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ABSTRACT 
 

The purposed of this study is to (1) examine the passengers' perception of 
service quality, perceived value, and brand image, passenger satisfaction, and re-
service intention (2) investigate the simultaneous effect of service quality, perceived 
value, and brand image on passenger satisfaction (3) investigate the simultaneous 
effect of service quality, perceived value, and brand image on re-service intention (4) 
investigate the effect of passenger satisfaction on re-service intention.  
 The empirical data were collected through a survey from airline passengers 
with a full-service airline experienced. The target groups are administrators who 
functioned as managerial level in organizations or equivalent. A total of 264 survey 
respondents was collected by multi-stage sampling. The tools used in this study 
were questionnaires with reliability value of 0.954 and were checked the accuracy of 
the contents by experts. The statistics used for analyzing basic information was 
descriptive statistics include Percentage, Mean, and Standard Deviation. The 
reference statistics used for hypothesis testing was Multiple Regression Analysis. 
 The results revealed that the majority of respondents travelled for the 
purpose of vacation. The overall impression level of full-service airlines was 
determined as high. The most frequently used full-service airline was Thai airways 
international and travelled for international flight. The main reason to choose full-
service airline was the airline’s reputation. The resulting data of hypothesis testing 
indicated that there was direct effect of service quality, perceived value, and brand 
image on passenger satisfaction and significant effect of service quality,  
 
 



 

 

perceived value, and brand image on re-service intention. However, no significant 
relationship is found between service quality and re-service intention. 
 
Keywords: Service Quality, Perceived Value, Brand Image, Passenger Satisfaction, Re-
Service Intention, Full-Service Airline 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผล

ต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้้า ในบริบทของสายการบินเต็มรูปแบบ ส้าเร็จลุล่วงได้ ด้วยความกรุณาเป็น
อย่างสูงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่
ได้สละเวลาในการถ่ายทอดความรู้ แนวทางในการด้าเนินการวิจัย อีกท้ังความเมตตาในการให้
ค้าปรึกษาอย่างต่อเนื่อง และช่วยตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่องในแต่ละขั้นตอนของงานวิจัย จนท้าให้
งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์และส้าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูงไว้ 
ณ ที่นี้         
 ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่กรุณาให้ค้าปรึกษา ชี้แนะแนวทางที่เป็นประโยชน์
ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย เพ่ือให้งานวิจัยมี
คุณภาพยิ่งขึ้น          
 ขอขอบคุณทีมงานผู้เป็นตัวแทนทุกท่านที่เสียสละเวลาเป็นตัวแทนประจ้าหน่วยงานและ
องค์กร ช่วยเหลือติดต่อประสานงาน และกระจายแบบสอบถามให้ ท้าให้การเก็บข้อมูลวิจัยเป็นไปได้
โดยสมบูรณ์          
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาให้ข้อมูล และข้อเสนอแนะ ช่วยให้การ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ลุลวงไปได้เป็นอย่างดี 
 ขอขอบพระคุณบิดามารดาที่ดูแล ให้การสนับสนุน และส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยมาโดย
ตลอด อีกท้ัง ขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือ สนับสนุนทั้งแรงกาย ข้อมูล ก้าลังใจ 
ค้าแนะน้า และมิตรภาพที่เต็มไปด้วยความสนุกสนานน่าประทับใจตลอดการศึกษาในหลักสูตร
มหาบัณฑิตครั้งนี้ 
 คุณค่าและประโยชน์จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่านตามที่ได้
กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากการที่อุตสาหกรรมการบินมีการขยายตัวเติบโตต่อเนื่องเป็นอย่างมาก ดังข้อมูลที่ได้แสดง
ในตารางที่ 1.1 จึงท าให้ปัจจุบันอุตสาหกรรมการบินกลายเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงมาก โดยเป็น
การแข่งขันเพ่ือครอบครองส่วนแบ่งตลาดจากสายการบินทั้ง 3 รูปแบบ คือ สายการบินเต็มรูปแบบ 
(Full Service Airlines) ที่ประกอบธุรกิจมาอย่างยาวนานและเป็นผู้ครองตลาดในอดีต, สายการบิน
ต้นทุนต่ า (Low Cost Airlines) ที่เกิดขึ้นใหม่จ านวนมากภายหลังแต่เติบโตเพื่อครอบครองส่วนแบ่ง
ตลาดมากมายได้อย่างรวดเร็ว และสายการบินเช่าเหมาล า (Chartered Flight) ที่เป็นเพียงส่วนน้อย
ของตลาดเท่านั้น  
 
ตารางที่ 1.1: ตารางเปรียบเทียบจ านวนผู้โดยสารในประเทศไทย ปี 2559 ถึง 2560 
 

ท่าอากาศยาน ผู้โดยสารรวม (คน) 
2559 2560 % 

สุวรรณภูมิ+ดอนเมือง 90,162,911 96,263167 6.77 

สุวรรณภูม ิ 55,473,021 59,079,550 6.50 
ดอนเมือง 34,689,890 37,183,617 7.19 

เชียงใหม่ 9,208,256 9,973,449 8.31 
หาดใหญ่ 3,871,468 4,347,130 12.29 

ภูเก็ต 14,722,010 16,230,431 10.25 

แม่ฟ้าหลวง เชียงราย 1,959,353 2,385,224 21.74 
รวม 6 แห่ง 119,923,998 129,199,401 7.73 

 
ที่มา: Thai Airways International Public Company Limited. (2017). Annual Report 2016.  

Bangkok: Author. 
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ภาพที่ 1.1: จ านวนผู้โดยสารสายการบินในประเทศไทย ปี 2559 ถึง 2560 
 

 
ที่มา: Thai Airways International Public Company Limited. (2017). Annual Report 2016.  

Bangkok: Author. 
 
 ในปี 2559 ถึง ปี 2560 มีจ านวนผู้โดยสารในประเทศไทยเติบโตขึ้นจาก 119,923,998 คน 
เป็น 129,199,404 คน เพิ่มสูงขึ้นถึง 7.73% (ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน), 2560) ค านวณ
จาก จ านวนผู้โดยสารขาเข้า ขาออก ที่เป็นผู้โดยสารต้นทางปลายทางและเปลี่ยนเครื่อง และจ านวน
ผู้โดยสารผ่าน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 2558 2559 2560
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ตารางที่ 1.2: ตารางจ านวนผู้โดยสารแต่ละสายการบิน ทั่วประเทศไทย ปี 2559 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Airports of Thailand Public Company Limited. (2018). Annual Report 2017. 

Bangkok: Author. 
 
 
 

สายการบิน จ านวนผู้โดยสาร 

1. Thai Air Asia 20,562,169 
2. Thai Airways International 20,399,191 

3. Thai Lion Air 10,587,616 

4. Nok Air 10,579,364 
5. Bangkok Airways 6,816,376 

6. Thai Smile Airways 5,191,318 

7. Emirates Airlines 2,512,899 
8. Cathay Pacific Airways 1,761,588 

9. China Southern Airlines 1,681,304 

10. Air Asia 1,548,540 
11. Thai Air Asia X 1,261,144 

12. Qatar Airways Company 1,238,787 
13. China Eastern Airlines 1,026,227 

14. Hong Kong Airlines 1,021,520 

15. Singapore Airlines 900,470 
16. Etihad Airways 822,420 

17. Nok Scoot 767,583 

18. Sabaidee Airways 502,512 
19. Orient Thai Airlines 475,627 

20. Scoot Airlines 446,338 
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 ตารางที่ 1.2 แสดงจ านวนผู้โดยสารแต่ละสายการบิน ทั่วประเทศ โดย 5 อันดับที่มีจ านวน
ผู้โดยสารสูงที่สุด มีเพียง 2 สายการบิน ที่เป็นสายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) ได้แก่ 
การบินไทย มีผู้โดยสารจ านวน 20,399,191 คน และ บางกอกแอร์เวย์ส มีผู้โดยสารจ านวน 
6,816,376 คน ซึ่งมีจ านวนน้อยกว่า สายการบินต้นทุนต่ า (Low Cost Airlines) เป็นจ านวนมาก 
 
ตารางที่ 1.3: ตารางรายรับรวมและก าไรขาดทุน ของสายการบินเต็มรูปแบบ 

หน่วย : ล้านบาท 
สำยกำรบิน รำยได้รวม ก ำไร(ขำดทุนสุทธ)ิ 

2559 2558 เปลี่ยนแปลง 2559 2558 เปลี่ยนแปลง 
ล้ำนบำท % ล้ำนบำท % 

1. การบินไทย 180,557 188,747 -8,190 -4.3 47 (13,047) 13,094 +100.4 
2. บางกอกแอร์เวย์ 26,765 24,902 +1,863 +7.4 2,551 6,644 -4,093 -61.6 

 
ทีม่า: The Office of the Securities and Exchange Commission, Thailand. (2017). 

Financial Statements of Listed Company. Retrieved from 
https://market.sec.or.th/public/idisc/en/CompanyProfile/Listed. 

