett ยังน้อย
กว่า 0. 05 ซึ่งบ่งช้ีถึงความถูกต้องและความเหมาะสมของเครื่องมือในการศึกษานี้ การตรวจสอบ
ความเช่ือมันรวมของตัวแปรแฝง CR อยู่ระหว่าง (0.734 – 0.972) เมื่อเทียบกับเกณฑ์ของ Hair et al 
(2010) มาตรฐาน 0.60 การศกึษานี้ใช้ขั้นตอนมาตรฐานในการประเมินความถูกต้องของมาตราส่วน 
โครงสร้างแต่ละอย่างแสดงความแปรปรวนที่แยกออกมาโดยเฉลี่ย (AVE) ระหว่าง 0. 480 - 0.630 ซึง่
สูงกว่ามาตรฐาน 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) ซึ่งสนับสนุนความถูกต้องของการบรรจบกันของ
การวัด  
  

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Model) 
 ผลการวิเคราะห์แบบจ่าลองสมการโครงสร้างเก่ียวข้องกับการทดสอบสมมติฐานตาม 
วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 1) เพื่อศึกษาคณุภาพการบริการ การรับรู้คณุค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความ 
ไว้วางใจของผู้โดยสารที่มีอิทธพิลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 2) เพื่อวิเคราะห์คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความ
ไว้วางใจของผู้โดยสารที่มีอิทธพิลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 3) เพื่อพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบนิต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
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 H:1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
 H:2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร  
 H:3: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า  
 H:4: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร  
 H:5: การรับรู้คณุค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพถึงพอใจของผู้โดยสาร  
 H:6: การรับรู้คณุค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร  
 H:7: การรับรู้คณุค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร  
 H:8: ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร  

H1 

H6 

H2 

H5 

H7 

H9 

H4 

H3 

คุณภาพการ
บริการ  

(Service 
Quality) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived 

Value) 

ความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร  
(Passenger 

Satisfaction) 

ความไว้วางใจ 

ของผู้โดยสาร  
(Passenger Trust) 

ความภักดีของ
ผู้โดยสาร 

(Passenger 
Loyalty) 

H8 

H10 

ภาพที่ 7 แบบจ่าลองโครงสร้างของวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
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 H:9: ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร  
 H:10: ความไว้วางใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร  
หลังจากวิเคราะห์แบบจ่าลองโครงสร้างแล้ว น้่าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor 
Loading) การทดสอบสมมตฐิานทางสถิติ (t-value) และค่าสัมประสิทธิแ์สดงการตัดสินใจ (R-
squared) ของตัวช้ีวัดทั้งหมดในแต่ละโครงสร้างถูกก่าหนดและแสดงในตารางที่ 35 
 
ตารางที่ 36 The Standardized Factor Loading, t-value, and r-squared of the Indicators 

Construct Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value R2 

คุณภาพการบริการ (SQ) ( 2nd ordered CFA) 0.839 
ด้านสิ่งทีส่ัมผัสได้ (SQ1) (1st order CFA) 0.921 82.220* 0.844 
อุปกรณ์ในห้องโดยสารมีความทันสมัย (A1)  0.746 38.357* 0.560 
ห้องโดยสารสะอาดและสะดวกสบาย (A2) 0.772 43.238* 0.596 
ห้องโดยสารมีอุณหภูมิและการระบายอากาศที่
เหมาะสม (A3) 

0.769 42.713* 0.589 

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินแต่งตัวสะอาดเรียบร้อย (A4) 

0.656 26.998* 0.426 

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ีและพร้อมในการ
ให้บริการแกผู่้โดยสาร (A5) 

0.712 33.415* 0.503 

สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทนัสมัย
หลายภาษา เพื่ออ่านวยความสะดวกให้แก่
ผู้โดยสาร (A6) 

0.713 33.715* 0.507 

สายการบินต้นทุนต่่ามีเว็บไซต์ที่มีความปลอดภัย
รักษาความลับผู้โดยสาร (B1) 

0.752 39.629* 0.565 
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ตารางที่ 36 (ตอ่) 
 

Constructs Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value R2 

สายการบินต้นทุนต่่ามีสิ่งอ่านวยความสะดวกแบบ
ครบวงจร (B2) 

0.814 53.463* 0.667 

สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการจัดส่งสัมภาระและ
ระบุเครื่องหมายไว้อย่างชัดเจน สามารถตรวจสอบ
ได้ (B4) 

0.769 43.048* 0.592 

ด้านการตอบสนอง (SQ2) (1st  order CFA) 0.911 77.420* 0.834 
สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการปัญหาและข้อ
ร้องเรียนให้ผู้โดยสารอย่างรวดเร็ว (C3) 

0.761 40.809* 0.573 

 สายการบินต้นทุนต่่ามีการจัดการปัญหาและข้อ
ร้องเรียนให้ผู้โดยสารอย่างรวดเร็ว (C4) 

0.813 52.898* 0.659 

สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์
ด้านความปลอดภัย (D1) 

0.794 48.055* 0.639 

สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญกับสทิธิและ
ผลประโยชน์ของผู้โดยสาร(D2) 

0.818 54.510* 0.673 

สายการบินต้นทุนต่่ามีการประกันการชดเชย
เที่ยวบินล่าช้าหรือถูกยกเลิกต่อผู้โดยสาร (D3) 

0.750 39.210* 0.555 

สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการอาหารให้แก่
ผู้โดยสารและมีการเปลี่ยนแปลงเมนูอาหารอยู่
เสมอ (E1) 

0.728 35.672* 0.524 

สายการบินต้นทุนต่่ามีการปรับปรุงและพัฒนาการ
ดูแลผู้โดยสารอยู่เสมอ (E3) 

0.798 49.276* 0.638 
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ตารางที่ 36 (ตอ่) 
 

Constructs Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value R2 

การรับรู้คุณค่า (PV) ( 2nd ordered CFA) 0.826 
ด้านความสะดวก (PV1) (1st  order CFA) 0.891 75.603* 0.809 
บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมี
การจัดวางอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต 
(F1) 

0.756 41.418* 0.588 

บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติ 
กว้างขวาง สะอาด และทันสมัย (F2) 

0.744 39.307* 0.566 

บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมี
ระบบที่ง่ายต่อการเช็คอินของผู้โดยสาร (F3) 

0.763 42.750* 0.599 

ห้องโดยสารมีความสะอาด ปลอดภัย และมีที่เก็บ
สัมภาระ (G1) 

0.777 45.756* 0.618 

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงาน
ภาคพื้นดินมีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่าง
ชัดเจน (H1) 

0.824 58.976* 0.676 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมีความรู้เท่าทันสถานการณ์ 
(H2) 

0.830 61.0268* 0.682 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมีความพร้อมในการช่วยเหลือ
ผู้โดยสารตลอดเวลา (H3) 

0.854 70.307* 0.697 
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ตารางที่ 36 (ตอ่) 
 

Constructs 
Indicators 

Standardize 
Factor 

Loading 
t-value R2 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมี 
มนุษยสัมพันธท์ี่ดีในการให้บริการ (H4) 

0.830 60.807* 0.655 

พนักงานพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและ
พนักงานภาคพื้นดินมีมาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกิด
เหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสารเป็นอย่างดี (H5) 

0.847 67.929* 0.710 

ด้านบริการของสายการบิน (PV2) (1st  order 
CFA) 

0.911 81.091* 0.815 

เก้าอ้ีผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย (G2) 0.725 35.131* 0.521 
ช่องว่างระหว่างที่นั่งผู้โดยสารมีระยะห่างที่
เหมาะสม (G3) 

0.715 33.802* 0.505 

เครื่องบินเข้าและออกตรงเวลา (I1) 0.818 54.587* 0.671 
ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม (I2) 0.830 58.388* 0.690 
สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลดสัมภาระที่ตรง
ต่อเวลา (I3) 

0.869 74.208* 0.763 

สายการบินต้นทุนต่่าสามารถแก้ไขปัญหา
ข้อผิดพลาดหรือความเสียหายของสัมภาระระหว่าง
การเดินทางได้เป็นอย่างดี (I4) 

0.831 59.809* 0.686 

ด้านคณุค่าทางอารมณ์ (PV3) (1st order CFA) 0.911 85.761* 0.854 
ค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป (J2) 

0.764 42.926* 0.583 
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ตารางที่ 36 (ตอ่) 
  

Constructs Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value R2 

ท่านไม่มีปัญหาเรื่องระยะทางในการต่อเครื่องใน
สนามบินระหว่างการเดินทาง (V1) 

0.691 31.449* 0.480 

ท่านไม่มีปัญหาเรื่องระยะทางระหว่างสนามบินต้น
ทางและสนามบินปลายทางที่อยู่ไกลจากตัวเมือง 
(V2) 

0.686 30.875* 0.475 

ท่านมีความสุขจากการใช้บริการสายการบินต้นทุน
ต่่า (M1) 

0.853 69.672* 0.728 

ท่านไม่มีความกังวลต่อการใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่่า (M2) 

0.803 52.082* 0.650 

ท่านมีความสุขจากการให้บรกิารของพนักงานสาย
การบินต้นทุนต่่า (M3) 

0.838 63.038* 0.703 

สายการบินต้นทุนต่่ามีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของ
ท่าน (N1) 

0.841 65.183* 0.709 

สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย 
(N3) 

0.786 47.637* 0.613 

สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะส่าหรับการเดินทางของ
ท่าน (N4) 

0.786 47.479* 0.605 

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (PS) 0.711 
ท่านมีความสุขหลังจากใช้บริการกับสายการบิน
ต้นทุนต่่า (PS1) 

0.912 104.095* 0.829 

ท่านพึงพอใจหลังจากใช้บริการกับสายการบิน
ต้นทุนต่่า (PS2) 

0.920 109.863* 0.048 

สายการบินต้นทุนต่่าคือทางเลือกที่ดีที่สุดส่าหรับ
ท่าน (PS3) 

0.851 67.451* 0.725 
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ตารางที่ 36 (ตอ่) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*หมายเหตุ: p-values and R-squared were significant at p < 0.05 
 จากตารางที่ 36 เมื่อพิจารณาโครงสร้างคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 2 ตัวชี้วัด แต่ละ

ตัวชี้วัดแสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อยดังนี้ SQ (β=0. 0.921*, R2=0. 0.844), SQ2 

(β=0.911*, R2= 0.834) ตามล่าดับ ตัวช้ีวัดเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความแปรปรวนของโครงสร้าง
คุณภาพการให้บริการที่จะเป็น 83.9% (R2=0.839) 

ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (PT) 0.802 
ผู้โดยสารได้รับการบริการจากสายการบินต้นทุนต่่า
ที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ (PT1) 

0.839 61.691* 0.708 

ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการบริการของสายการ
บินต้นทุนต่่ามีความน่าเชื่อถือ (PT2) 

0.852 66.252* 0.725 

สายการบินต้นทุนต่่าเห็นถึงความส่าคัญและ
ผลประโยชน์ของผู้โดยสารเป็นหลัก (PT3) 

0.858 68.346* 0.732 

ท่านมีความไว้วางใจในพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินของสายการบิน
ต้นทุนต่่า (PT4) 

0.847 64.636* 0.718 

ความภักดีของผู้โดยสาร (PL) 0.669 
ท่านถือว่าสายการบินต้นทุนต่่าเป็นตัวเลือกแรของ
ท่านเมื่อท่านจะใช้บริการ (PL1) 

0.848 65.440* 0.781 

ท่านจะกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอีก
ครั้ง (PL2) 

0.884 81.467* 0.781 

ท่านเป็นผู้โดยสารประจ่าของสายการบินต้นทุนต่่า 
(PL3) 

0.855 68.334* 0.733 

ท่านมีความยินดีในการแนะน่าสายการบินต้นทุน
ต่่าให้บุคคลที่ทา่นรู้จัก (PL4) 

0.896 88.527* 0.802 

Constructs Indicators 
Standardize 

Factor 
Loading 

t-value R2 
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 โครงสร้างการรับรู้คุณค่าประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด แต่ละตัวชีวัดแสดงค่าน้่าหนักความ

แปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี้ PV2 (β=0. 0.911*, R2=0. 0.815) PV3 (β=0. 0.911*, R2=0. 

0.854) PV1 (β=0. 0.891*, R2=0. 0.809) ตามล่าดับ ตัวช้ีวัดเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความ
แปรปรวนของโครงสร้างการรับรู้คุณค่าที่จะเป็น 82.6% (R2=0.826) 
 โครงสร้างความพึงพอใจของผู้โดยสาร ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด แต่ละตัวชีวัดแสดงค่า

น้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี้ PS2 (β=0. 0.920*, R2=0. 0.048) PS2 (β=0. 

0.912*, R2=0. 0.829) PS3 (β=0. 0.851*, R2=0. 0.725) ตามล่าดับ ตัวช้ีวัดเหล่านี้แสดงให้เห็น
ถึงความแปรปรวนของโครงสร้างความพึงพอใจของผู้โดยสารที่จะเป็น 71.1% (R2=0.711) 
 โครงสร้างความไว้วางใจของผู้โดยสาร ประกอบด้วย 4 ตัวชี้วัด แต่ละตัวชี้วัดแสดงค่า

น้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี้ PT3 (β=0. 0.858*, R2=0. 0.802) PT2 (β=0. 

0.852*, R2=0. 0.825) PT4 (β=0. 0.847*, R2=0. 0.818) PT1 (β=0. 0.839*, R2=0. 0.708) 
ตามล่าดับ ตัวชี้วดัเหล่าน้ีแสดงให้เห็นถึงความแปรปรวนของโครงสร้างความไว้วางใจของผู้โดยสารที่
จะเป็น 80.2% (R2=0.802) 
 โครงสร้างความภักดีของผู้โดยสาร ประกอบด้วย 4 ตัวชี้วัด แต่ละตัวชีวัดแสดงค่าน้่าหนัก

ความแปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี้ PL4 (β=0. 0.896*, R2=0. 0.732) PL2 (β=0. 0.884*, R2=0. 