 
 จากตารางที่ 1.3 สายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) ที่ 1 มีรายได้รวม ลดลง 
4.3% ซึ่งเป็นผลจากการปรับนโยบายปรับปรุงโครงสร้างองค์กรเพื่อให้องค์กรเพ่ือลดต้นทุนลง แต่ก็ยัง
ไม่สามารถเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันได้มากเท่าท่ีควร ในการที่จะรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด
และเพ่ิมรายได้ให้สูงขึ้น 
 ด้วยเหตุนี้ สายการบินเต็มรูปแบบ จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องปรับกลยุทธ์ เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจมาใช้บริการของสายการบินอย่างต่อเนื่อง แต่เนื่องจากภายใต้สภาวการณ์
แข่งขันที่สูง ทางออกท่ีน่าจะเป็นอีกทางเลือกอีกทางหนึ่งคือ การจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเดิม หรือลูกค้าที่ใช้
บริการในปัจจุบันกลับมาใช้บริการซ้ าในครั้งต่อไป ซึ่งถือว่าเป็นการรักษา ฐานลูกค้าของสายการบิน
เต็มรูปแบบต่อไป 
 อย่างไรก็ตามการพัฒนากลยุทธ์เพื่อเชิญชวนให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าได้นั้น สายการบิน
เต็มรูปแบบ จะต้องศึกษา ถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้งหนึ่งหรือ
ในครั้งต่อไป เพ่ือน าปัจจัยดังกล่าวมาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ดังกล่าวที่ผ่านมา Mayr & Zins (2012); 
Lori, Russell & Paul (2008) และ Widianti, et al. (2014) ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่าบริการที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้ า โดยน าหลักการเรื่องคุณค่าของ Zeithaml, Berry & 
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Parasuraman (2009) มาใช้ในการศึกษาและได้ข้อสรุปว่า คุณค่าการรับรู้ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้
บริการซ้ าหรือกลับมาซื้อสินค้าในครั้งต่อไป นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Saleem, Zahra & 
Yaseen (2017); Nicholas, Athanasios, Leigh & Achilleas (2009) และ Konstantinos, Nikos 
& Dimitra (2002) ได้น าแนวความคิดเรื่อง คุณภาพการบริการของ Palmer (2011) มาใช้ศึกษาถึง
อิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าและใช้บริการซ้ า เขาได้ข้อสรุปว่าคุณภาพ
การบริการส่งผลต่อความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมดังกล่าว เช่นเดียวกันกับ Park, Robertson & 
Wu (2006); Sik, et al. (2016) และ J. Lee & Y. Lee (2018) เขาได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหว่าง ภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า และได้ข้อสรุปว่าปัจจัยทั้ง
สองมีอิทธิพลต่อกัน 
 นอกจากนี้ Widianti, et al. (2015); Singh (2015) และ Hosseini & Behboudi (2017) 
ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยทั้งสามที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ และได้อธิบายเพ่ิมว่า เมื่อ
ลูกค้าได้รับความพึงพอใจจากบริการหรือสินค้าที่ซื้อมาใช้แล้ว ลูกค้ากลุ่มนั้นที่จะเกิดความตั้งใจที่จะ
กลับมาใช้บริการอีกครั้งต่อไป Zeithaml (1988) และ Fishbein & Ajzen (1975) 
 แม้ว่าที่ผ่านมาจะมีงานวิจัยเพ่ิมจ านวนมาก ที่ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะซื้อซ้ าหรือกลับมาใช้บริการซ้ า เช่น Tassakunee (2014); Xiao (2015) 
และ Wongkraisri (2014) แต่ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเพ่ือเป็นการขยายแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์หรือ
อิทธิพลของปัจจัยดังกล่าว ควรจะได้มีการศึกษาโดยน าปัจจัยด้าน การรับรู้คุณค่า คุณภาพการบริการ 
และภาพลักษณ์ตราสินค้า มาวิเคราะห์เพื่อดูว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าของสายการบินเต็มรูปแบบหรือไม่ 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ภาพลักษณ์สายการบิน (Brand Image) ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) และ ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า (Re-Service 
Intention) 
 ซึ่งงานวิจัยนี้บริษัทสายการบิน สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการน าไปสร้างกลยุทธ์ที่
เหมาะสมเพ่ือดึงให้ผู้โดยสารกลับมาใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ ซึ่งจะช่วยเพ่ือเพ่ิมความสามารถ
ในการแข่งขันและเพ่ิมความสามารถในการสร้างรายได้ให้กับสายการบินเต็มรูปแบบได้อย่างมี
ศักยภาพมากขึ้น 
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1.2. วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
1. เพ่ือส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์

สายการบิน ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความตั้งใจซื้อบริการซ้ า  
2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการ

บินที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการ

บินที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
4. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

บริการซ้ า  
 
1.3. ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ือส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์
สายการบิน ความพึงพอใจของผู้โดยสาร และ ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า  

2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และ ภาพลักษณ์สายการ
บินที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 

3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และ ภาพลักษณ์สายการ
บินที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 

4. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ า  

5. กลุ่มผู้ปฏิบัติซึ่งได้แก่ บริษัทสายการบินเต็มรูปแบบ สามารถน าเอาผลการวิจัยไปใช้
ในการพัฒนาองค์กร สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

6. กลุ่มผู้ปฏิบัติซึ่งได้แก่ บริษัทสายการบินเต็มรูปแบบ สามารถน าเอาผลการวิจัยไปใช้
ในการพัฒนาองค์กร ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการบริษัทฯ อีกครั้ง 
 
1.4. นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1. คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง องค์ประกอบทางด้านเหตุผลที่ลูกค้า
ใช้ประเมินการบริการจากช่องว่างระหว่างความคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับรู้จากบริการในที่นี้ ได้แก่ 
คุณภาพบริการทางด้านที่เป็นกายภาพสัมผัสได้ การตอบสนองลูกค้า ความถูกต้องน่าเชื่อถือของ
บริการ การให้ความม่ันใจ และการรับฟังลูกค้า 

2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง คุณประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากบริการ
บนพื้นฐานของการรับรู้ของลูกค้า โดยให้สิ่งแลกเปลี่ยนบางอย่างเพ่ือแลกกับการได้รับคุณประโยชน์
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ดังกล่าว ในที่นี้เป็นการรับรู้คุณค่าในด้านความคุ้มค่าของบริการต่อเงินที่จ่าย การรับรู้ถึงการให้
ความส าคัญ และความสะดวกสบายที่ได้รับ 

3. ภาพลักษณ์สายการบิน (Brand Image) หมายถึง ความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่ลูกค้า
ใช้ระลึกถึงสายการบิน ซึ่งเกิดจากผลรวมของความคิดเห็น ความเชื่อ ลักษณะเฉพาะตัวของการ
บริการและความประทับใจที่มีต่อสายการบิน ในที่นี้ ได้แก่ ภาพลักษณ์ทางด้านคุณสมบัติและความ
พร้อมในการให้บริการ ความปลอดภัย และทัศนคติต่อองค์กรผู้ให้บริการ  

4. ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึก
โดยรวมของลูกค้าท่ียินดีต่อผลลัพธ์ของการบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของตน เมื่อได้รับการ
บริการที่เท่ากับหรือมากกว่าที่คาดหวังเอาไว้ ในที่นี้ ได้แก่ ความพึงพอใจทางด้านการได้รับการดูแล
เอาใจใส่ ความเป็นมิตร ความปลอดภัย และได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกัน 

5. ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า (Re-Service Intention) หมายถึง ภาวะที่บุคคลเกิดความ
ตั้งใจส่วนบุคคลที่จะเลือกใช้บริการซ้ าอีกครั้งหนึ่งในอนาคตกับผู้ให้บริการรายเดิม โดยได้เคยมี
ประสบการณ์ใช้บริการและมีการประเมินผลความรู้สึกท่ีได้รับหลังจากใช้บริการนั้นมาแล้วในอดีต ใน
ที่นี้เป็นความตั้งใจซื้อบริการซ้ าทางด้านความตั้งใจส่วนบุคคล ความตั้งใจที่ขยายถึงคนรอบข้าง และ
ความมั่นคงในการเป็นตัวเลือกท่ีจะใช้บริการ 

6. สายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) หมายถึง สายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบตามมาตรฐานสากลทั่วโลก มีการบริการอาหารและเครื่องดื่ม ตลอดจนสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ ทั้งหมอนและผ้าห่ม อย่างครบถ้วนบนเที่ยวบิน ไปจนถึงบริการเสริมอ่ืนอาทิเช่น การให้
โควต้าน้ าหนักบรรทุกสัมภาระใต้เครื่องบินให้ผู้โดยสาร ห้องพักรับรอง โดยไม่มีการคิดค่าบริการเพิ่ม 
ซึ่งอาจมีทั้งการบริการในรูปแบบชั้นหนึ่ง ชั้นธุรกิจและชั้นประหยัดบนเครื่องบิน โดยทั่วไปมักจะเป็น
สายการบินประจ าชาติต่างๆ ตัวอย่างสายการบินเต็มรูปแบบ ได้แก่ การบินไทย แอร์ฟรานซ์ เอมิเรตส์ 
สิงคโปร์แอร์ไลน์ บริติชแอร์เวย์ เป็นต้น 

7. สายการบินต้นทุนต่ า (Low Cost Airlines) หมายถึง สายการบินที่ให้บริการด้วย
ราคาค่าโดยสารที่ถูกกว่าสายการบินมาตรฐานทั่วไป โดยใช้กลยุทธการด าเนินธุรกิจด้วยการลด
ค่าใช้จ่ายของการบิน เช่น อุปกรณ์และเครื่องแบบพนักงานที่มีความเรียบง่าย ไม่มีสิ่งอ านวยความ
สะดวก อาหารและเครื่องดื่มบริการฟรีระหว่างเที่ยวบิน ท าให้สามารถขายตั๋วโดยสารในราคา
ประหยัดได้ ตัวอย่างสายการบินต้นทุนต่ า ได้แก่ แอร์เอเชีย ไทเกอร์แอร์เวย์ นกแอร์ ไลอ้อนแอร์ เป็น
ต้น 
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8. สายการบินเช่าเหมาล า (Chartered Flight) หมายถึง สายการที่ให้บริการใน
รูปแบบเช่าเหมาล าโดยเฉพาะ ไม่มีการบริการในรูปแบบเส้นทางบินประจ า โดยในเครื่องบินเช่าเหมา
ล าจะมีการจัดบริการให้ได้ตามความต้องการของลูกค้า อาจมีการจัดที่นั่งได้ทั้งแบบ ชั้นประหยัด ชั้น
ธุรกิจ ชั้นพิเศษ ไปจนถึงเครื่องบินเจ็ทส่วนตัวขนาดเล็ก (Private Jet) เช่น สายการบินบิซิเนสแอร์ 
เป็นต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ในบริบทของสายการบินเต็มรูปแบบ ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจัย โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 8 ส่วน ดังนี้ 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์สายการบิน 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภำพบริกำร (Service Quality) 

การบริการ (Service) สามารถอธิบายได้ใน 2 ลักษณะที่ส าคัญ Lovelock, Walker & 
Patlerson (2007) คือ 

1. การบริการ คือ การกระท าหรือการประกอบกิจกรรม ที่คนกลุ่มหนึ่ง เสนอให้แก่อีก
กลุ่มหนึ่ง 

2. การบริการ คือ กิจกรรมเชิงธุรกิจ เพื่อสร้างคุณค่า และน าเสนอประโยชน์ ให้แก่
ลูกค้าในช่วงเวลาและสถานที่ที่เฉพาะเจาะจง 

อีกท้ังกิจกรรมที่เป็นการบริการ ยังเป็นสิ่งที่มีคุณลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการดังนี้ Kotler & 
Keller (2007) 

1. ไม่มีตัวตน ไม่สามารถสัมผัสจับต้องได้ (Intangibility) หมายความว่า เป็นสิ่งที่ไม่
สามารถมองเห็น สัมผัส รับรู้ถึงสี กลิ่น รสใดๆ ท าให้ลูกค้าไม่สามารถท าการประเมินทางกายภาพ
ก่อนการซื้อได้ 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) หมายความว่า กระบวนการผลิตและ
บริโภคบริการใดๆ จะเกิดข้ึนพร้อมกัน ไม่สามารถแยกผู้ให้บริการ เครื่องจักรหรืออุปกรณ์ และ
ผู้รับบริการออกจากกันในช่วงเวลาที่เกิดกิจกรรมบริการขึ้นได้ 
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3. มีความแปรผัน (Variability) หมายความว่า การบริการเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปตาม
ตัวบุคคลผู้ให้บริการแต่ละคน ช่วงเวลา และสถานที่ ท าให้การบริการแต่ละครั้งมีความไม่แน่นอน 
และยากที่จะควบคุมให้คงท่ี 