0.781) PL3 (β=0. 0.855*, R2=0. 0.733) PL1 (β=0. 0.848*, R2=0. 0.781) ตามล่าดับ ตัวช้ีวัด
เหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความแปรปรวนของโครงสร้างความภักดีของผู้โดยสาร 80.2% (R2=0.802)  
ด้านสิ่งที่สัมผัสได ้(SQ1) ซึ่งเป็น CFA แรกของคุณภาพการบริการ (SQ) ประกอบด้วย 9 ตัวชี้วัดที่

แสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากมากไปหาน้อย ดังนี้ B2 (β=0.814*, R2=0.667) A2 (β= 

0.772 *, R2= 0.596) A3 (β=0.769*, R2=0.589) B4 (β=0.769*, R2=0.592) B1 (β=0.752*, 

R2=0.565) A1 (β= 0.746*, R2= 0.560) A6 (β=0.713*, R2=0.507) A5 (β=0.712*, 

R2=0.503) และ A4 (β=0.656*, R2=0.426) ตามล่าดับ ด้านการตอบสนอง (SQ2) ซึ่งเป็น CFA 
แรกของคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 7 ตัวชี้วัดที่แสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อย 

ดังนี้ D2 (β= 0.818*, R2= 0.673) C4 (β= 0.813 *, R2= 0.659), E3 (β=0.798*, R2=0.638) 

D1 (β=0.794*, R2=0.639) C3 (β=0.761*, R2=0.573) D3 (β=0.750*, R2=0.555) และE1 

(β=0.728*, R2=0.524) ตามล่าดับ ส่าหรบั CFA ล่าดับที่ 2 ของคุณภาพการบริการ (SQ) 

ประกอบด้วย 2 ตัวชี้วัดที่แสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากมากไปหาน้อย ดังน้ี SQ1 (β= 0.921 

*, R2= 0.844), SQ2 (β=0.911*, R2=0.834) ด้านความสะดวก (PV1) ซึ่งเป็น CFA แรกของการ
รับรู้คุณค่า (PV) ประกอบด้วย 9 ตัวชี้วัดที่แสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี ้H3 

(β= 0.854*, R2= 0.697) H5 (β= 0.847 *, R2= 0.710), H2 (β=0.830*, R2=0.682) H4 
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(β=0.830*, R2=0.655) H1 (β= 0.824*, R2=0.676) G1 (β=0.777*, R2=0.618) F3 

(β=0.763*, R2=0.599) F1 (β= 0.756*, R2=0.588) และ F2 (β=0.744*, R2=0.566) ตามล่าดับ 
ด้านบริการของสายการบิน (PV2) ซึ่งเป็น CFA แรกของการรับรู้คุณค่า (PV) ประกอบด้วย 6 ตัวชี้วัด

ที่แสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี ้I3 (β= 0.869*, R2= 0.763) I4 (β= 0.831 *, 

R2= 0.686), I2 (β=0.830*, R2=0.690) I1 (β=0.818*, R2=0.671) G2 (β= 0.725*, R2=0.521) 

และ G3 (β=0.715*, R2=0.505) ตามล่าดับ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (PV3) ซึ่งเป็น CFA แรกของการ
รับรู้คุณค่า (PV) ประกอบด้วย 9 ตัวชี้วัดที่แสดงค่าน้่าหนักความแปรปรวนจากสูงไปน้อย ดังนี ้M1 

(β= 0.853*, R2= 0.728) N1 (β= 0.841 *, R2= 0.709), M3 (β=0.838*, R2=0.703) M2 

(β=0.803*, R2=0.650) N3 (β= 0.786*, R2=0.613) N4 (β=0.786*, R2=0.605) J2 

(β=0.764*, R2=0.583) V1 (β=0.691*, R2=0.480) และ V2 (β= 0.686*, R2=0.475) ตามล่าดับ 
ด้าน 
 ส่าหรับ CFA ล่าดับที่ 2 ของการรับรู้คุณค่า (PV) ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัดที่แสดงค่าน่้าหนัก

ความแปรปรวนจากมากไปหาน้อย ดังน้ี PV3 (β= 0.911 *, R2= 0.854) PV2 (β=0.911*, 

R2=0.815) และ PV1 (β=0.891*, R2=0.809) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปไดว้่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวแปรมีค่าน่้าหนักองค์ประกอบที่

คาดหวังไว้ (β) ระหว่าง 0.656-0.921 ซึ่งอยู่เหนือเกณฑ์ของดัชนีความพอดีของแบบจ่าลองการวัด 
ค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมุติฐาน P-value p < 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ
ในทางสถิติที่ใช้เป็นเกณฑ์การยอมรับผลการทดสอบ R2  เป็นค่าที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดในสมการที่มีต่อตัวแปรตามหรือตัวแปรอิสระ 
 

 ตอนที่ 5 การสรุปและทดสอบสมมติฐาน (Conclusion of the Hypotheses  
Testing and Full Model Development) 
 ผลการวิจัยนี้ได้ท่าการศึกษาจาก คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสารที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร จากการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้ข้อสรุปเกี่ยวกับสมมติฐานดังแสดงในตารางที่ 37 
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ตารางที่ 37 ความสัมพันธ์ของแบบจ่าลองโครงสร้างความสัมพันธ์ (The structural model 
relationships obtained) 

Relationship β t-value 
Hypotheses 
Supported 

คุณภาพการบริการ           ความพึงพอใจ   -1.733 -1.033 ปฏิเสธ H1 
คุณภาพการบริการ          ความไว้วางใจของผู้โดยสาร - 0.388 0.411 ปฏิเสธ H2 
คุณภาพการบริการ           การรับรู้คุณค่า 0.989 108.051* ยอมรับ H3 
คุณภาพการบริการ           ความภักดีของผู้โดยสาร - 0.842 - 0.705 ปฏิเสธ H4 
การรับรู้คุณค่า                ความพึงพอใจ   2.517 1.502 ปฏิเสธ H5 
การรับรู้คุณค่า                ความไว้วางใจของผู้โดยสาร 1.085 1.045 ปฏิเสธ H6 
การรับรู้คุณค่า                ความภักดีของผู้โดยสาร 0.970 0.716 ปฏิเสธ H7 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร     ความภักดีของผู้โดยสาร 0.494 3.447* ยอมรับ H8 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร     ความไว้วางใจของ 
                                      ผู้โดยสาร     

0.223 1.729 ปฏิเสธ H9 

ความไว้วางใจของผู้โดยสาร       ความภักดีของผู้โดยสาร 0.198 1.748 ปฏิเสธ H10 

*หมายเหตุ: p-values were significant at p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 37 จึงสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส่าคัญ
ทางสถิติต่อการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ
ต่อความภักดีของผู้โดยสาร  โดยที่คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร และความพึงพอใจของผู้โดยสาร การรับรู้คณุค่าไม่มีอิทธพิลทางตรงต่อ 
ความภักดีของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสาร และความภักดีของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของ
ผู้โดยสารไม่มีอทิธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
 การวิจัยนี้บ่งชี้ว่าแบบจ่าลองโครงสร้างที่น่าเสนอจะเห็นได้วา่ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า
ให้ความส่าคญักับ คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ซึ่งล้วนมีนยัส่าคัญทางสถติิ ผลการวิจัย
ยังหมายความด้วยว่าภายใต้สถานการณ์ที่ไม่ปกติ โควิด 19 จึงส่งผลให้ผูโ้ดยสารสารการบินต้นทุนต่่า
นั้นให้ความส่าคัญกับคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีอิทธิพต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารเท่านั้น  
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Chi-squared = 3195.22, df= 1201, CFI = 0.931, TLI = 0.927, RMSEA = 0.051, SRMR = 0.041 

 จากภาพที่ 9 เห็นได้ชัดว่าไคสแควร์คือ 3195.22 ระดับอิสระคือ 1201 CFI เท่ากับ 0.931 
TLI เท่ากับ 0.927 RMSEA เท่ากับ 0.051 และ SRMR เทา่กับ 0.041 แบบจ่าลองน่าเสนอผลลัพธ์ที่
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่มีความพอดีที่ยอมรับได ้
 โดยสรุป ข้อมูลเชิงประจักษ์ของการพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า ที่
มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย แสดงผลอย่างมีนัยส่าคัญที่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 3 และ 8  จึงมีอิทธิพลต่อการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
ตามวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 ของการวิจัยนี้  

- 0.388 

0.970 

0.989* 

คุณภาพการ
บริการ  

(Service 
Quality) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived 

Value) 

ความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร  
(Passenger 

Satisfaction) 

ความไว้วางใจ 
ของผู้โดยสาร  

(Passenger Trust) 

ความภักดีของ
ผู้โดยสาร 

(Passenger 
Loyalty) 

0.198 

ภาพที่ 8 แบบจ่าลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างที่ได้จากพการพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับ
คุณค่าที่มีอิทธพิลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
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ตารางที่ 38 สรุปผลของการทดสอบสมมตฐิานของการวิจัย 

สมมุติฐาน ผล 
H1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า ยอมรับ 
H4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H5 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพถึงพอใจของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H6 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H7 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H8 ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร ยอมรับ 
H9 ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
H10 ความไว้วางใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้โดยสาร ปฏิเสธ 
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H1 

H6 

H2 

H5 

H7 

H9 

H4 

H3 

คุณภาพการ
บริการ  

(Service 
Quality) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived 

Value) 

ความพึง
พอใจของ
ผู้โดยสาร  
(Passenger 

Satisfaction) 

ความไว้วางใจ 

ของผู้โดยสาร  
(Passenger Trust) 

ความภักดีของ
ผู้โดยสาร 
(Passenger 

Loyalty) 

H8 

H10 

ภาพที่ 9 การทดสอบแบบจา่ลองและสมมติฐานของการวิจัย 
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 การทดสอบสมมติฐานที่ 1-10 บ่งช้ีว่า การพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรบัรู้
คุณค่าที่มีอิทธพิลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย โดยสมมติฐานที ่3 
ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณคา่เป็นอย่างมาก จาก
สมมติฐานที่ 8 ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจมีอทิธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการ
บินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมากที่สุด ดังน้ัน สมมตฐิานที ่3 และ 8 จึงได้รับการสนับสนุนจากการวิจัย
ในครั้งนี้ 
 โดยรวมแล้ว พบว่า สมมติฐานที่ส่าคัญที่ได้จากการวิจัยคือ สมมติฐาน H3 และ สมมติฐาน 
H8 ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า ตัวแปรคุณภาพการบริการมีอิทธิพที่ส่าคัญต่อการรบัรู้คุณค่าของผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย และตัวแปรความพึงพอใจมีอิทธิพลทีส่่าคัญต่อความภักดีของผู้โยสาร

- 
0.388 

0.970 

0.989* 

(Service 

Quality) 

(Perceived 

Value) 

(Passenger 
Satisfaction) 

(Passenger Trust) 

 (Passenger 

Loyalty) 

0.198 

ภาพที่ 10 สรุปผลการทดสอบแบบจ่าลองและสมมตฐิานของการศึกษาวิจัย 
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สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิต ิในกรอบแนวคิดที่ได้เสนอ ดังนั้น จึง
สรุปได้ว่าตัวแปร คุณภาพการบริการ การรบัรู้คุณค่า และความไว้วางใจของผู้โดยสารไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ดังนั้น สมมติฐานที่ส่าคญัของการวิจัยนี้
คือ H3 และ H8 ส่วนสมมติฐาน H1, H2, H4, H5, H6, H7, H9 และ H10  ไม่ได้รับการสนับสนุนใน
การศึกษาน้ี  
 

ตอนที่ 6 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) 
 ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview)   จากการศึกษาสภาพทั่วไปของสายการ
บินต้นทุนต่่าในประเทศไทย พบว่า สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความเป็นเอกลักษณ์ในด้าน
การให้บริการโดยเน้นคุณภาพการบริการที่ดกีารสร้างการรับรู้คุณค่าผ่านคุณภาพการบริการเพื่อสร้าง
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และส่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสารสารการบินต้นทุนต่่าในประเทศ
ไทยมี จากการสัมภาษณ์ผู้บรหิารหรือตัวแทนสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย พบว่า สายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทยให้ความส่าคัญกับคณุภาพการบริการตลอดกระบวนการเพ่ือก่อให้เกิดการับรู้
คุณค่า สร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจจากการเลือกใช้บริการของผู้โดยสารจากคุณภาพการ
บริการด้วยการสื่อสารการตลาดและก่อใหเ้กิดความภักดีของผู้โดยสาร โดยเห็นได้จากผลการ
สัมภาษณ์เชิง ลึกดังน้ี  
 6.1 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก ประธานเจ้าหน้าที่บริหารสายการบิน เอ  
  1) คุณภาพการบริการ (Service Quality)  
   ก) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) (1) การบริการภาคพื้นการจ่าหน่ายต๋ัวที่ผู้โดยสาร
สามารถต่อติดต่อผ่าน เว็บไซต์ แอพพลิเคช่ันบนสมาร์โฟน เคาน์เตอร์จ่าหน่ายต๋ัวโดยสาร และตัวแทน
จ่าหน่ายตั๋วโดยสาร รวมไปถงึการบริการหลังการขายผ่านคอลเซ็นเตอร์มีการพัฒนาส่วนของ
เคาน์เตอร์เช็คอินที่รวดเร็ว การจัดระบบการวัดผล KPI ทกุๆ 1 เดือน หลังโควิคพบว่าพัฒนาการ
ให้บริการภาคพื้นดีขึ้นมากกว่าสายการบินอื่นๆด้วยการเพิ่มจ่านวนเที่ยวบิน การจ่าหน่ายตั๋วด้วยคอล
เซ็นเตอร์ (Call Center) ซี่งสามารถแก้ไขปัญหาการให้บริการที่ล่าช้าได้ (2) การบริการบนเที่ยวบิน
ด้วยการเน้นจุดแข็งที่นั่งผู้โดยสารที่กว้างที่นั่งกว้างกว่าสายการบินอื่นๆ และมีโครงการที่จะพัฒนา
ระบบท่อสายออกซิเจนไม่ต่่าว่า 50 ล้านบาท เพราะมีท่อสายออกซิเจน เพื่อให้ท่อออกซิเจนตรงกับ
ต่าแหน่งที่นั่งของผู้โดยสาร  
   ข) ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) การสร้างตราสินค้าที่เป็นสายการบิน 
สัญชาติไทย การตรงต่อเวลาของสายการบิน ซึ่งเมื่อก่อนถือว่าเป็นจุดอ่อน สายการบินเอแก้ไขปัญหา
ด้วยการเพ่ิมทุนในการท่าสตอ็กช้ินส่วนอะไหล่ (stock part) ณ สนามนานาชาติบินดอนเมือง 
สามารถแก้ไขปัญหาเรื่องการล่าช้าของสายการบินได้มากขึ้น เครื่องบินส่ารอง 1 เครือ่งจอดที่ภาค
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พืน้ที่ดอนเมือง 9-10 โมงจะมีเครื่องบินอีกล่ามาจอดแทน การให้ความช่วยเหลือผู้โดยสารในกรณี
ฉุกเฉิน เหตุการณ์ไม่คาดฝันมกีารก่าหนดเครื่องบินส่ารองส่าหรับไปรับผู้โดยสารเมื่อเครื่องบินมีปัญหา
ให้ทันเวลาด้วยแนวคิด Ontime Performance ซึ่งสามารถท่าได้สูงกว่ามาตรฐานโลก  
   ค) ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) สายการบิน เอ มีโปรแกรมการจอง 
ตั๋วและการเปลี่ยนแปลงต๋ัวโดยสารได้ง่ายขึ้นการออกแบบมาให้คนทุกช่วงวัยสามารถใช้ได้จับฐาน
ผู้โดยสารที่กว้างส่าหรับทุกเพศ ทุกวัย และทุการศึกษา ด้วยระบบคอลเซ็นเตอร์ (Call Center) ใน
การรับสายผู้โดยสารได้มากถึงร้อยละ 90 ไม่ใช้ระบบ AI และการตอบสนองผู้โดยสารผ่านสื่อสังคม
ออไลน์ (Social Media) ท่าให้สามารถสร้างจุดติดต่อเพื่อแก้ไขปัญหาให้ผู้โดยสารภายใต้โปรแกรม 
Call Center Pain Point การให้บริการยาวมากขึ้นส่งผลต่อระบบหลังบ้านสามารถจ่าหน่ายต๋ัว
โดยสารได้มากขึ้น 
   ง) ด้านการเอาใจใส่ (Empathy) สายการบนิ เอ ให้ผู้โดยสารแต่ท่านสามารถ 
เลือกที่นั่งได้เองจากระบบส่ารองที่นั่ง การให้บริการผู้โดยสารภายใต้แนวคิด (Slogan) ความน่ารัก
สดใส ความอ่อนน้อมถ่อมตน และร้อยยิ้ม คอืหัวใจของสายการบิน โดยพนักงานให้บริการบน
เครื่องบินจะต้องมีความพร้อมด้วยรอยยิ้มและความน่ารัก ภายใต้แนวคิด (1) Ground without 
Begin Us (2) Care in Detail และ (3) Beyond Expectation การมีพนกังานรถเข็นไว้ให้บริการ
ผู้สูงอายุ สตรมีีครรภ์ หรือผูป้่วย ผู้พิการ จา่นวน 70 คนไว้บริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย   
    จ) ด้านการประกนั (Insurance) สายการบิน เอ ให้บริการด้วยระบบความปลอดภัย 
ความสะอาด ความตรงต่อเวลา โดยมีฝ่ายตรวจสอบคุณภาพการให้บริการจากดัชนีชี้วัด 5 คะแนน 
คือ (1) (2) การจดจ่าได้ (3) การน่าไปใช้ได้ (4) การปฏิบัติได้ (5) การวิเคราะห์ได้ และ (6) การ
สังเคราะห์ได้  มีระบบการควบคมุตัวแทนจา่หน่าย (Agency) ให้มีการคนืตั๋วและคืนเงินให้ผู้โดยสาร
เมื่อเกิดสถานการณ์ที่ไม่ปกติ ด้วยแนวคิด Ontime Performance เรือ่งการตรงต่อเวลาของสายการ
บินซึ่งสามารถท่าได้สูงกว่ามาตรฐานโลก 
  2) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ของผู้โดยสารสายการบิน เอ มีการสร้างการ
รับรู้คุณค่าด้วยการเน้นภาพลักษณ์ตราสินคา้สายการบินสัญชาติไทย การพัฒนาสายการบินสู่การบิน
สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Premium Airline) การสร้างคุณค่าตราสินค้า ด้วยค่่ามั่นสัญญาที่
มอบให้ผู้โดยสาร ด้วยคุณภาพการการบริการ ความปลอดภัย ความตรงต่อเวลา ความสะดวกสบาย 
ความสะอาด ด้วยที่นั่งผู้โดยสารที่กว้าง ห้องโดยสารที่กว้าง พนักงานที่ให้บริการภาคพื้นดินและบน
เครื่องบินด้วยความเป็นมืออาชีพ การสร้างความคุ้มค่าต่อจ่านวนเงินที่จ่ายไปให้คุ้มค่า การมุ่งเน้นให้
ผู้โดยสารได้รับประสบการณ์ที่ดีตลอดการเดินทางด้วยแนวคิด Home to Home journey และการ
ให้โปรแกรม Loyalty Program ด้วยการให้ไมล์สะสมที่มากกว่าสายการบินอื่นๆ   
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  3) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) สายการบินเอด้วยการ
ให้บริการตลอดโปรแกรมการเดินทางของผู้โดยสารด้วยแนวคิด Home to Home journey ด้วย
ประสบการณ์จกการเดินทาง ระบบการจองตั๋ว การขึ้นเครื่องบิน การลงเครื่องบิน การจองโรงแรม 
เส้นทางท่องเที่ยว การกลับสนามบินเพื่อขึ้นเครื่องกลับ และการกลับจึงถึงบ้านพักของผู้โดยสาร   
   4) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) สายการบิน เอ ด้วยคำมั่นสัญญา
เรื่องคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้าสายการบินสัญชาติไทย การลดอัตราการล่าช้าของเที่ยวบิน 
การตรงต่อเวลา ตราสัญลักษณ์ส่วนหนึ่งของตราสินค้า การท่าสต็อกชิ้นส่วนอะไหล่ของเครื่องบิน 
(Stock Part) การจัดเครื่องบินส่ารอง 1 เครือ่งจอดที่ภาคพื้นที่ดอนเมือง 9-10 โมงจะมีเครื่องบินอีก
ล่ามาจอดแทน การให้ความชว่ยเหลือผู้โดยสารในกรณฉีุกเฉิน เหตุการณไ์ม่คาดฝัน ผู้โดยสารสามารถ
เปลี่ยนช่ือได้ การเปลี่ยนต๋ัวโดยสารในกรณีขึน้เครื่องไม่ทัน  
  5) ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) สายการบินเอมีโปแกรมใหผู้้โดยสาร
กลับมาใช้บริการอีกครั้งดว้ย Loyalty Program บัตรสมาชิก นกแฟนคลบั การสะสมไมล์ที่ให้
มากกว่าคู่แข่งขัน การจัดทีม Customer Experience Management journey: CX เพื่อให้ผู้โดยสาร
เกิดความตั้งใจในการใช้บริการซ้่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แนวคิด Home to 
Home journey ตั้งแต่ด้วยประสบการณ์จกการเดินทาง ระบบการจองตั๋ว การขึ้นเครื่องบิน การลง
เครื่องบิน การจองโรงแรม เสน้ทางท่องเที่ยว การกลับสนามบินเพ่ือขึ้นเครื่องกลับ และการกลับจึงถึง
บ้านพักของผู้โดยสาร การสรา้งความภักดีของพนักงานต่อองค์กร การเข้าถึงผู้โดยสารทุกเพศทุกวัย 
เน้นการให้บริการสังคมผู้สูงอายุ แลกตั๋วฟรีจากโปรแกรม นกแฟนคลบั  บริการซื้อเครื่องด่ืม บริการ
เปลี่ยนเที่ยวบิน บริการอัพเกรดที่นั่งผู้โดยสาร การมุ่งเน้นได้รับประสบการณ์ที่ตลอดการเดินทาง 
Loyalty Program เพื่อก่อให้เกิดการบอกต่อของผู้โดยสาร 
  6) ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินเอมากที่สุดคอื ความไว้วางใจ
ซึ่งมีผลมาจากคุณภาพการบริการ และการสร้างการรับรู้ที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจซึ่งเป็นต้นทางที่
ส่งผลต่อการสร้างความไว้วางใจซึ่งเป็นปลายทางที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบิน
และก่อให้เกิดการกลับมาใชบ้รกิารอีกครั้ง 
  7) การพัฒนาความภักดีของผู้โดยสารสายการบินเอด้วยระบบความปลอดภัย  
ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ การขยายเส้นทางการให้บิการสู่สาธารณรัฐประชาชนจีน และ
สาธารณรัฐอินเดียเพื่อก่อให้เกิดการใช้บริการและการบอกต่อให้กลับมาใช้บริการซ้่ามุ่งเน้นกลุ่ม
นักท่องเที่ยวจีน และอินเดียซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพสูง การสร้างระบบการบ่ารุงรักษา
(Maintenance repairs operating: MRO) ให้เครื่องบินอยู่ในสภาพพร้อมให้บริการตลอดเวลา    
ลดปัญหาการล่าช้าของเที่ยวบินและรองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมการบินในอนาคต 
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 6.2 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้จัดการฝ่ายสื่อสารการตลาดสายการบินบี  
  1) คณุภาพการบริการ (Service Quality) ของสายการบินบี มุ่งเน้นการให ้
บริการที่เป็นมาตรฐาน (1) การให้บริการภาคพื้นด้วยระบบการจองต๋ัวหน้าเว็บไซต์ที่สะดวกง่ายและ
ไม่ซับซ้อน ระบบคอลเซ็นเตอร์ ระบบการเช็คอินผ่านเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ (Kiosk)  อบรมพนักงาน
ก่อนท่างานเกี่ยวกับมาตรฐาน การแก้ไขปญัหาเรื่องผู้โดยสารจะร้องเรียนผ่านระบบคอลเซ็นเตอร์ 
(Call Center) และอีเมล์ (E-mail) เพื่อความหลากหลายและเข้าถึงการให้บริการ การคนืเงินค่าต๋ัว
โดยสารให้บางกรณี (2) การให้บริการบนเครื่องมาตรฐานความปลอดภัย การให้บริการบอร์ดดิงพาส 
การแก้ไขปัญหาการการตกเครื่อง แก้ไขปัญหาเรื่องน้่าหนักสัมภาระ การลดภาวการณ์ล่าช้าของ
เครื่องบิน การควบคุมระบบการควบคุมอุณหภูมิบนเครื่องบิน การลงจอดฉุกเฉินในสถานการณ์ที่ไม่
ปกติ ซึ่งเป็นไปตามมาตรฐานการตรวจรับรองใบรับรองมาตรฐานความปลอดภัยในการปฏิบัติการบิน
ของสายการบิน (The IATA Operational Safety Audit: IOSA) การใชเ้ครื่องบินโดยสารรุ่นใหม่ 
เครื่องใหญ่ห้องโดยสารกว้าง และการให้บรกิารสเปรย์แอลกอฮอล์ตลอดการเดินทาง การตรวจเช็ค 
ความปลอดภัย การร้องเรียนผู้โดยสาร การประชุมปรับปรุงกระบวนการภายใน การช่วยเหลือสตรีมี
ครรภ์ ผู้สูงอายุ เด็ก และผู้ป่วยที่ต้องการความช่วยเหลือเป็นกรณีพิเศษ ซึ่งคุณภาพด้านบริการนั้นควร
ให้ความส่าคญักับสิ่งที่จับต้องได้มากที่สุด การแก้ไขปัญหาต่างๆ เพื่อรักษาสิทธิประโยชน์ให้กับ
ผู้โดยสารและมีการชดเชยให้ผู้โดยสารสายการบิน  
  2) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) สายการบินบี การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
การขายตั๋วโดยสารราคาพิเศษ การใช้บัตรโดยสารเครื่องบินเพ่ือขอส่วนลดพิเศษจากโรงแรม  การ
ให้บริการการฟรีน้่าหนัก 10 กก. ส่าหรับเสน้ทางการบินในประเทศ และ 20  กก. ส่าหรับเส้นทางการ
บินต่างประเทศ การไม่คิดค่าธรรมเนียมบัตรเครดิตการสร้างการรับรู้ความปลอดภัยจาก โควิด สเปรย์ 
แอลกอฮอลล์ตา่ง ๆ การสื่อสารการตลาดให้ผู้โดยสารทราบถึงข้อมูลการให้บริการผ่านเว็บไซต์และ
สื่อสังคอมออนไลน์ การสร้างการรับรู้การขยายเส้นทางสายการบินเพิ่ม การจัดการต้นทุนการ
ด่าเนินงานเพื่อควบคุมราคาตั๋วโดยสาร การเปิดเส้นทางใหม่ เช่น เมืองจาร์กาตา สาธารณรัฐ
อินโดนีเซีย การบริการของสายการบินของพนักงานให้บริการภาคพื้นและบนเครื่องบน ด้วยความเป็น
มืออาชีพ ซึ่งถือว่ามีความส่าคัญมากทีสุ่ดซี่งจะส่งผลต่อความสะดวกสบายและคุณค่าอารมณ์ของ
ผู้โดยสารต่อไป  ผู้โดยสารจะร้องเรียนผ่านระบบคอลเซ็นเตอร ์เป็นหลัก อีเมลล ์คือ ชอ่งทางส่ารอง 
การคืนต๋ัวโดยสารของผู้โดยสารภายในสถานการณ์โควิด19 หรือผู้โดยสารสามารถเกบ็ตั๋วโดยสารไว้ได้
นานถึง 90 วัน การเปิดเส้นทางการบินใหม่ การศึกษาพฤติกรรม ความไวว้างใจของผู้บริโภค 
มาตรการจากทางภาครัฐ ทีจ่ะสร้างความความเช่ือมั่นในการลงทุน การยกเลิกค่าธรรมเนียมบัตร
เครดิตเมื่อผู้โดยสารช่าระเงินผ่านบัตรเครดิต 
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  3) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) สายการบิน บ ีให้
ความส่าคัญกบัการสร้างประสบการณ์ผู้โดยสารทั้งการบริการภาคพื้น และการบริการบนเครื่อง การ
แก้ไขปัญหาเฉพาะด้านให้กับผู้โดยสารเฉพาะรายเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจในทุกกระบวนการใน
การให้บริการภายใต้แนวคิด One Stop Service โดยการให้บริการอยา่งต่อเนื่องภายใต้ทุก
สถานการณ ์
  4) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) สายการบิน บี ใช้การสื่อสาร 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยน่าเสนอข้อมูลของการบริการที่เป็นจริงเพื่อให้ผู้โดยสารเกิดความ
ไว้วางใจ การก่าหนดช่วงเวลาและระบุรายละเอียดของรายการส่งเสริมการขายที่ชัดเจน การสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจเชื่อมต่อการให้บริการผู้โดยสาร อาทิเช่น ธุรกิจที่พักอาศัย การก่าหนดอัตราโหลด
กระเป๋าฟรีอย่างชัดเจนและสอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสาร  
  5) ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) สายการบินบี สร้างความภักดีของ
ผู้โดยสารจากประสบการณ์ในการจองต๋ัวโดยสารง่ายสะดวกง่ายไม่ซับซ้อน การมีเส้นทางการบินไปยัง
หัวเมืองหลักทั่วประเทศไทยในแต่ละภูมิภาค และจัดการรายการส่งเสริมการขายตลอดเวลามอบสิทธิ
พิเศษให้ผู้โดยสารเพื่อก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อซ้่า พฤติกรรมการซือ้ซ้่า และมีความเต็มใจที่จะ
แนะน่าผู้โดยสารท่านอ่ืนให้มาใช้บริการ 
  6) ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินบี คือ คุณภาพการบริการ 
การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความไวว้างใจต่างมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร แต่ปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความพึงใจของผู้โดยสาร ความพึงพอใจ เพราะความพึงพอใจนั้นเป็นปลายทาง
ที่จะน่าไปสู่ความภักดีของผู้โดยสาร ในส่วนของคุณภาพการบริการ การับรู้คุณค่า และความไว้วางใจ
เป็นต้นทางที่จะน่าไปสู่ความภักดีของผู้โดยสาร 
  7) การพัฒนาความภักดีของผู้โดยสารสายการบินบี ในอนาคตสายการบินมีนโยบายที่
จะพัฒนา Loyalty Program ด้วยบัตรสมาชิกทีมีการสะสมแต้มไมล์การบิน เพือ่แลกสิทธิพิเศษต่างๆ 
ซึ่งในปัจจุบันเป็นแค่การบันทึกการใช้บริการและการจองตั๋วโดยสารแค่นั้นเอง 
 6.3 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกตัวแทนผู้บริหารสายการบินซ ี
  1) คณุภาพการบริการ (Service Quality) ของสายการบินซี มุ่งเน้นการ 
ให้บริการเป็นมาตรฐานขององค์การบินพลเรือนระหว่างประเทศ (International Civil Aviation 
Organization: ICAO) (1) การให้บริการภาคพื้นด้วยระบบการจองต๋ัวโดยสารหน้าเว็บไซต์ที่สะดวก
ง่ายและไม่ซับซ้อนด้วยระบบแชทบอท (Chat bot) การเช็คอินผ่านเครื่องเช็คอินอัตโนมัติ (Kiosk)  
เว็บไซต์ แอปลิเคชนับนสมาร์ทโฟน และเช็คอนิผ่านเคาน์เตอร์เช็คอิน การแก้ไขปัญหาเรื่องผู้โดยสาร
จะร้องเรียนผ่านระบบแชทบอท (Chat bot) เพื่อควบคุมต้นทุนการให้บริการ การคืนเงินค่าตั๋ว
โดยสารให้ผู้โดยสารในช่วงสถานการณ์โควิด19 (2) การใหบ้ริการด้วยมาตรฐานความปลอดภัยด้าน
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การบิน การให้บริการบอร์ดดิงพาส การแก้ไขปัญหาการการตกเครื่อง แก้ไขปัญหาเรื่องน้่าหนัก
สัมภาระในการเดินทาง การลดภาวการณ์ล่าช้าของเครื่องบิน การควบคุมระบบการควบคุมอุณหภูมิ
บนเครื่องบิน การลงจอดฉุกเฉินในสถานการณ์ที่ไม่ปกติ การใช้เครื่องบินโดยสารรุ่นใหม่และนักบินที่มี
ประสบการณ์ในการให้บริการให้บริการสเปรย์แอลกอฮอล์ตลอดการเดินทาง การตรวจเช็ค ความ
ปลอดภัย การร้องเรียนผู้โดยสาร การช่วยเหลือสตรีมีครรภ์ ผู้สูงอายุ เด็ก และผู้ป่วยที่ต้องการความ
ช่วยเหลือเป็นกรณีพิเศษ การแก้ไขปัญหาตา่งๆ เพื่อรักษาสิทธิประโยชน์ให้กับผู้โดยสารและมีการ
ชดเชยให้ผู้โดยสารสายการบิน  
  2) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) สายการบินซี การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
การขายตั๋วโดยสารราคาพิเศษ การขายต๋ัวโดยสารเช่ือมโยงกับธุรกิจโรงแรมที่พักเพ่ือสิทธิพิเศษของ
ผู้โดยสาร การสร้างการรับรู้ความปลอดภัยจาก โควิด สเปร์ยแอลกอฮอลล ์มาตรการรักษาความ
ปลอดภัยต่างๆ การสื่อสารการตลาดให้ผู้โดยสารทราบถึงข้อมูลการให้บริการผ่านเว็บไซด์และสื่อสัง
คอมออนไลน์ การสร้างการรับรู้การขยายเส้นทางสายการบินเพิ่ม การจัดการต้นทุนการด่าเนินงาน 
การบริการของสายการบินของพนักงานให้บริการภาคพื้นและบนเครื่องบน ด้วยความเป็นมืออาชีพ 
ซึ่งถือว่ามีความส่าคัญมากทีสุ่ดซี่งจะส่งผลต่อความสะดวกสบายและคณุค่าอารมณ์ของผู้โดยสาร 
  3) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) สายการบินซี ให้
ความส่าคัญกบัการสร้างประสบการณ์ผู้โดยสารการบริการภาคพื้น และการบริการบนเครื่องบิน การ
แก้ไขปัญหาเฉพาะด้านให้กับผู้โดยสารเฉพาะรายเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจในทุกกระบวนการ โดย
การให้บริการอย่างต่อเนื่องภายใต้ทุกสถานการณ์ 
  4) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) สายการบินซี ใช้การสื่อสาร 
การตลาดทุกช่องทางในการให้บริการผู้โดยสาร เช่น ผ่านเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ แอปลิเคชนับน
สมาร์ทโฟน  โดยน่าเสนอข้อมูลของสายการบินการให้บรกิาร รายการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้
ผู้โดยสารทราบและเกิดความไว้วางใจ การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจกับสถาบันการเงิน การเชื่อมต่อ
การให้บริการผู้โดยสาร อาทเิช่น ธุรกิจที่พักอาศัย ร้านอาหารต่างๆ การก่าหนดอัตราค่าธรรมเนียม
การน่าหนักสัมภาระอย่างชัดเจนเพื่อให้ผู้โดยสารเข้าใจและรับทราบ  
  5) ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) สายการบินซี การสรา้งความภักดี
ของผู้โดยสารจากประสบการณ์ในการจองต๋ัวง่ายสะดวกง่ายไม่ซับซ้อน การเช็คอินที่สะดวกเร็วเร็ว
หลายช่องทาง เคาน์เตอร์ให้บริการที่กว้างขวาง การโหลดสัมภาระที่ง่ายไม่ยุ่งยาก การมีเส้นทางการ
บินที่ครอบคลมุทั่วประเทศ และเพิ่มจ่านวนเที่ยวบินให้มากขึ้นให้สอดคล้องกับเวลาการเดินทางของ
ผู้โดยสาร การร่วมมือกับบัตรเครดิตในการสะสมไมล์เพื่อแลกสิทธิพิเศษจากการรายการส่งเสริมการ
ขายเพ่ือให้ผู้โดยสารเกิดความตั้งใจในการซื้อซ้่า พฤติกรรมการซื้อซ้่า และมีความเต็มใจที่จะแนะน่า
ผู้โดยสารท่านอื่นให้มาใช้บรกิาร 