4. เป็นสิ่งที่สูญสลาย (Perishability) หมายความว่า เป็นสิ่งที่ไม่สามารถเก็บไว้ได้ การ
บริการจะถูกผลิตและบริโภคพร้อมกันเมื่อมีความต้องการ ไม่สามารถผลิตกักตุนไว้เพ่ือรอความ
ต้องการและน าไปบริโภคในภายหลัง 

คุณภาพ (Quality) นั้น เป็นสิง่ที่มีความหมายแตกต่างกันออกไปตามบริบท โดย David A. 
Garvin ได้ให้ความหมายของคุณภาพ โดยแบ่งออกเป็น 5 ทรรศนะ Garvin (1988) ดังนี้ 

1. มุมมองจากอุดมคติ คือความคาดหวังในระดับสูง ที่ไม่มีการประนีประนอมมาตรฐาน 
ไม่ข้ึนกับประสบการณ์ที่เคยได้รับ 

2. พิจารณาบนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ เป็นมุมมองที่ก าหนดให้คุณภาพมีรูปแบบตาม
คุณสมบัติที่มี ท าให้เกิดความชัดเจนและสามารถชี้วัดได้ 

3. พิจารณาบนพ้ืนฐานของผู้ใช้ คุณภาพคือสิ่งที่ถูกชี้วัดโดยเทียบจากความพึงพอใจ
สูงสุดของผู้มอง ซึ่งแตกต่างไปตามความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความต้องการอยู่ไม่เท่ากัน 

4. พิจารณาบนพ้ืนฐานของผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ คุณภาพคือสิ่งที่ถูกก าหนด โดยขึ้นกับ
ข้อจ ากัดทางด้านวิศวกรรม หรือข้อจ ากัดในการปฏิบัติของผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ ซึ่งมักจะถูก
ขับเคลื่อนจากเป้าหมายทางด้านประสิทธิภาพการผลิตและต้นทุน 

5. พิจารณาบนพ้ืนฐานทางด้านคุณค่า เป็นมุมมองที่พิจารณาในลักษณะของการ
แลกเปลี่ยนกัน อาทิเช่น การแลกเปลี่ยนระหว่างสมรรถนะกับราคา หรืออาจกล่าวได้ว่า คุณภาพ คือ 
ความยอดเยี่ยมในระดับที่สามารถซื้อไหว 
 เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับการศึกษาวิจัยครั้งนี้มากยิ่งขึ้น หากท าการพิจารณาเฉพาะ
แนวความคิดท่ีมีความเจาะจงกับอุตสาหกรรมการให้บริการแล้วนั้น แนวคิดทางด้านคุณภาพใน
อุตสาหกรรมการให้บริการถูกวางกรอบแนวคิดว่าเป็น คุณภาพที่ถูกรับรู้โดยขึ้นกับคุณค่าที่ถูกตัดสิน
โดยลูกค้าผู้รับบริการ Palmer (2011)  
 อีกท้ัง คุณภาพยังสามารถมองได้ว่า คือ สิ่งที่เป็นช่องว่างระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า
และสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) โดยมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ทางด้านความคาดหวัง ที่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและคุณภาพที่ว่า ความ
คาดหวังนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม Oliver (1981) ได้แก่  

1. ความคาดหวังตามสมควร คือ ระดับของคุณภาพท่ีเป็นบรรทัดฐานตามภาวะปกติ  
2. ความคาดหวังตามเจตจ านง คือ ระดับของคุณภาพที่เกิดจากการวางเป้าหมาย หรือ

ได้รับการประมาณการ  
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คุณภาพบริการ (Service Quality) สามารถอภิปรายได้ว่า เป็นความสัมพันธ์ระหว่างความ
เข้าใจในเชิงเหตุผลที่ลูกค้ารับรู้ ที่มีต่อสินค้าหรือบริการและบริการหลังการขาย โดยคุณภาพบริการ
นั้น จะเป็นสิ่งที่ถูกลูกค้าประเมินจากองค์ประกอบหลายๆด้าน  ซึ่งจะไม่ประเมินโดยใช้องค์ประกอบ
ใดเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการประเมินที่ใช้ทุกองค์ประกอบร่วมกัน อีกทั้งยังต้องเป็นองค์ประกอบ
ทางด้านเหตุผลที่ไม่นับรวมถึงทางด้านความรู้สึก และจะไม่ถูกประเมินก่อนจะมีการซื้อบริการ Roest 
& Pieters (1997)  

องค์ประกอบที่ถูกประเมินจากลูกค้าดังกล่าวนี้ Zeithaml, Berry และ Parasuraman ได้
ท าการศึกษาวิจัย และจ าแนกออกเป็น หลักเกณฑ์ 10 ประการ ที่ลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพ
บริการ Lovelock (1996 อ้างใน Zeithaml, 1988) ดังนี้  

1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความเชื่อถือได้ของผู้ให้บริการ ที่ลูกค้า
สัมผัสได้จาก ชื่อเสียง ความซื่อสัตย์ในการให้บริการ ประสบการณ์ที่เคยได้รับ หรือผ่านรูปแบบของ
การรับประกันต่างๆ 

2. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การบริการที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกเป็นอิสระจาก
อันตราย ความเสี่ยง ข้อกังขาและผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น ทั้งในด้านทรัพย์สินและสวัสดิภาพของตัว
ลูกค้า 

3. การเข้าถึง (Access) หมายถึง ความสามารถและวิธีการที่ลูกค้าจะเข้าถึงการบริการ 
อาทิเช่น ต้องใช้ความพยายามมากน้อยเพียงใด ซึ่งโดยมากมักจะใช้ในความหมายของ ความง่ายดาย
ในการติดต่อผู้ให้บริการ ช่วงเวลา สถานที่และช่องทางในการเข้ารับบริการ 

4. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การติดต่อและสร้างความเข้าใจกับลูกค้า 
ซึ่งหมายรวมตั้งแต่ การรับฟังลูกค้า การเลือกใช้ภาษา รูปแบบการติดต่อ ไปจนถึงการรักษาความ
ต่อเนื่องและความสม่ าเสมอ ในการแจ้งเตือนและรายงานสถานะให้ลูกค้าได้ทราบ 

5. ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the customer) หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความ
พยายามของผู้ให้บริการที่จะศึกษาเพ่ือท าความรู้จักลูกค้า ความพยายามเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการ
ของลูกค้า และความพยายามในการเก็บข้อมูลของลูกค้าเพ่ือน ามาปรับปรุงการให้บริการ 

6. สิ่งที่สัมผัสได้ทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้เป็น
รูปธรรมทางกายภาพ เช่น อุปกรณ์ในการให้บริการ สิ่งอ านวยความสะดวก การตกแต่งสถานที่ 
รูปลักษณ์พนักงาน ไปจนถึงวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่างๆ 

7. ความเชื่อมั่น (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการแก่ลูกค้าได้ตรง
ตามข้อตกลงหรือค ามั่นสัญญาที่ได้มอบให้ไว้ ได้อย่างถูกต้อง แม่นย า มีความสม่ าเสมอมากพอจน
สามารถเชื่อถือได้ 
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8. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความสมัครใจในการให้ความ
ช่วยเหลือต่อลูกค้า ความรวดเร็ว รูปแบบที่เหมาะสมในการส่งมอบบริการและเป็นการให้บริการที่
แสดงถึงความเต็มใจในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า 

9. ความสามารถในการให้บริการ (Competence) หมายถึง การถือครองหรือมีอยู่ของ
องค์ความรู้ ทักษะความช านาญ ที่จ าเป็นในการท าให้การบริการบรรลุได้ตามข้อตกลงหรือค ามั่น
สัญญาที่ได้มอบให้ไว้ 

10. มารยาทในการบริการ (Courtesy) หมายถึง รูปแบบการแสดงออกท่ีมีความสุภาพ
อ่อนน้อม ให้เกียรติและมีความค านึงถึงลูกค้า สามารถสื่อถึงความเป็นมิตรได้ในการให้บริการ 

ส าหรับอุตสาหกรรมการบินแล้ว การประเมินคุณภาพบริการจะแตกต่างจากธุรกิจบริการอ่ืน
อยู่บางประการ เนื่องจากอุตสาหกรรมการบินนั้นเป็นการแข่งขันในระดับสากล การประเมินคุณภาพ
บริการจึงเป็นการวัดผลและเปรียบเทียบแต่ละสายการบินจะไม่เปรียบเทียบเพียงแต่ในท้องถิ่นเท่านั้น
แต่ยังอ้างอิงจากตลาดสากลทั้งหมด เพื่อการควบคุมและพัฒนาคุณภาพบริการของสายการบิน จึงได้มี
การศึกษาและพัฒนารูปแบบในการประเมินนอกเหนือจากองค์ประกอบดังที่ได้กล่าวมาแล้ว โดยสร้าง
ขึ้นเป็น รูปแบบการประเมินคุณภาพบริการของสายการบินที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 
Rhoades (2006) ดังนี้ 

1. การชี้วัดคุณภาพบริการ จากองค์ประกอบ 5 ด้าน ของบริษัทรับจ้างวิจัยทางด้าน
การบิน 

1.1. ประสิทธิภาพโดยรวมทั้งหมด (Overall Performance) 
1.2. ความสบายในการโดยสาร (Comfort) 
1.3. การบริการ (Service) 
1.4. อาหาร (Food) 
1.5. การบริการออนไลน์ (Web Site) 

2. แนวคิดในการวัดคุณภาพบริการ จากรายงานความผิดปรกติและร้องเรียนที่เกิดขึ้น 
โดยกระทรวงคมนาคมของประเทศสหรัฐอเมริกา (The US Department of Transportation: 
DOT, 2006) ที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ทางด้านความผิดปรกติที่เกิดขึ้น อาทิเช่น 

2.1. ความล่าช้าของเที่ยวบิน (Flight delays) 
2.2. การสูญหายของสมภาระ (Mishandled baggage) 
2.3. เที่ยวบินที่มีการขายตั๋วเกินจ านวน (Oversold Flights) 
2.4. ข้อร้องเรียนของผู้บริโภค (Consumer Complaints) 

นอกจากนี้ยังมีแนวคิดท่ีแสดงความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างคุณภาพบริการและความพึง
พอใจของลูกค้า ดังที่ว่า ตามธรรมเนียมปฏิบัติโดยทั่วไปแล้ว คุณภาพการบริการและความพึงพอใจ
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ของลูกค้าจะถูกวางโครงสร้างไว้ด้วยกัน Howat, Absher, Crilley & Milne (1996) เช่นเดียวกันกับ
ที่ การวัดผลความพึงพอใจสามารถูกวัดได้โดยใช้ตัวชี้วัดของคุณลักษณะ 5 ด้าน ของคุณภาพการ
บริการ ที่น าเสนอโดย Voss, Parasuraman & Grewal (1998) ดังนี้ 

จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญในการประเมินคุณภาพในการบริการของลูกค้านั้น 
สามารถสรุปคุณลักษณะของคุณภาพบริการที่ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความพึงพอใจลูกค้า ออกมาได้ 5 
ประการ คือ 