 

 

  141 

  6) ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินซี คือ คุณภาพการบริการ 
การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความไวว้างใจต่างมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร แต่ปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความพึงใจของผู้โดยสาร เพราะความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้บริการ
ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้โดยสารกลับมาซื้อซ้่าอีกครั้งกลายเป็นความภักดีของผู้โดยสาร  
  7) การพัฒนาความภักดีของผู้โดยสารสายการบินซีมีโปรแกรมบัตรสมาชิกและสะสม
ไมล์เพื่อแลกสิทธิพิเศษต่างๆ อนาคตจะมีการพัฒนาความร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจให้มากขึ้น
เพื่อให้เกิดการให้บริการแบบครบวงจร 
 6.4 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกตัวแทนผู้บริหารสายการบินด ี
  1) คณุภาพการบริการ (Service Quality) (1) การให้บริการภาคพื้นด้วยระบบการจอง
ตั๋วโดยสารหน้าเว็บไซต์และแอปลิเคชันบนสมาร์ทโฟนการเช็คอินผ่านเคาน์เตอร์เช็คอิน การแก้ไข
ปัญหาเรื่องผู้โดยสารจะร้องเรียนผ่านระบบคอลเซ็นเตอร์ (2) การให้บริการด้วยมาตรฐานความ
ปลอดภัยด้านการบิน การให้บริการบอร์ดดิงพาส การแก้ไขปัญหาการการตกเครื่อง แกไ้ขปัญหาเรื่อง
น้่าหนักสัมภาระในการเดินทาง การลดภาวการณ์ล่าช้าของเครื่องบิน การควบคุมระบบการควบคุม
อุณหภูมิบนเครื่องบิน การลงจอดฉุกเฉินในสถานการณ์ที่ไม่ปกติ การตรวจเช็คความปลอดภัยในการ
บิน การร้องเรียนผู้โดยสาร การช่วยเหลือสตรีมีครรภ์ ผูสู้งอายุ เด็ก และผู้ป่วยที่ต้องการความ
ช่วยเหลือเป็นกรณีพิเศษ  
  2) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) สายการบินดี การจัดรายการส่งเสริมการขาย 
การขายตั๋วโดยสารราคาพิเศษ มาตรการรักษาความปลอดภัยต่างๆ การสื่อสารการตลาดให้ผู้โดยสาร
ทราบถึงข้อมูลการให้บริการผ่านเว็บไซด์ การสร้างการรับรู้การขยายเส้นทางสายการบินเพิ่ม การ
จัดการต้นทุนการด่าเนินงาน การบริการของสายการบินของพนักงานให้บริการภาคพื้นและบนเครื่อง
บน ด้วยความเป็นมืออาชีพ  
  3) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) สายการบินดีให้ความส่าคัญ
กับการให้บริการบนเครื่องบินและการบริการภาคพื้นดินควบคู่กันไป การแก้ไขปัญหาเฉพาะด้านให้กับ
ผู้โดยสารเฉพาะรายเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจในทุกกระบวนการ  
  4) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) สายการบินดีใช้การสื่อสาร 
การตลาด ผ่านเว็บไซต์ และแอปลิเคชันบนสมาร์ทโฟน  โดยน่าเสนอข้อมูลของสายการบินการ
ให้บริการ รายการส่งเสริมการขายตั๋วโดยสารราคาพิเศษ เส้นทางการบินใหม่ เพื่อใหผู้้โดยสารทราบ
และเกิดความไว้วางใจ  
  5) ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) สายการบินดีการสร้างความภักดี
ของผู้โดยสารจากการบริการ การให้ราคาตั๋วโดยสารราคาพิเศษ การเปิดเส้นทางการบินให้ครอบคลุม
มากขึ้น และเพิ่มจ่านวนเที่ยวบิน การเช็คอินผ่านเคาน์เตอร์ให้บริการ การบริการโหลดสัมภาระที่ง่าย
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ไม่ เพื่อให้ผู้โดยสารเกิดความต้ังใจในการซื้อซ้่า พฤติกรรมการซื้อซ้่า และมีความเต็มใจที่จะแนะน่า
ผู้โดยสารท่านอื่นให้มาใช้บรกิาร 
  6) ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินดี คือคุณภาพการบริการ 
การรับรู้คุณค่า ความพงึพอใจ และความไวว้างใจต่างมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร แต่ปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความพึงใจของผู้โดยสาร เพราะความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้บริการ
ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้โดยสารกลับมาซื้อซ้่าอีกครั้งกลายเป็นความภักดีของผู้โดยสาร  
  7) การพัฒนาความภักดีของผู้โดยสารสายการบินดี การจัดรายการส่งเสริมการขายเช่น 
ตั๋วโดยสารราคาพิเศษในช่วงเทศกาล เพื่อให้ผู้โดยสารกลับมาใช้บริการซ้่า  
 6.5 แนวทางการพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าทีม่ีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้โดยสารสารการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีดังนี้ 
  1) คุณภาพการบริการ (Service Quality) ของสายการต้นทุนต่่าในประเทศไทย  
ประกอบด้วย 5 ด้านดังนี ้
   ก) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) แบ่งเป็น (1) การบริการภาคพื้นด้วยระบบการ
จ่าหน่ายตั๋วโดยสารที่สะดวกสบายไม่ซับซ้อนและมีหลากหลายช่องทาง เช่น ผ่านเวบ็ไซด์ สื่อสังคม
ออนไลน์ แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน เคาน์เตอร์จ่าหน่ายตั๋วโดยสาร และตัวแทนผู้จ่าหน่าย  ด้าน
การบริการหลังการขายสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยให้ความส่าคัญกับระบบคอลเซ็นเตอร์ เป็น
อันดับหนึ่ง นอกจากนั้นคือการติดต่อผ่านอีเมลล ์และระบบตอบกลับอัตโนมัติ (Robot Chat) เพ่ือ
ความหลากหลายของช่องทางการติดต่อให้บริการช่วยเหลือแก้ไขปัญหาให้กับผู้โดยสารอย่างทั่วถึง 
การพัฒนาเคาน์เตอร์เช็คอินที่รวดเร็ว พนักงานบริการภาคพื้นให้บริการและช่วยแก้ไขปัญหาการ
ให้บริการที่ล่าช้าได้อย่างทันท่วงที (2) การบริการบนเที่ยวบินสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ให้
ความส่าคัญกบัห้องโดยสารและเบาะที่นั่งผู้โดยสารที่กว้างนั่งสบายพนักงานให้บริการบนเครื่องบินมี
ความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา   
   ข) ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคญักับ 
ตราสินค้าและค่ามั่นสัญญาทีใ่ห้ไว้กับผู้โดยสารผ่านตราสินค้า การตรงต่อเวลาของเที่ยวบิน การให้
ความช่วยเหลือผู้โดยสารในกรณีฉุกเฉินหรือจากเหตุการณ์ไม่คาดคิด การก่าหนดเครื่องบินส่ารอง
ส่าหรับไปรับผู้โดยสารเมื่อเครื่องบินมีปัญหาให้ทันเวลาและค่านึงถึงการรักษาความปลอดภัยตลอด
การบินรวมถึงความปลอดภัยจากสถานการณ์โรคอุบัติเกิดใหม่ เช่น โควดิ 19 ด้วยระบบคัดกรอง 
และสเปร์ยแอลกอฮอลล์ การสวมหน้ากากอนามัยตลอดการบิน   
   ค) ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) สายการบินต้นทุนต่่าในประทศ 
ไทย มีช่องทางในการติดต่อทั้งทางเว็บไซต์และคอลเซ็นเตอร์ อีเมลล์ เพื่อแก้ไขปัญหาการจองหรือการ
เปลี่ยนแปลงต๋ัวโดยสารให้ง่ายด้วยการออกแบบส่าหรับผู้โดยสารทุกช่วงวัยให้สามารถด่าเนินการได้
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ง่าย มีระบบคอลเซ็นเตอร์ (Call Center) หรืออีเมลล์ในการรับข้อร้องเรียนของผู้โดยสาร และมีการ
ประชุมเพื่อจัดการปัญหาแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าในแต่ละสถานการณ์ รวมถึงมีการแจ้งผู้โดยสารทราบ
เมื่อเที่ยวบินล่าช้าหรือยกเลิก 
   ง) ด้านการประกัน (Insurance) สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ให้บริการด้วย
ระบบความปลอดภัยตามมาตรฐานการตรวจรับรองใบรับรองมาตรฐานความปลอดภัยในการ
ปฏิบัติการบินของสายการบิน (The IATA Operational Safety Audit: IOSA) ความสะอาด
สะดวกสบาย และตรงต่อเวลา มีการตรวจสอบคุณภาพการให้บริการ มรีะบบการควบคุมตัวแทน
จ่าหน่าย (Agency) ให้มีการคืนตั๋วและคืนเงินให้ในกรณีทีเ่กิดสถานการณ์ที่ไม่ปกติหรอืไม่คาดคิด เช่น 
โควิด 19 เป็นต้น 
   จ) ด้านการเอาใจใส่ (Empathy) สายการบนิต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
ให้ผู้โดยสารสามารถเลือกที่นัง่ได้เองจากระบบส่ารองที่นั่ง พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ
พร้อมให้บริการด้วยความสุภาพด้วยรอยยิ้ม มีการดูผู้สูงอายุ สตรีมีครรภ์ หรือผู้ป่วย ผู้พกิาร ด้วยการ
จัดที่นั่งด้านหน้าและการใหร้ถเข็นไว้คอยให้บริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่ายเพิ่มรวมถึงมีการพัฒนาปรับปรุง
การดูแลผู้โดยสารอยู่ตลอดเวลาตามสถานการณ์ต่างๆ เช่น สถานการณโ์ควิดที่ต้องมีการตรวจสอบ
ความปลอดภัยในการเดินทางการเว้นระยะห่าง การสวมหน้ากากอนามัย การใช้สเปรย์แอลกอฮอลล์  
  2) การรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่ามีดังนี้ 
   ก) ด้านสิ่งอ่านวยความสะดวกหรืออุปกรณ์ที่ติดตั้งภายในสนามบิน  
สายการบินต้อนทุนต่่าในประเทศไทยใหค้วามส่าคัญกับเคาน์เตอร์เช็คอินที่กว้างขวาง ตู้เช็คอิน
อัตโนมัติที่ช่วยท่าให้ระบบการเช็คอินสะดวกรวดเร็วการให้บริการผู้โดยสารมากขึ้น  
   ข) ด้านสิ่งอ่านวยความสะดวกภายในห้องโดยสารด้วยห้องโดยสารที่กว้างขวาง
สะอาด สะดวกสบาย ที่นั่งผูโ้ดยสารที่กว้างมีระยะห่างที่เหมาะสม  
   ค) ด้านความเป็นมืออาชีพของบุคลากรให้ความส่าคัญเรื่องความปลอดภัยพร้อมใน
การให้บริการ และแก้ไขปัญหาให้กับผู้โดยสารได้ตลอดเวลา และทันท่วงท ีตามมาตรฐาน   ด้วย
มนุษยสัมพันธท์ี่ด ีรอยยิ้ม ร่าเริง และสุภาพ  
   ง) ด้านการบริการของสายการบินด้วยเที่ยวบินที่เข้าและออกตรงต่อเวลาลดปัญหา
การล่าช้าของเที่ยวบินให้ได้มากที่สุดมีการบริการโหลดสัมภาระฟรีด้วยการก่าหนดน้่าหนักถ้าเกินกว่า
นั้นคือต้องช่าระเงินเพิ่มมีช่องเก็บส่าภาระด้านบนที่ให้สามารถถือขึ้นเครือ่งได้ในบางส่วน 
   จ) ด้านต้นทุนทางการเงินมีการจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือมอบสิทธิพิเศษให้กับ
ผู้โดยสารด้วยต๋ัวโดยสารราคาพิเศษ และสิทธิพิเศษร่วมกันพันธมิตรทางธุรกิจ เช่น ส่วนลดในการจอง
โรงแรมที่พัก รา้นอาหาร เป็นต้น  
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   ช) ด้านต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน – เวลาและการรอคอย การเน้นการบริการเช็คอินที่
สะดวกรวดเร็วหลากหลายช่องทางผ่าน เคาน์เตอร์เช็คอิน ตู้เช็คอินอัตโนมัติ เป็นต้น  
   ซ) ด้านคุณค่าทางอารมณ์ การบริการผู้โดยสารให้มีความสุขก่อนการบิน ระหว่างบิน 
และหลังบิน ลดความกังวลด้านความปลอดภัย และความล่าช้าของเที่ยวบิน  
   ฌ) ด้านคุณค่าทางสังคม การเน้นการสร้างภาพลักษณ์ด้วยตราสินค้าการให้ค่ามั่น
สัญญาผ่านตราสินค้า การยกระดับการให้บริการให้มีคุณภาพที่ดีขึ้น เหมาะสมกับผู้โดยสารทุกเพศ 
ช่วงวัย  
  3) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) สายการบินต้นทุนต่่า 
ในประเทศไทยการสร้างประสบการณ์ตลอดการเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่าให้ผู้โดยสารได้รับ
ความสุขสะดวกสบาย ด้วยระบบการจองตั๋ว การขึ้นเครื่องบิน การลงเครื่องบิน การจองโรงแรม 
เส้นทางท่องเที่ยว การกลับสนามบินเพื่อขึ้นเครื่องกลับ และการกลับจึงถึงบ้านพักของผู้โดยสาร ด้วย
พันธมิตรทางธุรกิจให้เกิดการบริการที่ครอบคลุม 
   4) ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust) สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศ
ไทยให้ความส่าคัญกับการสื่อสารการตลาดให้ผู้โดยสารทราบ ผ่านหลากหลายช่องทาง เช่น 
เว็บไซต์ แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน สื่อสังคมออนไลน ์โดยก่าหนดรายการส่งเสริมการขายระบุเวลา
ไว้อย่างชัดเจนเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อเท็จจริง การให้คำมัน่สัญญาเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการ คุณค่าตราสินค้า การลดอัตราการล่าช้าของเที่ยวและการตรงต่อเวลา  
  5) ความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty) สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย
มี Loyalty Program เช่น บัตรสมาชิกการสะสมไมล์เพื่อให้ส่วนลดในการซื้อตั๋วโดยสารและสทิธิ
พิเศษต่างๆ มกีารจัดทีพัฒนาระบบการสร้างความภักดีของผู้โดยสารอย่างเป็นรูปธรรม การสร้าง
ประสบการณ์ตลอดการเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่า ก่อนบิน ขณะบิน และหลังบิน เพื่อให้
ผู้โดยสารมีความตั้งใจและเกดิพฤติกรรมในการใช้บริการซ้า่และมีความยนิดีในการแนะน่าหรือบอกต่อ
กับคนในครับครัว ญาติ หรือเพื่อน การสื่อสารการตลาดผ่านทุกช่องทางเพื่อให้ผู้โดยสารทราบข้อมูล
หรือเตือนความทรงจ่า การมรีะบบการให้บริการที่ประทับใจ รวดเร็ว ปลอดภัย การมีพนักงานที่มี
ความสุภาพมีความเปน็มืออาชีพสามรารถแก้ไขปัญหาได้ทกุสถานการณ์ รวมไปถึงการมีเส้นทางการ
บริการที่ครอบคลุมในพื้นที่ส่าคัญ  
  6) ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย
แบ่งเป็น 2 แนวคิดคือ  (1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารมากที่สุดคือ ความไว้วางใจซึง่
เป็นผลมาจากคุณภาพการบริการ การรับรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจของผู้โดยสารซึ่งเป็นต้นทางที่ส่งผล
ต่อความไว้วางใจของผู้โดยสารซึ่งเป็นปลายทางที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร (2) ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารมากที่สุดคือ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพ
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การบริการ การรับรู้คุณค่า และความไว้วางใจของผู้โดยสารซึ่งเป็นต้นทางที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้โดยสารซึ่งเป็นปลายทางที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร 
  7) การพัฒนาความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยด้วย 
ระบบความปลอดภัย ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ การขยายเส้นทางการให้บิการการพัฒนา-
Loyalty Program เพื่อก่อให้เกิดการการบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ้่าก่อให้เกิดความภักดี การ
สร้างระบบการบ่ารุงรักษา (Maintenance repairs operating: MRO) ให้เครื่องบินอยู่ในสภาพ
พร้อมให้บริการตลอดเวลาลดปัญหาการล่าช้าของเที่ยวบินและรองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมการ
บินในอนาคต 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ คือตัวแปร
คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่ส่าคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย และความพึงพอใจของผู้โดยสารส่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยมากที่สุด  
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ไม่สอดคลัองกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ตัวแปรคุณภาพการ
บริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความไว้วางใจของผู้โดยสารล้วนมีอิทธิพลที่
ส่าคัญต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยซึ่งเป็นมุมมองของผู้ให้บริการ
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย แต่ในส่วนของผลการวิจัยเชิงปริมาณในมุมมองของผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยคือ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 