1. สิ่งที่สัมผัสได้ทางกายภาพ (Tangible) คือส่วนประกอบทางกายภาพ ที่มองเห็นได้
ด้วยตาเปล่าและสามารถสัมผัสได้ 

2. ความเชื่อมั่น (Reliability) คือ ความเสถียรของการบริการ ที่กระท าได้อย่างถูกต้อง
แม่นย า มีความสม่ าเสมอ 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ความรวดเร็วและความช่วยเหลือที่
มอบให้แก่ลูกค้า 

4. การให้ความมั่นใจ (Assurance) คือ ความสามารถ ความปลอดภัยและมารยาทใน
การให้บริการ 

5. การเอาใจใส่ (Empathy) คือ ความสะดวกในการเข้าถึง การสื่อสารที่ดีและความ
เข้าใจในตัวลูกค้า 

นอกจากนี้ ยังมีแนวคิดของ Oliver (1980) ที่กล่าวว่า นอกจากคุณภาพบริการ คือ ช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวังและสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ ดังที่กล่าวแล้วนั้น ยังสามารถเข้าใจเชื่อมโยงได้อีกว่า ความ
พึงพอใจของลูกค้า คือ การได้รับตามที่คาดหวังหรือมากกว่าที่คาดหวังได้เช่นกัน 

อีกท้ัง คุณภาพบริการยังมีความสัมพันธ์ที่สอดคล้องไปในทางเดียวกันกับความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ าของผู้บริโภคอีกด้วย โดยเป็นที่รับรู้ว่า ผู้บริโภคในท้องตลาดมีความพยายามที่จะรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้ให้บริการที่ตนเองใช้บริการอยู่ เพื่อให้ตนเองได้รับความสนใจและได้รับบริการ
ที่มีคุณภาพสูงเป็นพิเศษเม่ือกลับมาใช้บริการอีกในอนาคต Ostrowski, O'Brien & Gordon (1993) 

 
2.2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณค่ำ (Perceived Value) 

การรับรู้ (Perception/Perceived) ได้ถูกให้ความหมายไว้โดย Burnett & Moriarty 
(1998) ว่าหมายถึง กระบวนการก าหนดความหมายให้แก่สิ่งกระตุ้นที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัส เพื่อ
แปรสัญญาณท่ีได้รับออกมาเป็นความหมายในรูปแบบหมวดหมู่ ความรู้สึก ชื่อหรือภาพต่างๆ โดย
ได้รับอิทธิพลจากองค์ประกอบของ (1) คุณลักษณะทางกายภาพของสิ่งกระตุ้น (2) บริบทแวดล้อมที่
เกี่ยวข้อง (3) ลักษณะเฉพาะตัวของผู้รับสิ่งกระตุ้น 
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 โดยการรับรู้ของมนุษย์ มีกระบวนการ 3 ขั้นตอน ได้แก่ 
1. การคัดเลือก (Selection) มนุษย์มีแนวโน้มที่จะรับรู้สิ่งที่ตรงกับความต้องการ

ส่วนตัวของตนเองมากเป็นพิเศษ จากท้ังความคาดหวังและแรงกระตุ้น ที่ท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า ความ
เด่นชัด (contrast) ขึ้นในกระบวนคัดเลือก ซึ่งเป็นเหตุให้สิ่งกระตุ้นที่ตนเองสนใจมีความเด่นชัดมาก
เป็นพิเศษ มากกว่าสิ่งกระตุ้นอ่ืนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมเดียวกัน ณ ขณะนั้น 

2. การจัดองค์ประกอบ (Organization) มีข้อมูลหลักฐานยืนยันว่า มนุษย์จะน าเอาสิ่ง
กระตุ้นมารวมกลุ่มกัน โดยเกิดขึ้นเองในจิตใต้ส านึก ท าให้การรวมกลุ่มของสิ่งกระตุ้นดังกล่าว
ประกอบขึ้นเป็น ภาพหรือเจตคติ โดยกระบวนการรวบรวมสิ่งกระตุ้นมาจัดกลุ่มกันนั้นจะได้รับ
อิทธิพลมาจากความทรงจ าและการปลูกฝังที่ได้รับมาในอดีต 

3. การแปลความหมาย (Interpretation) เป็นกระบวนการที่ได้รับอิทธิพลจากหลาย
ปัจจัยทั้งในด้านของเชื้อชาติ วัฒนธรรม ความอคติส่วนบุคคล ไปจนถึงปัจจัยที่ส่งผลสูงที่สุด คือ 
ประสบการณ์ในอดีต ที่จะน าไปสู่การท าความเข้าใจและต่อเติมความหมาย ความชอบ ความรู้สึก 
ให้กับสิ่งกระตุ้นที่ได้รับมา 

คุณค่า (Value) ได้ถูกให้ความหมายไว้โดย Ang, Leong & Tan (1999) ว่าหมายถึง ส่วน
ต่างระหว่างคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้าได้รับ กับต้นทุนที่ต้องสูญเสียทั้งหมดของลูกค้า โดยที่ คุณค่าทั้งหมด
ที่ลูกค้าได้รับ คือ คุณประโยชน์ทั้งหมดในทุกๆ ด้านที่ลูกค้าคาดว่าตนเองจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นๆ ส่วนต้นทุนทั้งหมดของลูกค้า คือ การรวมเอาต้นทุนทั้งหมดของลูกค้าที่คาดว่าจะเกิดขึ้น 
ซึ่งเก่ียวข้องตั้งแต่ขั้นตอนการประเมิน การจัดหาและการใช้งาน อันประกอบไปด้วยทั้งต้นทุนที่เป็นตัว
เงิน (Monetary Price) ต้นทุนทางด้านเวลา (Time Cost) ต้นทุนทางด้านพลังงานและความพยายาม 
(Energy Cost) และต้นทุนทางจิตใจ (Psychic Cost)  
 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ได้ถูกให้ความหมายไว้โดย Zeithaml, Berry & 
Parasuraman (2009) ว่าหมายถึง คุณประโยชน์หรือผลดีที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการบน
พ้ืนฐานของการรับรู้ของลูกค้า โดยแลกกับสิ่งแลกเปลี่ยนที่อาจเป็นค่าบริการที่เป็นตัวเงิน  

ซึ่งสอดคล้องกับ Bolton & Drew (1991) ที่ให้ความหมายว่า การรับรู้คุณค่า เป็นผลจาก
การแลกเปลี่ยนระหว่างคุณภาพที่รับรู้ได้ กับการยอมเสียสละต้นทุนทั้งในส่วนที่เป็นเงินและท่ีไม่ใช่เงิน
ของลูกค้า  

นอกจากนี้ คุณค่ายังสามารถหมายความรวมไปถึงคุณประโยชน์จากการใช้งานในแง่ อารมณ์
ความรู้สึก ผลในเชิงสังคมและองค์ประกอบที่เป็นธรรมชาติของมนุษย์ต่างๆ Sweeney, Soutar & 
Johnson (1994) 

องค์ประกอบที่ต้องเสียสละเพ่ิมเติมที่ลูกค้ามีส่วนเกี่ยวข้อง นอกเหนือจากที่เป็นตัวเงินและ
ได้รับการศึกษาพัฒนาจนมีความน่าเชื่อถือสามารถชี้วัดได้นั้นมีอยู่หลากหลาย โดยยังคงได้รับ
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การศึกษาเพ่ิมเติมอยู่อย่างต่อเนื่องในงานวิจัยสาขาต่างๆ องค์ประกอบที่ลูกค้าจะต้องสูญเสียเพ่ิมเติม 
อาทิเช่น ปัจจัยทางด้านเวลา ปัจจัยทางด้านกายภาพของลูกค้า และความพยายามทางด้านจิตใจ เป็น
ต้น Lloyd, Luk & Roy (1998) 

ในขณะที่ Burnett & Moriarty (1998) ได้น าเสนอแนวคิดว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง สิ่งที่
ลูกค้าประเมินว่าจะได้รับจากความคาดหวังที่ได้จากการน าเสนอ โดยค านึงถึงองค์ประกอบด้านต่างๆ 
ดังนี้ 

1. คุณค่าจากตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product/Service Value) คือ คุณประโยชน์ที่
ลูกค้าได้รับโดยตรงจากการใช้งาน หรือใช้บริการ ผ่านคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ
การน าเสนอ 

2. คุณค่าส่วนบุคคล (Personal Value) คือ คุณค่าท่ีลูกค้าประเมินจากเหตุผลส่วน
บุคคลทั้งทางด้านของต้นทุน เวลา การเข้าถึงและความสะดวกสบายที่ได้รับ 

3. คุณค่าทางด้านภาพลักษณ์ (Image Value) คือคุณค่าที่ลูกค้าประเมินจาก 
คุณประโยชน์ทางด้านจิตใจ ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการดังกล่าว 

นอกจากนี้ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความรู้และเข้าถึงข้อมูลได้มากกว่าในอดีต อีกท้ังผู้บริโภคยังมี
เครื่องมือช่วยในการประเมินเปรียบเทียบบริการและผลิตภัณฑ์จากแต่ละบริษัท ไปจนถึงการค้นหา
ทางเลือกอ่ืน ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกผู้ที่ให้คุณค่าสูงที่สุด จากข้อจ ากัดทางด้านราคา การ
เข้าถึงและความรู้ความสามารถท่ีมีอยู่ของผู้บริโภค  
 โดยมากแล้วการรับรู้คุณค่า นั้นเป็นที่เข้าใจกันอย่างดีในองค์ประกอบที่ลูกค้าเป็นฝ่ายได้รับ 
แต่ในองค์ประกอบที่ลูกค้าต้องสูญเสียเพื่อแลกเปลี่ยนมานั้นยังมีการศึกษาที่ลองในรายละเอียดอย่าง
ลึกซึ้งอยู่ไม่มากนัก และโดยส่วนมากมักจะมุ่งเน้นไปในทางด้านการเงินเป็นหลัก Matzler, Renzl & 
Rothenberger (2006) 
 หนึ่งในแนวคิดดังกล่าวคือ แนวคิดของ Matzler, Würtele & Birgit (2006) ที่ได้น าเสนอว่า 
คุณค่าทางด้านราคาท่ีลูกค้ารับรู้มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีโครงสร้างของคุณค่าทางด้าน
ราคา 6 ด้าน ดังนี้ 

1. ความโปร่งใสของราคา (Price Transparency) คือ ความชัดเจนของราคา การ
น าเสนอราคาต่อลูกค้าท่ีง่ายต่อการท าความเข้าใจ 

2. สัดส่วนราคาต่อคุณภาพ (Price-quality ratio) คือ คุณภาพของบริการที่ลูกค้า
ได้รับเมื่อเทียบกับจ านวนเงินที่ต้องจ่าย 

3. ราคาเปรียบเทียบ (Relative price) คือ การเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งที่ให้บริการ
ในลักษณะเดียวกัน 
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4. ความมั่นใจต่อราคา (Price Confidence) คือ ความรู้สึกของลูกค้าว่าราคาดังกล่าว
อยู่ในระดับที่ตนชื่นชอบ 

5. ความมั่นคงของราคา (Price Reliability) คือ ความคงท่ีของระดับราคา และการ
ป้องกันการเปลี่ยนแปลงระดับราคาอย่างไม่คาดฝัน อาจท าได้โดยการแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าแต่
เนิ่นๆ เป็นต้น 

6. ความยุติธรรมของราคา (Price Fairness) คือ ความรู้สึกของลูกค้าในเชิงความ
สมเหตุสมผลของราคา หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นระดับราคาที่เป็นที่ยอมรับของสังคม 
 ในขณะเดียวกันยังได้มีการน าเสนอเพ่ิมเติมจาก Caruana, Money & Berthon (2000) อีก
ว่า เป็นการยากในการท าความเข้าใจว่าลูกค้าแต่ละคนมีการประเมินคุณค่าของการบริการอย่างไร 
เพ่ือให้การศึกษาสามารถท าได้ง่ายขึ้น จึงมีการแบ่งขอบเขตของการรับรู้คุณค่าออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
การได้รับราคาท่ีต่ า การได้รับในสิ่งที่ต้องการ การได้รับคุณภาพที่สมราคา และการได้รับในสิ่งที่จ่าย
เพ่ือให้ได้มา  
 นอกจากนี้ยังมีการน าเสนอให้วัดผลขยายไปถึงการรับรู้ความเสี่ยงหรือการรับรู้ความเป็นไปได้ 
ที่จะสูญเสียสิ่งส าคัญ เช่น การสูญเสียประโยชน์เงินหรือเวลา เพ่ิมเติมขึ้นอีกด้วย Sweeney, Soutar 
& Johnson (1999) 

ทั้งนีก้ารรับรู้ความเสี่ยงและความเป็นไปได้ดังกล่าว ยังท าให้เกิดการเชื่อมโยงไปสู่
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย โดย Voss, 
Parasuraman & Grewal (1998) ได้น าเสนอไว้ว่า การรับรู้คุณค่ายังมีความสัมพันธ์ที่ชัดเจนกับการ
รับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) แต่ความสัมพันธ์ของความเสี่ยงที่มีต่อการรับรู้คุณค่านั้น ไม่ใช่ใน
เชิงของสิ่งที่เป็นผลมาจากเรื่องของราคาแค่เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีความเกี่ยวข้องกับการได้รับหรือ
สูญเสียมูลค่าทางสังคมอีกด้วย ซึ่งท าให้ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อไปอีกทอดหนึ่ง 
Zeithaml (1988) 
 นอกจากนี้ยังเป็นที่ยอมรับว่าลูกค้าได้รับคุณค่ามาจากการซื้อหรือแลกเปลี่ยน Patterson, 
Johnson & Spreng (1997) โดยที่ได้รับคุณค่าในรูปของปัจจัยทางด้านต่างๆ อาทิเช่น ความสะอาด 
การประหยัดราคา การได้รับบริการเพ่ิมเติม และสิ่งที่ได้รับเพ่ิมเป็นพิเศษ ซึ่งคุณค่าที่ได้รับรู้ดังกล่าว 
จะมีผลโดยตรง และมีผลโดยเฉพาะเมื่อมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า Zeithaml (1988) 

นอกจากการรับรู้คุณค่าจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าแล้ว  การรับรู้คุณค่ายังส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจกลับมาซื้อบริการซ้ าของลูกค้าอีกด้วย โดยมีผู้ท าการศึกษาและได้น าเสนอ
แนวคิดท่ีสนับสนุนความสัมพันธ์ดังกล่าวไว้อย่างน่าสนใจ ดังนี้ 

Voss, Parasuraman & Grewal (1998) ได้น าเสนอว่า การรับรู้คุณค่า คือ ปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุดในการชี้วัดความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้า 
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Petrick (2002) ได้ศึกษา การชี้วัดการรับรู้คุณค่าการบริการในหลายมิติ พบว่า คุณภาพการ
บริการเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดการซื้อครั้งแรก แต่การรับรู้คุณค่า คือ ปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ ความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ า 

Patterson, Johnson & Spreng (1997) น าเสนอว่า ความพึงพอใจ เป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญอย่างชัดเจนที่อยู่คั่นกลางระหว่างการส่งผลของการรับรู้คุณค่า ที่มีความสัมพันธ์ต่อความ
ตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
 นอกจากนี้ยังมีแนวคิดท่ีน่าสนใจที่แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ านั้น บางกรณีจะมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยคั่นกลาง โดยเป็นเป็นแนวคิดท่ี
น าเสนอผลกระทบและอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีเกิดการส่งผลที่แตกต่างกันออกไปโดยขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์ ซึ่งสามารถสรุปแนวคิดออกได้เป็น 2 สถานการณ์ ดังนี้ 

1. สถานการณ์ก่อนจะเกิดการซื้อ การรับรู้คุณค่าจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจที่
จะซื้อ Dodds, Monroe & Grewal (1991) และความคิดที่จะท าการซื้อซ้ าอีกของลูกค้า Bolton & 
Drew (1991) 

2. สถานการณ์หลังจากการซื้อ ในสถานการณ์นี้จะมีปัจจัยทางด้าน ประสบการณ์จาก
การใช้บริการเพ่ิมข้ึนมา ท าให้ในการประเมิน คุณค่าทางด้านการเงินที่จะส่งผลไปยังความตั้งใจในการ
ซื้อซ้ านั้น บางส่วนถูกค่ันกลางด้วยปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของลูกค้า Andreassen & 
Lindestad (1998) 

ทั้งนี้ มีความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่น าเสนอให้
รับรู้ได้ถึงคุณค่าที่มีอยู่มากท่ีสุดจากทางเลือกทั้งหมดที่มีในขณะนั้น แม้ว่าข้อเสนอดังกล่าวจะไม่
สามารถท าให้บรรลุได้ถึงความคาดหวังหรือความพึงพอใจได้ก็ตาม โดยอาจสามารถตัดสินใจใช้ซ้ าอีก
ครั้ง ได้โดยค านึงจากคุณค่าที่รับรู้สูงสุดเพียงอย่างเดียว Burnett & Moriarty (1998) 

ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดที่ประสบผลส าเร็จ จึงต้องค านึงถึง ความสามารถในการรับรู้
ของลูกค้าเป็นส าคัญ เพ่ือให้เกิดการสื่อความหมายได้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ 

 
2.3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภำพลักษณ์สำยกำรบิน (Brand Image or Airline Image) 
 Keller (2009) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่ถูกให้ความหมายไว้อย่าง
หลากหลายแนวทางในงานทางด้านวิชาการ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่มีความซับซ้อนโดย
ธรรมชาติ 
 ในขณะที่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพรวมของมุมมองหลายชุดที่มีความ
ต่อเนื่องกันเกี่ยวกับแบรนด์ที่ผู้บริโภคคิดขึ้น เพื่อสะท้อนถึง ปัจจัยเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand 
Association)  
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 นอกจากนี้ Baloglu & Brinberg (1997) ยังให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ 
ผลรวมของความเชื่อ ความคิดเห็นและความประทับใจที่มีต่อสิ่งใดหรือสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง 
 Padgett & Allen (1997) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ความหมายเชิง
สัญลักษณ์ท่ีลูกค้าใช้เพื่อระลึกถึง เมื่อพวกเขาพบกับลักษณะเฉพาะตัวของสินค้าหรือบริการนั้น  

ในปี 1992 David A. AAKER, John G. Myers และ Rajeev Batra น าเสนอแนวคิดว่า 
ความรู้ที่ลูกค้ามีเกี่ยวกับตราสินค้า (brand) ไม่เพียงแต่เป็นความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า แต่ยัง
หมายรวมถึงทั้งความคุ้นเคยที่มีต่อตราสินค้า ความชื่นชอบ ความแข็งแรงของความสัมพันธ์ ความ
สอดคล้องและเชื่อมโยง ความมีเอกลักษณ์ และความได้เปรียบที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ซึ่งน าไปสู่
คุณลักษณะที่ลูกค้าพึงพอใจ Aaker, Myers & Batra (1992) จากแนวคิดดังกล่าว จะพบได้ว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจากองค์ประกอบทางด้านความคิดหลายปัจจัย ซึ่งสามารถอธิบายได้โดย
แสดงผ่าน กรอบความสัมพันธ์ของปัจจัยที่เชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังภาพที่ 2.1 

 
ภาพที่ 2.1: กรอบความสัมพันธ์ของปัจจัยที่เชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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ภาพที่ 2.1 แนวคิดของ Keller (2009) กรอบแสดงองค์ความรู้ในตราสินค้า (Dimensions 
of Brand Knowledge) Joseph Plummer อดีตผู้อ านวยการด้านวิจัยของ บริษัท Young & 
Rubicam ยังได้จ าแนกองค์ประกอบ ของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ออกเป็น 3 องค์ประกอบหลักท่ี
ส าคัญ คือ คุณสมบัติ (attributes) ผลสืบเนื่อง (consequences) และบุคลิกของตราสินค้า (brand 
personality) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าดังกล่าว อาจแวดล้อมไปด้วย สิ่งที่ตราสินค้าเกี่ยวเนื่องกับ
ลูกค้า ทั้งทางด้านความคิด ความรู้สึก และจินตภาพที่เป็น สี เสียง กลิ่น รส ซึ่งมีความเชื่อมโยง
ทางด้านจิตใจเกี่ยวกับตราสินค้า ภายในความทรงจ าของลูกค้า อีกท้ังยังเป็นข้อมูลที่เชื่อมโยง
คุณลักษณะของลูกค้ากับภาพลักษณ์และบุคลิกของตราสินค้าท่ีสื่อออกมาทั้งในรูปของ ช่วงอายุ เพศ 
อุปนิสัย และ lifestyle โดยคุณประโยชน์และคุณสมบัติต่างๆ เหล่านี้ ล้วนถูกน ามาเชื่อมโยงและ
หลอมรวมกันขึ้นเป็น ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยเฉพาะส าหรับในอุตสาหกรรมการให้บริการนั้น แนวคิดทางด้านภาพลักษณ์ที่น่าสนใจอีก
แนวคิดหนึ่ง ได้ถูกน าเสนอไว้โดย Gronroos (1984) ว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้
จากทั้งองค์ประกอบของ (1) คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) ที่เก่ียวเนื่องกับปัจจัยทางด้าน
องค์ความรู้ มาตรฐานการบริการ ความรวดเร็วในการให้บริการ (2) คุณภาพในการท างาน 
(Functional Quality) ซึ่งมีความเก่ียวโยงไปยัง ทัศนคติของพนักงาน รูปลักษณ์ของพนักงานไป
จนถึงบรรยากาศในการให้บริการ เป็นต้น 
 อีกท้ัง การได้รับประสบการณ์ในเชิงบวก อย่างต่อเนื่องช่วงเวลาหนึ่ง รวมถึงการได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการหลายครั้ง จะเป็นสิ่งที่น าไปสู่ ภาพลักษณ์ในเชิงบวกได้ดีอย่างยิ่ง
ยอด Ostrowski, O’Brien & Gordon (1993) 