ตอนที่ 7 สรุปผลการเปรียบเทียบผลการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
7.1 คณุภาพการบริการ (Service Quality)  

  ผลการวิจัยสรปุให้เห็นว่า ผลการวิจัยเชิง ปริมาณ มมุมองของผู้โดยสารผู้ให้บริการสาย
การบินต้นทุนต่่า และผลการวิจัยเชิงคุณภาพ มุมมองผู้ใหบ้ริการผู้ให้บรกิารสายการบินต้นทุนต่่า ต่าง
ให้ความส่าคญักับด้านสิ่งที่สัมผัสได้มากที่สุด โดยเฉพาะพนักงานให้บริการภาคพื้นดินและบน
เครื่องบินที่ต้องมีบุคลิภาพที่ดี มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี การให้ข้อมูลที่เป็นจริงและทันต่อเหตุการณ์ต่างๆ 
การมีเว็บไซด์ให้บริการและสิง่อ่านวยความสะดวกในการให้บริการเช็คอิน การบริการจัดส่งสัมภาระที่
สะดวกรวดเร็ว การมีที่นั่งให้บริการที่กว้างขวาง และห้องโดยสารที่สะอาด รองลงมา คือ ด้านการ
ตอบสนองที่รวดเร็ว ในเรื่องการจัดการปัญหาและข้อร้องเรียของผู้โดยสารให้ทันท่วงที การจัดการกับ
สถานการณ์ที่ไม่คาดคิด การรักษาสิทธิและผลประโยชน์ของผู้โดยสาร การชดเชยกรณีเที่ยวบินล่าช้า
หรือถูกยกเลิก และการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการตลอดเวลา  
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7.2 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
  ผลการวิจัยสรปุให้เห็นว่า ผลการวิจัยเชิงปริมาณ มุมมองของผู้โดยสารผู้ให้บริการสาย
การบินต้นทุนต่่า และผลการวิจัยเชิงคุณภาพ มุมมองผู้ใหบ้ริการผู้ให้บรกิารสายการบินต้นทุนต่่า ต่าง
ให้ความส่าคญักับด้านความสะดวก ด้านบริการของสายการบิน และด้านคุณค่าทางอารมณ์ ของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ด้านความสะดวก เช่น การให้บริการบริเวณเคาน์เตอร์
เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติให้บริการ พนกังานภาคพื้นดิน และพนักงานบนเครื่องให้บริการแนะน่า
ขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน มีมนุษยสัมพันธ์ในการให้บริการ และพร้อมช่วยเหลือตลอดเวลา มี
มาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกดิเหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสาร ด้านการบริการของสายการบิน 
รองลงมาคือด้านคุณค่าทางอารมณ์ เช่น ความสุขจากการใช้บริการและการให้บริการจากพนักงาน
สายการบินต้นทุนต่่า ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่่า ราคาค่าโดยสายมีความคุ้มค่า 
และด้านการบริการของสายการบิน เช่น การโหลดสัมภาระที่ตรงต่อเวลาและการแก้ไขปัญหา
ข้อผิดพลาดหรือความเสียหายของสัมภาระระหว่างการเดินทางได้เป็นอย่างดี ตารางการบินมีความ
เหมาะสม เก้าอี้ผู้โดยสาร และช่องว่างระหว่างที่นั่งมีความเหมาะสม เครื่องบินเข้าออกตรงต่อเวลา  

7.3 ความพึงพอใของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction)  
  ผลการวิจัยสรปุให้เห็นว่า ผลการวิจัยเชิงปริมาณ มุมมองของผู้โดยสารผู้ให้บริการสาย
การบินต้นทุนต่่า และผลการวิจัยเชิงคุณภาพ มุมมองผู้ใหบ้ริการผู้ให้บรกิารสายการบินต้นทุนต่่า ต่าง
ให้ความส่าคญักับ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร โดยเฉพาะ สายการบินต้นทุนต่่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด
ของผู้โดยสาร ผู้โดยสารมีความสุขก่อน ระหว่าง และหลัง การใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า และ
ผู้โดยสารมีความพึงพอใจหลังจากใช้บริการ ด้วยการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจตลอดการเดินทางเพื่อให้
บริการผู้โดยสาร เช่น โรงแรม ร้านอาหาร เป็นต้น  

7.4 ความไว้วางใจของผู้โดยสาร (Passenger Trust)  
  ผลการวิจัยสรปุให้เห็นว่า ผลการวิจัยเชิงปริมาณ มุมมองของผู้โดยสารผู้ให้บริการสาย
การบินต้นทุนต่่า และผลการวิจัยเชิงคุณภาพ มุมมองผูใ้ห้บริการผู้ให้บรกิารสายการบินต้นทุนต่่า ต่าง
ให้ความส่าคญักับ ความไว้วางใจของผู้โดยสาร เช่น ผู้โดยสารมีความไว้วางใจพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินของสายการบินต้นทุนต่่า  ผู้โดยสารให้รับการบริการจากสายการ
บินต้นทุนต่่าที่ตรงกับความต้องการเสมอ และให้ข้อมลูที่เป็นจริงในโฆษณาอย่างชัดเจน และให้
ความส่าคัญกบัผลประโยชน์ของผู้โดยสารเป็นหลัก เช่น กรณีการคืนเงิน หรือ การเปลี่ยนเที่ยวบินใน
กรณีสถานการณ์ โควิด 19 เป็นต้น  

 7.5 ความภักดขีองผู้โดยสาร (Passenger Loyalty)  
   ผลการวิจัยสรปุให้เห็นว่า ผลการวิจัยเชิงปริมาณ มุมมองของผู้โดยสารผู้ให้บริการ
สายการบินต้นทุนต่่า และผลการวิจัยเชิงคุณภาพ มุมมองผู้ให้บริการผูใ้ห้บริการสายการบินต้นทุนต่่า 
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ต่างมองว่าความภักดีของผู้โดยสารคือตัวแปรที่ส่าคัญที่สุดในงานวิจัยน้ี กล่าวคือสายการบินต้นทุนต่่า
ในประเทศไทยต้องให้ความส่าคัญกับ การท่าให้ผู้โดยสารกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอีกครั้ง
ในอนาคต การท่าให้ผู้โดยสารถือว่าสายการบินต้นทุนต่่าคือตัวเลือกแรกในการใช้บริการสายการบิน 
และมีการใช้อย่างเป็นประจ่า สิ่งที่ส่าคญัคือผู้โดยสารยินดีบอกต่อหรือแนะน่าสายการบินต้นทุนต่่า
ให้กับบุคคลอืน่ๆที่รู้จัก  
 กล่าวโดยสรุปแล้ว ผลการวิจยัเชิงคุณภาพที่สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ คือตัวแปร
คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่ส่าคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย และความพึงพอใจของผู้โดยสารส่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยมากที่สุด 
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ไม่สอดคลัองกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ตัวแปรคุณภาพการ
บริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความไว้วางใจของผู้โดยสารล้วนมีอิทธิพลที่
ส่าคัญต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยซึ่งเป็นมุมมองของผู้ให้บริการ
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย แต่ในส่วนของผลการวิจัยเชิงปริมาณในมุมมองของผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยคือ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 