นอกจากนี้ ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการเลือกบริษัทผู้
ให้บริการของลูกค้า เนื่องจากคุณสมบัติและคุณลักษณะของงานบริการเป็นสิ่งที่ยากเพราะไม่สามารถ
ที่จะท าการทดสอบด้วยตนเองก่อนการซื้อได้ อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ส่งอิทธิพลต่อมุมมองของลูกค้าให้เกิด
ความรู้สึกว่าได้รับการน าเสนอสินค้าหรือบริการที่ดีอีกด้วย Andreassen & Lindestad (1998) 

 ส าหรับในอุตสาหกรรมการบินนั้น ภาพลักษณ์ตราสินค้าดังที่ได้กล่าวมาในข้างต้นอาจเรียก
โดยจ าเพาะในกลุ่มธุรกิจได้ว่าเป็น ภาพลักษณ์สายการบิน (Airline Image) ซึ่งภาพลักษณ์สายการบิน
ทางด้านบวกที่อยู่ภายในใจผู้โดยสาร ยังเป็นสิ่งที่ใช้แยกแยะความแตกต่างของบริษัทออกจากเหล่า
คู่แข่งทั้งหมดในท้องตลาด อีกด้วย Park, Robertson & Wu (2006) 

ในส่วนของแนวคิดที่แสดงกับความเชื่องโยงระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีต่อ ความตั้งใจ
ซื้อบริการซ้ าของลูกค้า นั้น ได้มีการน าเสนอไว้ ดังนี้  
 ในการศึกษาวิจัยถึงปัจจัยตั้งต้นที่จะน าไปสู่การซื้อซ้ าของผู้บริโภคนั้น ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี
ดีถือได้ว่าปัจจัยที่มีศักยภาพเป็นอย่างมากท่ีจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าได้ Kotler & Keller (2016) 
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เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดจากการผสมผสานของความเชื่อมโยงส่วนบุคคล กับ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้งานและความเชื่อที่มีต่อตราสินค้านั้น Veloutsou (2015) 
 นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี ยังเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกเชื่อมั่นต่อตรา
สินค้า ซึ่งจะช่วยเพิ่มความรู้สึกว่าตราสินค้านั้นมีความสอดคล้องกับตนเองมากยิ่งข้ึน จากทฤษฎีความ
สอดคล้องของภาพลักษณ์ (Image-Congruence theory) ที่เชื่อว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีใช้เป็น
เครื่องสะท้อนถึง ภาพลักษณ์ของตนเอง Sirgy & Danes (1982) และตราสินค้า แล้วยังช่วยสนับสนุน
ให้เกิดการซื้อซ้ าของผู้บริโภคต่อไปอีกด้วย Park, Robertson & Wu (2004) 

ส าหรับในบริบทของอุสาหกรรมการบินนั้น โดยปรกติแล้วผู้โดยสารที่มีประสบการณ์และ
ภาพในเชิงบวกจากการเดินทางกับสายการบิน จะมีแนวโน้มและยินดีที่จะน าเอาสายการบินที่ใช้
บริการกลับมาเป็นตัวเลือกอีกครั้ง โดยพิจารณาจากกลุ่มของทางเลือกท่ีมีอยู่ทั้งหมดเมื่อมีการวาง
แผนการเดินทาง ดังนั้น ภาพลักษณ์สายการบินจึงถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการเลือก
สายการบินของผู้โดยสาร Park, Robertson & Wu (2006) 

 
2.4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมพึงพอใจของผู้โดยสำร (Passenger Satisfaction) 

Kotler & Keller (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกโดยรวมของลูกค้าท่ียินดีต่อผลลัพธ์ ความต้องการของตนเอง ซ่ึง
อาจให้ความหมายได้ว่าเป็นการตอบสนองของลูกค้า ทั้งในแง่ของเหตุผลและอารมณ์ท่ีเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ที่เคยได้รับจากการใช้บริการมาในอดีต Namukasa (2013)  

ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดความพึงพอใจหรือผิดหวัง จากการเปรียบเทียบระหว่างสมรรถนะ
และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์และบริการที่ลูกค้ารับรู้กับความคาดหวังของลูกค้า โดยความพึงพอใจ
ของลูกค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ ประสิทธิภาพที่รับรู้จากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับจากการใช้สินค้าและ
บริการดังกล่าว มีประสิทธิภาพได้เท่ากับหรือมากกว่าที่คาดหวังเอาไว้ Kotler & Keller (2016) 

 Lovelock, Walker & Patterson (2007) ความคาดหวังของลูกค้า (Expectations) คือ 
ความเชื่อของลูกค้าก่อนการซื้อสินค้าและบริการ โดยอาศัยการสร้างกรอบอ้างอิงขึ้นเพ่ือใช้ชี้วัดการ
ตัดสินใจ ซึ่งกรอบอ้างอิงดังกล่าวเกิดจากข้อมูลที่ได้รับจาก 

1. ประสบการณ์ในอดีต (Experience) 
2. ค าบอกเล่าบอกต่อกันมา (Word of mouth) 
3. การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communications) 
4. ความตระหนักถึงแบรนด์ของคู่แข่งขัน (Awareness of competing brands)  

นอกจากนี้ยังมีแนวคิดของ Lovelock, Walker & Patterson (2007) ที่ได้น าเสนอไว้ว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การน ามาซึ่งการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ
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ต่อเนื่อง โดยการควบคุมมาตรฐานการบริการ เพื่อลดช่องว่างระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้ากับสิ่งที่
ลูกค้าได้รับ  

นอกจากนี้ Wirtz & Lovelock (2016) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีความเชื่อมโยง
มาจากความสัมพันธ์และค ามั่นสัญญาที่มอบให้ต่อลูกค้า ซึ่งเป็นผลมาจากการสร้างปฏิสัมพันธ์ต่างๆ 
ทั้งจากการสื่อสารและโฆษณา หรือกิจกรรมที่องค์กรกระท าเพ่ือตอบสนองความชื่นชอบของลูกค้า 

ความพึงพอใจของลูกค้าดังกล่าวนี้จะเป็นผลในระยะยาว โดยเฉพาะลูกค้าที่ได้รับความพอใจ
จากในอดีตมาแล้วหลายครั้ง มีแนวโน้มที่จะให้อภัยต่อความผิดหวังที่เกิดขึ้นในอนาคต และเชื่อว่า
ความผิดหวังดังกล่าวเกิดจากความผิดพลาดที่เป็นเหตุสุดวิสัย ต่างไปจากการบริการตามปกติ ท าให้
โดยมากแล้วจะต้องเกิดความผิดหวังขึ้นมากกว่าหนึ่งครั้ง ลูกค้าจึงจะมีการตัดสินใจเปลี่ยนไปใช้
ทางเลือกอ่ืนแทน 
 ในส่วนของอุตสาหกรรมการบินนั้น ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถเรียกได้อีกอย่างว่า คือ 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) เป็นผลการรับรู้และประเมินค่าที่ส าคัญจาก
ทั้ง ผลของการใช้บริการในแต่ละครั้ง และผลสะสมจากการใช้บริการมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งปัจจัยที่เป็น
ตัวขับเคลื่อนให้เกิดความพึงพอใจในสายการบินประกอบไปด้วย คุณค่า ความซื่อตรง ประสบการณ์
การใช้บริการในอดีต และความเชื่อม่ันในความปลอดภัย โดยปัจจัยเหล่านี้จะช่วยน าไปสู่การสั่งสม
ความพึงพอใจในระยะยาว อันเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การใช้บริการซ้ า การรักษาฐานลูกค้าและ
ความจงรักภักดีต่อสายการบินต่อไป Pakdil & Aydin (2007) ยังได้มีการน าเสนอแนวคิดอันน่าสนใจ
ที่แสดงความความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีต่อ ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า
ของลูกค้า ไว้ดังนี้  
 ในกลุ่มธุรกิจบริการนั้น ความพึงพอใจของลูกค้า คือสิ่งที่ถูกประเมินจากกิจกรรมที่ด าเนินการ
ในแต่ละครั้งว่า ประสิทธิภาพของการบริการ ได้ตามที่คาดหรือเหนือกว่าคาดหวังไว้หรือไม่ Palmer 
(2011) และเม่ือการบริการที่เหมาะสมได้ถูกน าเสนอให้อย่างทันท่วงที ได้ตามที่ต้องการหรือคาดหวัง
ไว้ ลูกค้าไม่เพียงแต่เกิดความชื่นชอบเพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่ยังคงส่งต่อความคิดเห็นในเชิงบวกไป
ยังผู้อื่นอีกด้วย และลูกค้าท่ีพึงพอใจมักจะยินดีที่จะกลับมาซื้อบริการซ้ าอีก ดังนั้น ความพึงพอใจของ
ลูกค้าจึงกลายมาเป็นกุญแจส าคัญในธุรกิจบริการ ในการสร้างให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ าและรักษาไว้ซึ่ง
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ Zeithaml (1988) 
 นอกจากนี้ Fishbein & Ajzen (1975) ยังได้น าเสนอทฤษฎีที่สนับสนุน ความสัมพันธ์ของ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อซ้ าว่า ความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม หมายถึง ความเป็นไป
ได้อย่างมีเหตุและผลของลูกค้า ที่จะก่อกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรม 3 อย่าง ที่มี
ความส าคัญและเกี่ยวข้องกับความสามารถในการท าก าไรและส่วนแบ่งตลาดของกิจการ ได้แก่ 
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1. การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
2. ความตั้งใจซื้อซ้ า (Re-Purchase Intention) 
3. เสียงสะท้อนกับไปยังผู้ให้บริการ (Feedback to Service Provider) 

 ทั้งนีค้วามตั้งใจในเชิงพฤติกรรมดังกล่าว คือ สิ่งที่ลูกค้าจะกระท าหลังจากได้รับบริการแล้ว
โดยเฉพาะการพิจารณาที่จะซื้อซ้ า หรือบอกต่อผู้อ่ืนในเชิงบวกต่อไป Anderson (1998) อีกท้ังลูกค้า
ได้รับความพึงพอใจ ยังสามารถเกิดแรงจูงใจที่อยากให้การสนับสนุน เพ่ือส่งเสริม ผู้ให้บริการเพ่ิมเติม 
และยินดีที่จะแนะน าผู้ให้บริการไปยังลูกค้ารายอ่ืนต่อไปอีกด้วย Lam, Shankar, Erramilli & 
Murthy (2004) 
 
2.5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อบริกำรซ้ ำ (Re-service Intention or  

Re-Purchase Intention) 
Kotler & Keller (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

หมายถึง ภาวะที่บุคคลเกิดความตั้งใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยความตั้งใจดังกล่าวเกิด
จากการผ่านกระบวนการประเมินตามข้ันตอนตามล าดับ ดังนี้ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ จุดเริ่มต้นที่บุคคลเกิดการ
ตระหนักรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งเป็นการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างภาวะที่เป็นอยู่ใน
ปัจจุบันกับภาวะที่ตนเองต้องการ ส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) และเม่ือความ
ต้องการดังกล่าวมีมากขึ้นจนถึงระดับที่เพียงพอ จะน าไปสู่แรงขับเคลื่อนเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการดังกล่าว นอกจากนี้ความต้องการยังสามารถเกิดจากแรงกระตุ้นภายนอก (External 
Stimuli) ได้อีกด้วย อาทิเช่น การถูกถ่ายทอดหรือปลูกฝังให้เกิดความต้องการจากบุคคลอ่ืน ไปจนถึง
ผลที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด 

2. การหาข้อมูล (Information Search) คือ ขั้นตอนที่เกิดหลังจากท่ีบุคคลมีความ
ต้องการเกิดขึ้นมากพอ แล้วจึงท าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล อันประกอบไปด้วย 

2.1 แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ข้อมูลจากบุคคลใน
ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน หรือคนคุ้นเคย 

2.2 แหล่งข้อมูลทางพาณิชย์ (Commercial Sources) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้รับจาก 
โฆษณา ตัวแทนขาย หรือ ฉลากสินค้า 

2.3 แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ข้อมูลจากมวลชน หรือ
องค์กรที่ท าการจัดอันดับต่างๆ 

2.4 แหล่งข้อมูลที่เป็นประสบการณ์ตรง (Experiential Sources) ได้แก่ ข้อมูล
ที่ได้จากการสัมผัสใช้งาน การทดลองใช้ การสังเกตหรือทดสอบด้วยตนเอง 



23 

โดยบุคคลอาจใช้ข้อมูลจากแหล่งเดียวหรือมากกว่าหนึ่งแหล่ง ในการน ามารวบรวมข้ึนเป็น
องค์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น เพ่ือที่จะน าเอาไปใช้ประกอบการประเมินต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ การที่บุคคลน าเอาข้อมูล
มาจัดท าเป็นชุดทางเลือก ณ ที่นี้ อาจหมายถึง การเปรียบเทียบระหว่างสินค้าและบริการของแต่ละ
แบรนด์ที่น าเสนอทางเลือกท่ีตอบสนองต่อความต้องการเดียวกัน โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณา
คุณสมบัติของแต่ละตัวเลือก แล้วน ามาจัดล าดับความส าคัญตามคุณลักษณะเฉพาะของแต่ละตัวเลือก
ที่ตรงตามความต้องการเฉพาะส่วนบุคคลของตนได้มากกว่า หลังจากนั้นผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
น าเอาความเชื่อในตัวแบรนด์ ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และคุณประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการใช้
งาน เข้ามาประกอบกัน เพ่ือคัดสรรหาทางเลือกที่ตนเองต้องการมากท่ีสุดอีกครั้งหนึ่ง 

นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังได้รับอิทธิพลจาก รายได้ท่ีคาดว่าจะมีของครอบครัว ราคาที่
คาดหวัง และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้าหรือบริการดังกล่าว อีกด้วย 

แนวคิดท่ีน่าสนใจอีกหนึ่งแนวคิดได้ถูกน าเสนอไว้ด้วย Ang, Leong & Tan (1999) ว่า 
หลังจากท่ีมีการซื้อสินค้าหรือบริการเกิดขึ้นแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดกิจกรรมหลังการซื้อ (Post purchase 
Actions) ซึ่งเป็นผลมาจากระดับความพึงพอใจหลังการใช้ โดยผู้บริโภคท่ีรู้สึกพึงพอใจมีแนวโน้มที่จะ
บอกต่อแบรนด์ให้แก่ผู้อ่ืน ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีไม่พึงพอใจตอบสนองแตกต่างกันออกไปทั้งในส่วนของ
การร้องเรียนกลับมาที่ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ การบอกต่อเตือนคนใกล้ตัว การประกาศต่อสาธารณะชน 
โดยช่องทางต่างๆ การเลือกใช้ จนถึงการที่ยังคงกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ าอีกครั้ง ดังนั้นผลการ
ประเมินดังกล่าวของผู้บริโภค จึงเป็นตัวก าหนดเพ่ิมหรือลด ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะกลับมามี
ความตั้งใจซื้อซ้ าอีกครั้งหนึ่งและยังได้ให้ความหมายของ การซื้อซ้ า (Rebuy/Re-Purchase) ไว้ว่า
หมายถึง ขั้นตอนการซื้อที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีผู้บริโภคได้เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น
มาแล้วในอดีต อีกทั้งผ่านการประเมินผลการใช้งานและความรู้สึกท่ีได้รับหลังจากใช้งานแล้ว กลับมาสู้
กระบวนการตระหนักถึงปัญหา หาข้อมูล และประเมินทางเลือกใหม่อีกครั้งทั้งหมดหรืออาจข้าม
ขั้นตอน ขั้นใดไปก็ได้ โดยในการซื้อซ้ าแบ่งออกได้เป็น 

1. การซื้อซ้ าโดยตรง (Straight Rebuy) คือ การซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ ซ้ าโดยที่ทุก
อย่างยังคงเหมือนเดิม ไม่มีการปรับเปลี่ยนใดๆ 

2. การซื้อซ้ าแบบปรับเปลี่ยน (Modified Rebuy) คือ ความต้องการของลูกค้าที่จะท า
การซื้อซ้ าอย่างมีเง่ือนไข โดยจะท าการซื้อซ้ าก็ต่อเมื่อมีการปรับเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ ให้มี
คุณสมบัติ ราคา ข้อก าหนด หรือผู้จัดหาวัตถุดิบที่ตรงตามความต้องการของตนเองมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ได้ให้ความหมายของ ความตั้งใจซื้อ
ซ้ า (Re-Purchase Intention) ไว้ว่า หมายถึง กระบวนการตัดสินใจส่วนบุคคลในการซื้อซ้ าอีกครั้ง
หนึ่ง โดยที่การตัดสินใจดังกล่าวเป็นกิจกรรมที่จะกระท าในอนาคตกับผู้ให้บริการรายเดิม และยัง
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หมายความรวมถึงว่ากิจกรรมรูปแบบใดเป็นกิจกรรมที่จะเลือกเข้าร่วมอีกด้วย ซึ่งส าหรับใน
อุตสาหกรรมการให้บริการ สามารถเรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่าเป็น ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า (Re-service 
Intention) นั่นเอง 
 
2.6 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.6.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร 

2.6.1.1 Saleem, Zahra & Yaseen (2017) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพ
บริการและความเชื่อมั่นที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ในกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมสายการบินของ
ประเทศปากีสถาน (Impact of service quality and trust on repurchase intentions – the 
case of Pakistan airline industry) การศึกษานี้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารเฉพาะผู้ที่เดินทาง
เป็นประจ าสม่ าเสมอทั้งในและต่างประเทศ ภายในห้องรับรองผู้โดยสารของสนามบินหลัก 4 เมือง 
ได้แก่ เมืองละฮอร์ (Lahore) การาจี (Karachi) อิสลามาบัด (Islamabad) และ มัลทัน (Multan) 
โดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารของ 5 สายการบินหลักท่ีด าเนินธุรกิจอยู่ภายในประเทศปากีสถาน 

จากการศึกษาพบว่าส าหรับผู้โดยสารที่เดินทางเป็นประจ าแล้ว การที่สายการบิน
สามารถเติมเต็มรูปแบบและคุณภาพของการบริการได้ตามที่ให้ค ามั่นสัญญาไว้ จะช่วยให้สามารถเพ่ิม
ความพึงพอใจของผู้โดยสารได้อย่างมีนัยส าคัญ และเกิดเป็นประสบการณ์การใช้บริการที่ดีในความ
จดจ าของลูกค้าต่อไป 

2.6.1.2 Saha & Theingi (2009) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ ความพึงพอใจและ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในกรณีศึกษาของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย (Service quality, 
satisfaction, and Behavioural intentions A study of low-cost airline carriers in 
Thailand) โดยท าการศึกษาจากผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าจาก 3 สายการบิน ณ ท่า
อากาศยานส าหรับเที่ยวบินภายในประเทศ 

จากผลการศึกษาที่ได้ท าการแยกปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ออกเป็น 4 ด้าน และ
ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยแต่ละด้านที่มีต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร พบว่าปัจจัยคุณภาพ
บริการทุกด้านส่งผลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ โดยปัจจัยคุณภาพบริการดังกล่าว ประกอบไป
ด้วย (1) ปัจจัยทางกายภาพที่เป็นตัวเครื่องบิน ที่นั่ง และอุณหภูมิภายในห้องโดยสาร (2) พนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบิน (3) พนักงานภาคพ้ืน และ (4) ปัจจัยด้านตารางเวลา ซึ่งปัจจัยด้านการรักษา
เวลาการเข้าออกของเที่ยวบินให้ได้ตรงตามตารางและอยู่ในช่วงเวลาที่สะดวกต่อผู้โดยสาร เป็นปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 
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2.6.1.3 Andreas (2001) ท าการศึกษาทัศนคติที่เก่ียวข้องและค ามั่นสัญญาที่ให้ใน
แบบจ าลองความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบินพาณิชย์ (Relative attitudes and 
commitment in customer loyalty models Some experiences in the commercial airline 
industry) ได้ศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัยทางด้านคุณภาพบริการ การรับรู้
คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ความพึงพอใจและความจงรักภักดีในอนาคตของลูกค้า โดยท าการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มผู้โดยสารชั้นธุรกิจ เที่ยวบินขาเข้าสู่ทวีปยุโรป ในเส้นทางบินระยะสั้นและระยะกลาง ที่
เป็นสมาชิกที่เดินทางอย่างสม่ าเสมอของสายการบินหลัก 5 สายการบิน (เดินทางอย่างน้อย 8 
เที่ยวบินต่อปี) แต่ไม่ใช่กลุ่มสมาชิกประจ าระดับสูงที่เดินทางมากกว่า 50,000 ไมล์ต่อปี พบว่า 

ในปัจจัยคุณภาพบริการที่จ าแนกออกเป็น ความสบาย การบริการส่วนบุคคล และ
อาหารนั้น เป็นที่น่าสนใจว่าผู้โดยสารให้ความส าคัญกับคุณภาพของอาหารมากกว่าความสบายที่ได้รับ
ระหว่างเที่ยวบิน โดยความสบายในการศึกษานี้เป็นตัวแทนของสิ่งที่ผู้โดยสารสามารถสัมผัสได้จาก
การใช้งาน ซึ่งจากการวัดผลโดยให้ผู้โดยสารท าการเปรียบเทียบการบริการที่มีต่อสายการบินคู่แข่งที่
ส าคัญแล้ว พบว่า คุณภาพเฉพาะส่วนของหน่วยงานการบริการผู้โดยสารจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่มี
ต่อสายการบินทั้งองค์กร 
 