 

 

     
 

บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มีอทิธิพล
ต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการ
บริการและการรับรู้คุณค่าทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
และเพื่อพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย มีประเด็นส่าคัญในการน่าเสนอตามล่าดับ ดังนี ้
     1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
     2. สรุปผล 
  3. อภิปรายผล 
    4. ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 ความมุ่งหมายการวิจัย 
 5.1.1 เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย  
 5.1.2 เพื่อวิเคราะห์คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณคา่ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย  
 5.1.3 เพื่อพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการับรู้คณุค่าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย 
 
5.2 สรุปผล  
  จากการศึกษาการพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้โดยสารในประเทศไทยสามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
 5.2.1 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 
- 35 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด 
เดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่่าเพื่อท่าธุระส่วนตัว และนิยมเดินทางด้วยสายการบินไทย แอร์เอเชีย 
 5.2.2 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการและการรับรู้คุณค่าทีม่ีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย
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โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความภักดีของผู้โดยสาร ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
ความไว้วางใจของผู้โดยสาร การรับรู้คุณค่า และคุณภาพการบริการ 
 5.2.3 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับคุณภาพการ
บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัส
และด้านการตอบสนอง (2) ด้านการตอบสนอง ได้แก่ สายการบินต้นทุนต่่าได้แสดงให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย สายการบินต้นทุนต่่าให้ความส่าคัญกบัสิทธิและผลประโยชน์ของ
ผู้โดยสารและสายการบินต้นทุนต่่ามีการปรับปรุงและพัฒนาการดูแลผู้โดยสารอยู่เสมอ และสายการ
บินต้นทุนต่่าสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดได ้
 5.2.4 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการรับรู้
คุณค่าสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านสิ่งอ่านวย
ความสะดวกและความเป็นมืออาชีพของบุคลากร ด้านคุณค่าทางอารมณ์และสังคม และด้านการ
บริการของสายการบิน (1) ดา้นความสะดวกอยู่ในระดับมาก ได้แก่ พนักงานพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีในการให้บริการ บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้
เช็คอินอัตโนมัติมีการจัดวางอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกตและพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน
และพนักงานภาคพื้นดินมีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน และพนักงานพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีความรู้เท่าทันสถานการณ์และพนักงานพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินมีมาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่อันตรายต่อ
ผู้โดยสารเป็นอย่างดี (2) ด้านการบริการของสายการบินอยู่ในระดับมาก ได้แก่ สายการบินต้นทุนต่่ามี
บริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อเวลา ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม และเก้าอี้ผู้โดยสารมีความ
สะดวกสบาย (3) ด้านคุณค่าทางอารมณ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของ
กลุ่มเป้าหมาย สายการบินต้นทุนต่่าเหมาะส่าหรับการเดินทางของท่าน และค่าโดยสารของสายการ
บินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
 5.2.5 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับความพึง
พอใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
สายการบินต้นทุนต่่าคือทางเลือกที่ดีที่สุดส่าหรับผู้โดยสาร ผู้โดยสารมีความสุขหลังจากใช้บริการกับ
สายการบินต้นทุนต่่า และผู้โดยสารพึงพอใจหลังจากใช้บริการกับสายการบินต้นทุนต่่า  
 5.2.6 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับความ
ไว้วางใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
ผู้โดยสารมีความไว้วางใจในพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินของสายการบิน
ต้นทุนต่่า ผู้โดยสารได้รับการบริการจากสายการบินต้นทุนต่่าที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ และ
ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการบริการของสายการบินต้นทุนต่่ามีความน่าเช่ือถือ  
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 5.2.7 ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับความภักดี
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
ผู้โดยสารจะกลับมาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่าอีกครั้ง ผู้โดยสารถือว่าสายการบินต้นทุนต่่าเป็น
ตัวเลือกแรกของท่านเมื่อท่านจะใช้บริการและผู้โดยสารมีความยินดีในการแนะน่าสายการบินต้นทุน
ต่่าให้บุคคลที่ทา่นรู้จัก และเปน็ผู้โดยสารประจ่าของสายการบินต้นทุนต่่า  
 5.2.8 คุณภาพการบริการมีความคิดเห็นโดยรวม ด้านสิ่งที่สัมผสัได้ และด้านการตอบสนอง 
มีค่าความสอดคล้องภายในระดับดีมาก  
 5.2.9 การรับรูคุ้ณค่ามีความคิดเห็นโดยรวม ด้านความสะดวก ด้านบริการของสายการบิน 
และด้านคุณคา่ทางอารมณ์มีค่าความสอดคล้องภายในระดับดีมาก 
 5.2.10 ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสาร และความภักดีของ
ผู้โดยสารมีค่าความสอดคล้องภายในระดับดีมาก 
 5.2.11 ความสมัพนัธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคูใ่นโมเดลที่ท่าการปรับปรุงแล้ว พบว่า ผลจาก
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันหลังการปรับปรุงโมเดลทั้งหมดของกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้  
  1) คุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่จับต้องได้ และด้านการตอบสนอง  
  2) การรับรูคุ้ณค่า ด้านความสะดวก ด้านบริการของสายการบิน และคณุค่าทางอารมณ์  
  ส่วนการปรับปรุงมีดังน้ี (1) คณุภาพการบริการ (Service Quality: SQ) ด้านสิ่งที่จับ
ต้องได้ กับ ด้านการตอบสนอง (2) การรับรูคุ้ณค่า (Perceive Value: PV) ด้านความสะดวก กับ ด้าน
บริการของสายการบิน และด้านคุณค่าทางอารมณ์ เพื่อให้ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืน
และผ่านเกณฑท์ี่ก่าหนด 
 5.2.12 ความสมัพันธ์ของตัวแปรคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่า กับ ความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย พบว่า ตัวแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality: 
SQ) มีอทิธิพลทางบวกโดยตรงต่อตัวแปรการรับรู้คุณค่า (Perceive Value: PV) อย่างมีนัยส่าคัญทาง
สถิติ ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient) เท่ากับ 0.989 
และ p value น้อยกว่า 0.001 ตัวแปรความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction: Ps) มี
อิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อตัวแปรความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty: PL) อย่างมี
นัยส่าคัญทางสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient) 
เท่ากับ 0.494 และ p value น้อยกว่า 0.001 
 ดังนั้นจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้นจึงสามารถอธิบายผลจากการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ)  ตัวแปรการรับรู้คุณค่า 
(Perceive Value: PV)  ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction: PS) ความไว้วางใจ
ของผู้โดยสาร (Passenger Trust: PT) และความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty: PL) จาก
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โมเดลในภาพรวมได้ว่าคุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ)  มีอิทธิพลทางตรง (Positively 
direct Affect) ต่อตัวแปรการรับรู้คุณค่า (Perceive Value: PV) สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรความ
พึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction: Ps) มีอิทธิพลทางตรง (Positively direct Affect) 
ต่อตัวแปรความภักดีของผู้โดยสาร (Passenger Loyalty: PL) โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 71 (R2 = 
0.711) 

5.2.13 กล่าวโดยสรุปแล้ว ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ คือ
ตัวแปรคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่ส่าคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทย และความพึงพอใจของผู้โดยสารส่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่่าในประเทศไทยมากที่สุด ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ไม่สอดคลัองกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ คือ 
ตัวแปรคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความไว้วางใจของ
ผู้โดยสารล้วนมีอิทธิพลที่ส่าคัญต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยซึ่งเป็น
มุมมองของผู้ให้บริการสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย แต่ในส่วนของผลการวิจัยเชิงปริมาณใน
มุมมองของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยคือ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
 
5.3 อภิปรายผล 
  5.3.1 คุณภาพการบริการ คือ สิ่งที่ส่าคญัของสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ในการ
ให้บริการผู้โดยสาร ผ่านการให้บริการของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินที่มี
ความพร้อมในการให้บริการทุกสถานการณ์ เพื่ออ่านวยความสะดวกและแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้โดยสาร 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Muhammad Izwan Mohd Badrillah และคณะ (2021) ได้
ท่าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการของสายการบิน (AIRQUAL) มีผลกระทบอย่างไรการตัดสินใจ
ของลูกค้าในการเลือกสายการบิน (How Airline Service Quality (AIRQUAL) affects Customer 
Decision Making in Airline) พบว่า สายการบินเดลต้า แอร์ไลน์ ให้ความส่าคัญกับคณุภาพการ
บริการ การบริการของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินเป็นล่าดับสูงสุด คุณภาพการบริการที่เหมาะสม
จึงเป็นสิ่งส่าคัญส่าหรับสายการบิน การก่าหนดคุณภาพการบริการแสดงให้เห็นภาพรวมของการ
ให้บริการทั้งหมด ท่าให้ผู้โดยสารสามารถตดัสินใจใช้บริการได้ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของสายการบิน 
และผู้โดยสารเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้่าซึ่งเป็นส่วนหนึง่ของความภักดีของผู้โดยสาร  การตอบสนองที่
รวดเร็วช่วยสร้างภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย การักษาสิทธิและผลประโยชน์ของผู้โดยสาร การ
ปรับปรุงและพัฒนาการดูแลผูโ้ดยสารอยู่เสมอ และสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดได้ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Colin C.H. Law และคณะ (2022) ได้ท่าการศึกษาเรื่อง  คุณภาพการ
บริการของสายการบิน ความพึงพอใจของลูกค้า และการซื้อคืน ความตัง้ใจ: มุมมองผู้โดยสารทาง
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อากาศของลาว (Airline service quality, customer satisfaction, and repurchase Intention: 
Laotian air passengers’ perspective)  พบว่า คุณภาพการบริการของสายการบินได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านราคาและการรบัรู้คุณค่าเอกลักษณ์ของการให้บริการความสัมพันธ์ของคุณภาพการ
บริการ ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และการจัดการการส่งเสริมการตลาด ก่อให้เกิดคุณค่าของ
ตราสินค้า การพัฒนาคุณภาพการบริการอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อความภักดีของผู้โดยสารของสายการ
บินใน ส.ป.ป. ลาว การรับรู้คณุค่าของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรให้
ความส่าคัญกบัสิ่งอ่านวยความสะดวกในการให้บริการทั้งภาคพื้นและบนเครื่องบิน ความเป็นมือ
อาชีพของบุคลากร คุณค่าทางอารมณ์และสังคม และการบริการของสายการบิน เช่น ความมีมนุษย
สัมพันธ์ของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินพร้อมในการให้บริการแก่ผู้โดยสาร
บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมีการจัดวางอย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต 
พนักงานมีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน พนักงานมีความรู้เท่าทันสถานการณ์ มี
มาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกดิเหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสารเป็นอย่างดี มีบริการโหลดสัมภาระที่
ตรงต่อเวลา ตารางเวลาการบินมีความเหมาะสม และเก้าอี้ผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย เป็นที่รู้จัก
ของกลุ่มเป้าหมาย เหมาะส่าหรับการเดินทางและค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Heesup Han & Jinsoo Hwang (2014) ได้
ท่าการศึกษาเรื่อง คุณภาพของสภาพแวดล้อมทางกายภาพและการบริการค่าต๋ัวเครื่องบินความ
ไว้วางใจและความตั้งใจในระหว่างเที่ยวบิน (Quality of physical surroundings and service 
encounters, airfare, trust and intention during the flight) พบว่า การรับรู้คณคา่ คุณภาพการ
บริการโดยเฉพาะสิ่งที่จังต้องได้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซื้อซ้่าของผู้โดยสารให้กลับมาใช้
บริการอีกในอนาคตผ่านการรับรู้คุณค่า และความไว้วางใจของผู้โดยสาร การพัฒนาการให้บริการบน
เครื่องบิน การให้ความส่าคญักับสภาพแวดล้อมการให้บริการ ความเป็นมืออาชีพของของพนักงาน 
ความบันเทิงบนเครือ่งบิน ป้าย/สัญลักษณ์/โลโก้ สี และ รูปแบบการตกแต่ง แสงไฟ ความสะอาด ท่า
ให้ผู้โดยสาร สามารถรับรู้คุณค่าความสามารถของสายการบิน การรับรูคุ้ณภาพการบริการของสาย
การบินเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจของผู้โดยสารเกี่ยวกับประโยชน์ของผู้โดยสารที่จะได้รับจากการ
ให้บริการของสายการบิน 
 5.3.2  สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยมีความมุ่งมั่นในการให้บริการที่มีคุณภาพทีด่ี
ที่สุดแก่ผู้โดยสาร การควบคุมคุณภาพการให้บริการตลอดกระบวนการเพ่ือให้สอดคล้องกับต้นทุนการ
ด่าเนินงานเพื่อให้ผู้โดยสารรับรู้คุณค่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า การให้ความส่าคัญกับต้นทุนที่ผู้โดยสารต้องจ่ายไป การบริการด้วย
ความเป็นมืออาชีพของพนักงานให้บริการ สิ่งอ่านวยความสะดวกในการให้บริการบนเครื่องบินและ
ภาคพื้น ก่อให้เกิดคุณค่าทางอารมณ์และสังคมกับผู้โดยสาร การรักษาความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
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เรื่องที่ส่าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงสถานการณ์การแพรร่ะบาดของ โควิด-19 การเผชิญกับ
สถานการณ์การรักษามาตรการด้านความปลอดภัย การคืนค่าต๋ัวโดยสารในกรณีทีเกิดสถานการณ์ที่
ควบคุมไม่ได้ การรักษาระดับของคุณภาพการบริการ เพื่อให้ผู้โดยสารเกดิความพึงพอใจอย่างสูงสุดใน
ระยะยาว ความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ซี่งเป็นผลมาจาก คุณภาพการบริการของสายการบิน การรับรู้คุณค่า 
และความไว้วางใจของผู้โดยสาร ดังจะเห็นได้จากผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารสายการบิน เอ กล่าวว่า 
“ผู้โดยสารได้รับประสบการณ์ที่ดีตลอดการเดินทางด้วยแนวคิด Home to Home journey” ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Santiago Forgas และคณะ (2010) ท่าการศกึษาเรื่อง สาเหตุของความ
ภักดีของสายการบินผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่ากับสายการบินแบบดั้งเดิม (Antecedents of 
airline passenger loyalty Low-cost versus traditional airlines) พบว่า จุดเริ่มต้นของความ
ภักดีของผู้โดยสาร คือ ความภักดีทางด้านอารมณ์ของผู้โดยสาร และปัจจัยส่าคัญทีม่ีอทิธิพลต่อความ
ภักดีทางด้านทางอารมณ์ของผู้โดยสาร คือ ความพึงพอใจและความไว้วางใจของผู้โดยสาร ซี่งเป็น
ปัจจัยส่าคัญที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างสายการบินและผู้โดยสารซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อซ้่าในระยะยาว  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thowayeb H. Hassan & Amany E. Salem 
(2022) ได้ท่าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่่าตอ่
ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในช่วงการระบาดของโควิด-19 (Impact of 
Service Quality of Low-Cost Carriers on Airline Image and Consumers’ Satisfaction and 
Loyalty during the COVID-19 Outbreak) พบว่า สายการบินต้นทุนต่่ามุ่งมั่นที่จะให้บริการทีม่ี
คุณภาพดีที่สุดแก่ผู้โดยสารในขณะที่บรรลผุลก่าไรที่มีความหมาย ในการเสนอราคาที่เหมาะสม การ
ควบคุมการปฏิบัติงานต้นทุนการด่าเนินงาน ในขณะที่คุณภาพของบริการอาจถูกลดทอนลง แน่นอน
ความพึงพอใจของลูกค้าและการเก็บรักษาเป็นองค์ประกอบที่จ่าเป็นส่าหรับสายการบินต้นทุนต่่าใน
การรักษาและรักษาผลก่าไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของข้อจ่ากัดการเดินทางที่ไม่ต่อเน่ืองระหว่าง
การระบาดของ COVID-19 สายการบินต้นทุนต่่ามักเผชิญกับความท้าทายที่ส่าคัญในการรักษาระดับ
คุณภาพการบริการสูงสุดเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจและอยู่รอดในระยะยาว คุณภาพการบริการที่เพิ่มขึ้น
เป็นปัจจัยส่าคัญที่เป็นอิสระในการสนับสนนุให้ดีขึ้นภาพลักษณ์ของตราสินค้า รวมถึงการปรับปรุง
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ผลลัพธ์เหล่านี้เห็นด้วยกับการศึกษาที่คล้ายกนัซึ่งด่าเนินการ
เกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่่าที่ด่าเนินงานในประเทศไทย มาเลเซีย และออสเตรเลีย สามารถอธิบาย
ได้ด้วยความจริงที่ว่าผู้โดยสารมักจะสร้างคณุค่าที่รับรู้ผ่านการรับรู้คุณค่าของตนเองนอกจากนี้ยังมีได้
แสดงให้เห็นกอ่นหน้านี้ว่าการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดการประเมินคุณภาพการ
บริการด้วยตนเองก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ้่าจากประโยชน์ที่ได้รับจากสายการบินต้นทุนต่่า  
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 5.3.3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย ดงัจะเห็นจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารสายการบิน เอ ที่กล่าวว่า “การพัฒนาสายการบินสู่
การบินสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Premium Airline) การสร้างคุณค่าตราสินค้า ด้วยค่่ามั่น
สัญญาที่มอบให้ผู้โดยสารด้วยคุณภาพการการบริการ ความปลอดภัย ความตรงต่อเวลา ความ
สะดวกสบาย ความสะอาด ด้วยที่นั่งผู้โดยสารที่กว้าง ห้องโดยสารที่กว้าง พนักงานที่ให้บริการ
ภาคพื้นดินและบนเครื่องบินด้วยความเป็นมืออาชีพ การสร้างความคุ้มค่าต่อจ่านวนเงินที่จ่ายไปให้
คุ้มค่า” ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Colin C.H. Law และคณะ (2022) ไดท้่าการศกึษาเรื่อง  
คุณภาพการบริการของสายการบิน ความพึงพอใจของลูกค้า และการซื้อคืน ความตั้งใจ มุมมอง
ผู้โดยสารทางอากาศของลาว (Airline service quality, customer satisfaction, and 
repurchase Intention: Laotian air passengers’ perspective) พบว่า คุณภาพการบริการของ
สายการบินได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านราคาและการรับรูคุ้ณค่า เอกลักษณ์ของการให้บริการ 
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการบริการ ด้านความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และการจัดการการส่งเสริม
การตลาดก่อให้เกิดตราสินค้าที่ดีการพัฒนาคุณภาพการบริการอย่างต่อเนื่องก่อให้เกิดความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินใน ส.ป.ป. ลาว 
 5.3.4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย ดงัจะเห็นได้จากการสัมภาษณผ์ู้บริหารสายการบิน บี กล่าวไว้ว่า “สายการบิน บี ให้
ความส่าคัญกบัการสร้างประสบการณ์ผู้โดยสารทั้งการบริการภาคพื้นและการบริการบนเครื่อง การ
แก้ไขปัญหาเฉพาะด้านให้กับผู้โดยสารเฉพาะรายเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจในทุกกระบวนการใน
การให้บริการภายใต้แนวคิด One Stop Service โดยการให้บริการอยา่งต่อเนื่องภายใต้ทุก
สถานการณ”์ ซึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thowayeb H. Hassan & Amany E. Salem (2022) 
ไดท้่าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่่าต่อภาพลักษณ์สาย
การบิน ความพึงพอใจและความภกัดีของผู้โดยสารในช่วงการระบาดของโควิด-19 (Impact of 
Service Quality of Low-Cost Carriers on Airline Image and Consumers’ Satisfaction and 
Loyalty during the COVID-19 Outbreak) พบว่า สายการบินต้นทุนต่่ามุ่งมั่นที่จะให้บริการที่มี
คุณภาพดีที่สุดแก่ผู้โดยสารในขณะที่บรรลผุลก่าไรที่มีความหมายในการเสนอราคาที่เหมาะสม การ
ควบคุมการปฏิบัติงานต้นทุนการด่าเนินงานในขณะที่คุณภาพของบริการอาจถูกลดทอนลงแน่นอน
ความพึงพอใจของผู้โดยสารและการเก็บรกัษาเป็นองค์ประกอบที่จ่าเป็นส่าหรับสายการบินต้นทุนต่่า
ในการรักษาและรักษาผลก่าไร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของข้อจ่ากัดการเดินทางที่ไม่ต่อเนื่อง
ระหว่างการระบาดของ COVID-19 สายการบินต้นทุนต่่ามักเผชิญกับความท้าทายที่ส่าคญัในการ
รักษาระดับคุณภาพการบริการสูงสุดเพื่อให้ผู้โดยสารพึงพอใจและอยู่รอดในระยะยาว 
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 5.3.5 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผูโ้ดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย ดงัจะเห็นได้จากการสัมภาษณข์องตัวแทนผู้บริหารสายการบิน บี กล่าวว่า “การสื่อสาร
การตลาดทุกช่องทาง เช่น ผ่านเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน ์แอปพิลเคชันบนสมาร์ทโฟน  การน่าเสนอ
ข้อมูลของสายการบินที่เป็นจริงท่าให้ผู้โดยสารทราบและเกดิความไว้วางใจ รวมถึงการสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจ การเชื่อมต่อการให้บริการผู้โดยสาร การก่าหนดอัตราค่าธรรมเนียมการน่าหนักสัมภาระ
อย่างชัดเจนให้ผู้โดยสารเข้าใจ” ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Ha Nam Khanh Giaoa & Bui Nhat 
Vuonga (2021) ได้ท่าการศกึษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของผู้โดยสาร
และการไกล่เกลี่ยบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์: การศึกษาในประเทศเที่ยวบินกับสายการบิน
ต้นทุนต่่าของเวียดนาม (The Impact of Service Quality on Passenger Loyalty and The 
Mediating Roles of Relationship Quality: A Study of Domestic Flights with Vietnamese 
Low-Cost Airlines) พบว่า คุณภาพการบริการมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน การรับรู้
ของผู้โดยสาร ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีในบริบทของสายการบินต้นทุนต่่าใน
เวียดนาม คุณภาพการบริการสามารถปรับปรุงการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารได้เป็นอย่างดี คุณภาพการบริการเป็นตัวก่าหนดที่ส่าคัญกับการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ 
ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้โดยสาร สามารถบรรลุความพึงพอใจของผู้โดยสารได้อย่างเต็มที่
นอกจากการลงทุนในฝูงบินและอุปกรณ์และควรสร้างความไว้วางใจจากผู้โดยสารในเรือ่งสิ่งอ่านวย
ความสะดวกของสายการบินพร้อมสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าอย่างมืออาชีพ  
 5.3.6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทยโดยผ่าน การรับรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของผู้โดยสาร  ซึ่ง
คุณภาพการบริการสามารถปรับปรุง การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความไว้วางใจของ
ผู้โดยสาร และความภักดีของผู้โดยสารได้เป็นอย่างดี ดังจะเห็นได้จากการสัมภาษณ์ของผู้บริหารสาย
การบิน บี กล่าวว่า “สร้างความภักดีของผู้โดยสารคุณภาพการบริการที่ดีเพื่อสร้างประสบการณ์ใน
การจองตั๋วโดยสารง่ายสะดวกง่ายไม่ซับซ้อน” และการสัมภาษณ์ของผู้บริหารสายการบิน เอ กล่าวว่า 
“Customer Experience Management journey: CX เพื่อให้ผู้โดยสารเกิดความตั้งใจในการใช้
บริการซ้่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยแนวคิด Home to Home journey ตั้งแต่
ด้วยประสบการณ์จกการเดินทาง ระบบการจองต๋ัว การขึ้นเครื่องบิน การลงเครื่องบิน การจอง
โรงแรม เส้นทางท่องเที่ยว การกลับสนามบนิเพื่อขึ้นเครื่องกลับ และการกลับจึงถึงบ้านพักของ
ผู้โดยสาร” ผลงานวิจัยน้ีสอดคล้องกับการวิจัยที่ผ่านมาโดยสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการเป็น
ตัวก่าหนดที่ส่าคัญต่อปัจจัยทีก่ล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้จึงแสดงให้เห็นว่า สายการบินต้นทุนต่่าใน
ประเทศไทย ควรมีนโยบายพัฒนาโปรแกรมความภักดีของผู้โดยสารด้วยคุณภาพการบริการที่
สอดคล้องกับความต้องการของผู้โดยสาร ซี่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ha Nam Khanh Giaoa & 
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Bui Nhat Vuonga (2021) ได้ท่าการศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารและการไกล่เกลี่ยบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์: การศึกษาในประเทศเทีย่วบินกับสาย
การบนิต้นทุนต่่าของเวียดนาม (The Impact of Service Quality on Passenger Loyalty and 
The Mediating Roles of Relationship Quality: A Study of Domestic Flights with 
Vietnamese Low-Cost Airlines) พบว่า คุณภาพการบริการมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสายการ
บิน การรับรู้ของผู้โดยสาร ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีในบริบทของสายการบิน
ต้นทุนต่่าในเวียดนาม คุณภาพการบริการสามารถปรับปรุงการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และความ
พึงพอใจของผู้โดยสารได้เป็นอย่างดี คุณภาพการบริการเป็นตัวก่าหนดที่ส่าคัญกับการรับรู้คุณค่า 
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้โดยสาร สามารถบรรลุความพึงพอใจของผู้โดยสาร
ได้อย่างเต็มที่นอกจากการลงทุนในฝูงบินและอุปกรณ์และควรสร้างความไว้วางใจจากผู้โดยสารใน
เรื่องสิ่งอ่านวยความสะดวกของสายการบินพร้อมสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าอย่างมืออาชีพ  
 5.3.7 ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่า
ในประเทศไทยมากที่สุด ดังจะเห็นได้จากการสัมภาษณข์องผู้บริหารสายการบิน บี กล่าวว่า “ปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความพึงใจของผู้โดยสาร เพราะความพึงพอใจนั้นเป็นปลายทางที่จะน่าไปสู่
ความภักดีของผู้โดยสาร ในสว่นของคุณภาพการบริการ การับรู้คุณค่า และความไว้วางใจเป็นต้นทาง
ที่จะน่าไปสู่ความภักดีของผู้โดยสาร” ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Raphael et. al. (2015) ได้
ท่าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่าคัญของความภักดีของผู้โดยสารในธุรกิจสายการบินต้นทุนต่่า (Key 
determinants of passenger loyalty in the low-cost airline business) พบว่า พนักงาน
บริการที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่มีอิทธิพลต่อการฟื้นตัวของการบริการและราคาเท่าน้ันยังช่วยเพ่ิม
ความเช่ือมั่นของผู้โดยสาร การรับรู้ความสามารถของตนเองของพนักงานบริการลดทอนประสบการณ์
การบริการที่ไม่ดี อย่างไรก็ตามในขั้นต้นมันช่วยเพิ่มความพึงพอใจของผู้โดยสาร การค้นพบการสร้าง
แบบจ่าลองสมการโครงสร้างของเรายังสนับสนุนการคาดคะเนสมมุติของเราที่พนักงานบริการรับรู้
ความสามารถของตนเองการกู้คืนบริการและความไว้วางใจผู้โดยสารมีผลกระทบอย่างมากต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสาร ความพึงพอใจของผู้โดยสารคือตัวขับเคลื่อนที่ส่าคญัที่สุดของการปรับปรุงความ
ภักดีของผู้โดยสารไม่ใช่ราคา การศึกษาครั้งนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกใหม่เกี่ยวกบัผู้โดยสารสายการบินต้นทุน
ต่่าพฤติกรรมตลอดจนการจัดการและผลการวิจัยเพ่ือความสัมพันธ์กับผู้โดยสารที่มีประสิทธิภาพการ
จัดการ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
  5.4.1 สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรมีนโยบายคุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่สัมผสั
ได้ อาทิเช่น พนักงานให้บริการบนเครื่องบินและภาคพื้นที่แต่งตัวสะอาดเรียบร้อย มีมนุษยสัมพันธ์ทีด่ี 
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พร้อมในการให้บริการ และมีเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทันสมัยหลายภาษาเพ่ืออ่านวยความสะดวกให้แก่
ผู้โดยสาร   
 5.4.2 สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรมีนโยบายคุณภาพการบริการ ด้านการ
ตอบสนอง อาทิเช่น ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ให้ความส่าคัญกับสิทธิและผลประโยชน์ของ
ผู้โดยสาร การปรับปรุงการให้บริการอยู่เสมอ และสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดได้ 
 5.4.3 สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรมีนโยบายการรับรู้คุณค่า ด้านความสะดวก 
อาทิเช่น ความมีมนุษยสมัพันธ์ของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและพนักงานภาคพื้นดินพร้อมในการ
ให้บริการแกผู่้โดยสาร บริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินและตู้เช็คอินอัตโนมัติมีการจัดวางอย่างเป็นระเบียบ
และง่ายต่อการสังเกต มีการแนะน่าขั้นตอนการให้บริการอย่างชัดเจน มีความรู้เท่าทนัสถานการณ์ 
และมีมาตรการป้องกันดูแลเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่อันตรายต่อผู้โดยสารเป็นอย่างดี 
 5.4.4 สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรมีนโยบายการรับรู้คุณค่า ด้านบริการของ
สายการบิน อาทิเช่น สายการบินต้นทุนต่่ามีบริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อเวลา ตารางเวลาการบินมี
ความเหมาะสม และเก้าอี้ผู้โดยสารมีความสะดวกสบาย 
 5.4.5 สายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทยควรมีนโยบายการรับรู้คุณค่า ด้านคณุค่าทาง
อารมณ ์อาทิเช่น สายการบินต้นทุนต่่าเป็นที่รู้จักของกลุม่เป้าหมายเหมาะส่าหรับการเดินทาง และค่า
โดยสารมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
 5.5.6 สถานการณ์โควิด-19 ส่งผลต่อคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าของผู้โดยสาร 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
 5.5.1 การศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาอิทธิพลของการจัดการข้อร้องเรียนของผู้โดยสาร
อย่างสม่่าเสมอเพ่ือปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
 5.5.2 การศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาคณุภาพการบริการและการรบัรู้คุณค่าที่มีอทิธิ
พต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินเต็มรูปแบบได ้
 5.5.3 การศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาความยั่งยืนของสายการบินต้นทุนต่่าภายใน
สถานการณ์ที่ไม่ปกติ เช่น โรคอุบัติเกิดใหม่ 
 5.5.4 การศึกษานี้มีข้อจ่ากัดหลายประการที่เป็นที่ยอมรับ สิ่งแรกเกี่ยวขอ้งกับลักษณะ
ทั่วไปของผลการวิจัยแม้ว่าการศึกษาจะใช้ตัวอย่างจ่านวนมากแต่ก็จะพึงใช้ความรอบคอบในการ
ประยุกต์ใช้ผลการวิจัยเฉพาะในบริบทของผู้โดยสาร เพราะผู้โดยสารทีเ่ดินทางด้วยสายการบินต้นทุน
ต่่าในประเทศไทยเป็นกลุ่มผูม้ีรายได้ค่อนข้างสูง 
 5.5.5 การวิจัยนี้ค่อนข้างจ่ากัดแนวคิดของผู้โดยสารภายใต้เงื่อนไขสถานการณ์โควิด-19 
แรงจูงใจด้านการคืนเงินค่าต๋ัวโดยสาร การจัดการภายใต้มาตรการความปลอดภัย ซี่งส่งผลต่อคุณภาพ
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การบริการและการรับรู้คุณคา่ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าใปประเทศ
ไทยผ่านความพึงพอใจและความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
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ตารางที่ 39 แสดงคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 

(r) 
ค่าความเชื่อม่ัน 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่สัมผัส
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5. พนักงานบริการบนเครื่องบินมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและ
พร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า 1.00  
6. สายการบินมีเว็บไซด์ที่ให้ข้อมูลทันสมัยหลายภาษา 
เพื่ออ่านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า 1.00  
รวม  0.918 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
ด้านความน่าเชื่อถือ 

  

7. สายการบินมีเว็บไซด์ที่มีความปลอดภัยและสามารถ
รักษาความลับลูกค้า 1.00  
8. สายการบินมีบริการสิ่งอ่านวยความสะดวกอัจฉริยะ
แบบครบวงจร (เช่น บริการตู้เช็คอินอัตโนมัติ หรือ
ระบบอัตโนมัติอื่น ๆ)  0.80  
9. สายการบินมีอัตราการตรงต่อเวลาสูงของเที่ยวบิน 1.00  
10. สายการบินมีบริการจัดส่งสัมภาระและระบุไว้อย่าง
ชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ 1.00  
รวม  0.907 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
ด้านการตอบสนอง 
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ตารางที่ 39 (ตอ่) 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 

(r) 
ค่าความเชื่อม่ัน 

11. สายการบินมีช่องทางให้ผู้โดยสารสามารถเสนอ
ข้อแนะน่าเพื่อการปรับปรุงการบริการ 

1.00  

12. สายการบินมีการแจ้งใหผู้้โดยสารทราบเมื่อเที่ยวบิน
ล่าช้าเปลี่ยนแปลงหรือยกเลิก 

1.00  

13. สายการบินมีการจัดการปัญหาและข้อร้องเรียนให้
ผู้โดยสารอย่างรวดเร็ว 

1.00  

14. สายการบินสามารถจัดการกับสถานการณ์ที่ไม่
คาดคิดได้ 

1.00  

รวม  0.895 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
ด้านการประกัน 

  

15. สายการบินได้แสดงให้เหน็ถึงภาพลักษณ์ด้านความ
ปลอดภัยในการบิน 0.80  
16. สายการบินให้ความส่าคญักับสิทธิและผลประโยชน์
ของ 1.00  
17. สายการบินให้ทางเลือกส่าหรับการประกันแบบจ่าย
เอง 
การชดเชยเที่ยวบินล่าช้าหรือถูกยกเลิก 0.80  
รวม  0.840 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
ด้านการเอาใจใส่ 

  

18. สายการบินเป็นผู้จัดสรรรายการอาหารให้แก่
ผู้โดยสารและมีการเปลี่ยนแปลงเมนูอาหารอยู่เสมอ 

0.60  
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ตารางที่ 39 (ตอ่) 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 

(r) 
ค่าความเชื่อม่ัน 

19. พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินของสายการบินจะ
ให้บริการเป็นพิเศษส่าหรับผูโ้ดยสารที่ต้องการดูแล 
(เช่น ผู้โดยสารสูงอายุ สตรีมีครรภ์ ทารก ผูโ้ดยสารตา
บอด ฯลฯ) 

1.00  

20. สายการบินมีการปรับปรุงและพัฒนาการบริการอยู่
เสมอ 

0.80  

รวม  0.919 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ด้านสิ่งอ่านวยความสะดวกหรืออุปกรณ์ที่ติดต้ังใน
สนามบิน 

  

21. อุปกรณท์ีต่ิดต้ังในเคาน์เตอร์เช็คอินมีการจัดวาง
อย่างเป็นระเบียบและง่ายต่อการสังเกต 0.80  
22. เคาน์เตอรเ์ช็คอิน กว้างขวาง สะอาด และทันสมัย 0.80  
23. เคาน์เตอรเ์ช็คอินมีระบบที่ท่าให้ง่ายต่อการเช็คอิน
ของผู้โดยสาร 0.80  
รวม  0.940 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ด้านสิ่งอ่านวยความสะดวกหรืออุปกรณ์ที่ติดต้ังบน
เครื่องบิน 

  

24. ห้องโดยสารมีความสะอาด ปลอดภัย และมีที่เก็บ
สัมภาระ 1.00  
25. เก้าอ้ีที่นั่งผู้โดยสารกว้างขวาง และสะดวกสบาย 0.60  
26. ช่องว่างระหว่างที่นั่งผู้โดยสารมีระยะหา่งที่
เหมาะสม 1.00  
รวม  0.745 
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ตารางที่ 39 (ตอ่) 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 

(r) 
ค่าความเชื่อม่ัน 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  
ด้านความเป็นมืออาชีพของบุคลากร 

  

27. พนักงานให้บริการรู้จักหน้าที่และมีความรับผิดชอบ
เป็นอย่างดี 

1.00  

28. พนักงานให้บริการมีความรู้เท่าทันสถานการณ ์ 0.60  
29. พนักงานให้บริการมีความพร้อม และให้ความ
ช่วยเหลือผู้โดยสารตลอดเวลา 

1.00  

30. พนักงานให้บริการมีมนษุยสัมพันธ์ที่ด ี 1.00  
31. พนักงานให้บริการมีความฉลาดในการให้บริการ 0.40  
รวม  0.959 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  
ด้านการบริการของสายการบิน 

  

32. เครื่องบินมาถึงและออกตรงเวลา 1.00  
33. ตารางเวลาเวลาการบินมีความเหมาะสม 1.00  
34. สายการบินสามารถจัดการปัญหาข้อร้องเรียนได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 0.80  
35. สายการบินมีบริการโหลดสัมภาระที่ตรงต่อเวลา 1.00  
รวม  0.927 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ด้านต้นทุนทาง
การเงิน 

  

36. สายการบินมีการให้บริการที่เหมาะสมกับค่า
โดยสาร 1.00  
37. ค่าโดยสารของสายการบินมีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 1.00  
รวม  0.906 
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ตารางที่ 39 (ตอ่) 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 
(r) 

ค่าความเชื่อม่ัน 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ด้านต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - เวลาและการรอคอย 

  

38. ตารางเวลาในการให้บริการสอดคล้องกับเวลาใน
การเดินทางไปสนามบิน 0.60  
39. การจัดล่าดับในการเช็คอินที่สะดวกรวดเร็ว 
 0.80  
รวม 

 
0.746 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ด้านต้นทุนที่ไม่ใช่ตัวเงิน - ระยะทาง 

  

40. ท่านไม่มีปญัหาเรื่องเวลาในการการต่อเครื่องใน
สนามบินระหว่างการเดินทาง 0.60  
41. ท่านไม่มีปญัหาเรื่องระยะทางระหว่างสนามบินต้น
ทาง/ 0.80  
รวม  0.941 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  
ด้านคุณค่าทางอารมณ ์

  

42. ท่านมีความสุขจากบริการของสายการบิน 1.00  
43. ท่านไม่กังวลเมื่อต้องใช้บริการของสายการบิน 1.00  
44. ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อการให้บริการของพนักงาน
สายการบิน 0.80  
45. ท่านไม่เคยไม่พึงพอใจจากการให้บริการของสาย
การบิน 1.00  
รวม  0.919 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า  
ด้านคุณค่าทางสังคม 
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ตารางที่ 39 (ตอ่) 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 

(r) 
ค่าความเชื่อม่ัน 

46. สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของท่าน 1.00  
47. สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าคู่แข่งขัน 0.60  
48.vสายการบินเป็นที่รู้จักมากมายของกลุ่มเป้าหมาย 0.80  
49. คนที่ท่านรูจ้ักคิดว่าสายการบินนี้ดีและเหมาะสมกับ
ท่าน 1.00  
รวม  0.910 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร   
50. ท่านรูส้ึกมีความสุขหลังจากใช้บริการกับสายการบิน 1.00  
51. ท่านรูส้ึกพงึพอใจหลังจากใช้บริการกับสายการบิน 1.00  
52. สายการบินคือทางเลือกที่เหมาะสมที่สดุส่าหรับ
ท่าน 0.80  
53. สายการบินคือสิ่งที่ถูกต้องที่สุดส่าหรับท่าน 0.40  
รวม  0.907 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้โดยสาร   
54. ท่านรู้ว่าจะคาดหวังอะไรจากสายการบิน 0.40  
55. ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับการบริการของสายการบิน
เป็นความจริง 1.00  
56. จากประสบการณ์ของท่านสายการบินมีความ
น่าเช่ือถือมาก 0.80  
57. ท่านมีความไว้วางใจพนักงานให้บริการของสายการ
บิน 1.00  
รวม  0.940 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้โดยสาร   
58. ท่านถือว่าสายการบินเป็นตัวเลือกแรกของท่านเมื่อ
ท่านจะใช้บริการ 1.00  
59. ท่านจะกลับมาใช้บริการสายการบินอีกครั้ง 1.00  
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ตารางที่ 39 (ตอ่) 

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ านาจจ าแนก 

(r) 
ค่าความเชื่อม่ัน 

60. ท่านจะใช้บริการสายการบินในโอกาสต่อ ๆ ไป 0.80  
61. ท่านเป็นลูกค้าประจ่าของสายการบิน 1.00  
62. ท่านมีความยินดีในการแนะน่าสายการบินให้บุคคล
ที่ท่านรู้จัก 1.00  
รวม  0.959 

ตารางที่ 40 แสดงคุณภาพของเครื่องมือแบบสัมภาษณ ์

แบบสอบถามข้อที่/ตอนที ่
ค่าอ่านาจจ่าแนก (r) 

1. ท่านมีกระบวนการพัฒนาคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) สายการบินของท่านอย่างไรบ้าง 

0.80 

2. ท่านมีกระบวนการสร้างการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) ของผู้โดยสารสายการบินของท่านอย่างไรบ้าง 

1.00 

3. ท่านมีกระบวนการสร้างความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
(Passenger Satisfaction) สายการบินของท่านอย่างไร
บ้าง 

1.00 

4. ท่านมีกระบวนการสร้างความไว้วางใจของผู้โดยสาร 
(Passenger Trust) สายการบินของท่านอย่างไรบ้าง 

1.00 

5. ท่านมีกระบวการสร้างความภักดีของผู้โดยสาร 
(Passenger Loyalty) สายการบินของท่านอย่างไรบ้าง 

1.00 

6. ท่านคิดว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้โดยสารสายการบินของท่านมากที่สุดเพราะอะไร 

1.00 

7. ท่านมีแนวทางในการพัฒนาความภักดีของผู้โดยสาร
สายการบินของท่านอย่างไรบ้าง 

1.00 

 



 

 

     
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
หนังสือขอความอนุเคราะหข์้อมูล 
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ภาคผนวก จ 
เอกสารรับรองโครงการวิจัย 
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เอกสารชี้แจงอาสาสมัคร 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ นายสิรวิชญ์ ปิน่ค่า 
วันเกิด วันที ่27 ธันวาคม พ.ศ. 2522 
สถานทีเ่กิด จังหวัดอุดรธานี 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน เลขที่ 31  หมู ่16 บ้านสขุส่าราญ ต่าบลฝั่งแดง อ่าเภอนากลาง จังหวัด

หนองบัวล่าภ ูรหัสไปรษณีย ์39170 
ต าแหน่งหน้าที่การงาน อาจารย ์
สถานทีท่ างานปัจจุบัน เลขที่ 113 หมู ่12 คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏ

ร้อยเอ็ด ต่าบลเกาะแก้ว อ่าเภอเสลภูมิ จังหวัดร้อยเอ็ด รหัสไปรษณีย์ 
45120 

ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2546   ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.)   
                     สาขาวิชาการตลาด   
        สถาบนัราชภัฏสวนสุนันทา   
พ.ศ. 2552   ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.)  
        สาขาวิชาการจัดการการตลาด   
        มหาวทิยาลัยมหาสารคม  
พ.ศ. 2556   ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (ปร.ด.)  
        สาขาวิชาบริหารธุรกิจและนวัตกรรมดิจิทัล          
        มหาวทิยาลัยมหาสารคาม   

ทุนวิจัย ทุนวิจัย คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
ผลงานวิจัย การพัฒนาตัวแบบคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย (A Model for 
Improving Service Quality and Perceived Value Influencing 
Passenger Loyalty of Low-Cost Airlines in Thailand)   
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