2.6.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร 

2.6.2.1 Andreas (2001) ได้ศึกษาทัศนคติที่เก่ียวข้องและค ามั่นสัญญาที่ให้ใน
แบบจ าลองความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบินพาณิชย์ (Relative attitudes and 
commitment in customer loyalty models Some experiences in the commercial airline 
industry) เป็นการศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัยทางด้านคุณภาพบริการ การรับรู้
คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ความพึงพอใจและความจงรักภักดีในอนาคตของลูกค้า โดยท าการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มผู้โดยสารชั้นธุรกิจ เที่ยวบินขาเข้าสู่ทวีปยุโรป ในเส้นทางบินระยะสั้นและระยะกลาง ที่
เป็นสมาชิกที่เดินทางอย่างสม่ าเสมอของสายการบินหลัก 5 สายการบิน (เดินทางอย่างน้อย 8 
เที่ยวบินต่อปี) แต่ไม่ใช่กลุ่มสมาชิกประจ าระดับสูงที่เดินทางมากกว่า 50,000 ไมล์ต่อปี 

การศึกษานี้ได้ใช้แนวคิดในการวัดการรับรู้คุณค่า ในรูปแบบของการแลกเปลี่ยน
ระหว่างผลการปฏิบัติที่ได้รับกับราคาตั๋วโดยสารที่เสียไป และพบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสาร ทั้งในการวัดผลแบบวัดเฉพาะตัวสายการบิน และวัดผลแบบเปรียบเทียบกับสาย
การบินที่เป็นคู่แข่งส าคัญ 

2.6.2.2 Singh (2015) ได้ท าการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ
ผู้โดยสารในอุตสาหกรรมการบินโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) (Modeling 
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passengers’ future Behavioural intentions in airline industry using SEM) เป็นการศึกษา
ความคิดเห็นของผู้โดยสารชาวอินเดียของสายการบินเต็มรูปแบบที่ท าการบินภายในประเทศ 

เขาพบว่า การรับรู้คุณค่าจะมีมากขึ้นและได้รับอิทธิพลโดยตรงจาก คุณภาพบริการ 
และภาพลักษณ์สายการบินที่ดี ผ่านการประเมินการรับรู้คุณค่าส่วนบุคคลในเชิงคุณประโยชน์ที่ได้รับ
ต่อการรับรู้ต้นทุนที่เสียไปทั้งหมดของผู้โดยสาร ซึ่งการรับรู้คุณค่าดังกล่าว ยังส่งผลโดยตรงอย่าง
ชัดเจนต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารอีกด้วย 

2.6.2.3 Mayr & Zins (2012) ได้ท าการศึกษา การขยายแนวคิดของการรับรู้คุณค่า
ของลูกค้า ในบริบทของความเข้าใจผู้บริโภคในอุตสาหกรรมสายการบิน (Extensions on the 
conceptualization of customer perceived value: insights from the airline industry) 
ท าการศึกษาผลกระทบจากการรับรู้คุณค่าจากแนวคิดองค์ประกอบการให้และได้รับ 7 อย่างของ
ลูกค้า โดยเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารในระหว่างเที่ยวบินของสายการบินระยะสั้นในทวีปยุโรป พบว่า
ส าหรับองค์ประกอบที่ลูกค้าได้รับนั้น ผู้โดยสารให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพภายในที่เป็น
บรรยากาศโดยรวมของห้องโดยสารมากกว่าการให้บริการก่อนและระหว่างเที่ยวบิน แต่ทั้งนี้การ
ให้บริการระหว่างเที่ยวบินก็ยังคงมีความส าคัญอยู่ ส่วนในทางฝั่งขององค์ประกอบที่ลูกค้าให้การ
แลกเปลี่ยนตอบแทน ปัจจัยที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจโดยภาพรวมของลูกค้ามากที่สุด คือ ความ
สมเหตุสมผลของราคาและการประกันราคา โดยที่คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้โดยรวมนี้ ยังส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าและความตั้งใจในการบอกต่อของลูกค้าเป็นอย่างมาก 
 

2.6.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินหรือองค์กรที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 

2.6.3.1 Andreas (2001) ท าการศึกษาทัศนคติที่เก่ียวข้องและค ามั่นสัญญาที่ให้ ใน
แบบจ าลองความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบินพาณิชย์ (Relative attitudes and 
commitment in customer loyalty models Some experiences in the commercial airline 
industry) เป็นการศึกษาแบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัยทางด้านคุณภาพบริการ การรับรู้
คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ความพึงพอใจและความจงรักภักดีในอนาคตของลูกค้า โดยท าการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มผู้โดยสารชั้นธุรกิจ เที่ยวบินขาเข้าสู่ทวีปยุโรป ในเส้นทางบินระยะสั้นและระยะกลาง ที่
เป็นสมาชิกที่เดินทางอย่างสม่ าเสมอของสายการบินหลัก 5 สายการบิน (เดินทางอย่างน้อย 8 
เที่ยวบินต่อปี) แต่ไม่ใช่กลุ่มสมาชิกประจ าระดับสูงที่เดินทางมากกว่า 50,000 ไมล์ต่อปี 

ในการศึกษานี้ได้ท าการวัดผลภาพลักษณ์องค์กร โดยใช้คุณสมบัติ 11 อย่าง ที่
ผู้โดยสารค านึงถึง อาทิเช่น ความเป็นมิตร สิ่งแวดล้อม ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย นวัตกรรม 
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ความโดนเด่น เป็นต้น พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารมาก
ที่สุด มากกว่าตัวแปรอ่ืนทั้งในส่วนของการรับรู้คุณค่าและคุณภาพบริการ 

2.6.3.2 Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar & Ayupp (2018) ได้ท าการศึกษา 
ผลกระทบจากคุณภาพบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยอาศัยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Impact of service quality on customer satisfaction in Malaysia airlines: A PLS-SEM 
approach) ท าการศึกษาจากความคิดเห็นของผู้โดยสารของสายการบินมาเลย์เซียแอร์ไลน์ ซึ่งเป็น
สายการบินเต็มรูปแบบประจ าชาติของประเทศมาเลเซีย โดยเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารภายในห้องพัก
รับรองในสนามบินกัวลาลัมเปอร์และสนามบินกูชิง ประเทศมาเลเซีย การศึกษาได้ผลที่น่าสนใจว่า
ภาพลักษณ์สายการบินส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร มากกว่าคุณภาพบริการทั้งใน
ด้านของบุคลากรที่ให้บริการ สิ่งที่สัมผัสได้ทางกายภาพของสายการบิน ความเอาใจใส่ต่อผู้โดยสาร 
และสิ่งที่สัมผัสได้ทางกายภาพ ณ ท่าอากาศยาน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรองลงมา
ตามล าดับ 

2.6.3.3 Hosseini & Behboudi (2017) ได้ท าการศึกษา ความเชื่อถือและ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Brand trust and image: effects on 
customer satisfaction) ท าการศึกษาเก็บข้อมูลจากนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญ นักวิจัย และผู้บริหาร 
ที่อยู่ภายในโรงพยาบาลและกลุ่มธุรกิจเพื่อสุขภาพของประเทศอิหร่าน 

เขาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าของ
โรงพยาบาลและศูนย์การแพทย์ ในขณะที่ความเชื่อมั่นในตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยปัจจัยที่คนไข้ให้ความส าคัญมากท่ีสุดที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจ คือ ความแม่นย าในการ
ปฏิบัติงาน การให้ความสนใจต่อผู้ป่วยอย่างต่อเนื่องเพียงพอ และความเป็นมิตรของบุคลากรที่
ให้บริการ 
 

2.6.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
2.6.4.1 Saleem, Zahra & Yaseen (2017) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพ

บริการและความเชื่อมั่นที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ในกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมสายการบินของ
ประเทศปากีสถาน (Impact of service quality and trust on repurchase intentions – the 
case of Pakistan airline industry) การศึกษานี้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารเฉพาะผู้ที่เดินทาง
เป็นประจ าสม่ าเสมอทั้งในและต่างประเทศ ภายในห้องรับรองผู้โดยสารของสนามบินหลัก 4 เมือง 
ได้แก่ เมืองละฮอร์ (Lahore) การาจี (Karachi) อิสลามาบัด (Islamabad) และ มัลทัน (Multan) 
โดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารของ 5 สายการบินหลักท่ีด าเนินธุรกิจอยู่ภายในประเทศปากีสถาน 
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จากการศึกษาพบว่าอิทธิพลทางด้านคุณภาพบริการเป็นสิ่งที่สามารถส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าได้โดยตรง อีกท้ังปัจจัยคุณภาพบริการยังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ าโดยส่งผลผ่านความพึงพอใจของผู้โดยสารเป็นปัจจัยคั่นกลางได้อีกด้วย โดยเฉพาะบริการ
เสริมพิเศษ เช่น บริการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต สินค้าปลอดภาษีระหว่างเที่ยวบิน และสื่อบันเทิง เป็นสิ่ง
ที่สามารถช่วยน าไปสู่การรับรู้คุณภาพบริการของผู้โดยสารได้เป็นอย่างมาก 

2.6.4.2 Nicholas, Athanasios, Leigh & Achilleas (2009) ได้ท าการศึกษา 
ความสัมพันธ์ในบทบาทของความเป็นทีมประจ าใจที่เชื่อมโยงต่อคุณภาพบริการและความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ าในกลุ่มผู้ชมกีฬาระดับอาชีพ (Moderating role of team identification on the 
relationship between service quality and repurchase intentions among spectators of 
professional sports) ท าการศึกษาความคิดเห็นของผู้เข้าชมการแข่งขันบาสเกตบอลของทีมระดับ
มืออาชีพในประเทศกรีก โดยท าการวัดระดับความชื่นชอบที่มีต่อทีมประจ าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม
แต่ละคนเพ่ือประกอบการวิเคราะห์ พบว่า คุณภาพบริการโดยรวมของผู้จัดการแข่งขันมีผลต่อความ
ตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ชมที่มีความชื่นชอบในทีมประจ าใจระดับปานกลางและ
ต่ า ในขณะที่กลุ่มผู้ที่มีความชื่นชอบในทีมประจ าใจของตนในระดับสูงจะมีความตั้งใจใช้บริการซ้ าสูง
เสมอโดยไม่ขึ้นกับคุณภาพบริการที่ได้รับ 

อีกท้ังยังพบว่าปัจจัยคุณภาพบริการทางด้าน ความเชื่อมั่น และการตอบสนองต่อ
ลูกค้าเป็น 2 ปัจจัยส าคัญทางด้านบุคลากรผู้ให้บริการ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อบริการซ้ า
อีกในอนาคต 

2.6.4.3 Konstantinos, Nikos & Dimitra (2002) ได้ท าการศึกษา การคาดการณ์
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมจากการรับรู้คุณภาพบริการในบริบทของโรงแรมในประเทศกรีก (Can 
perceptions of service quality predict Behavioural intentions? An exploratory study in 
the hotel sector in Greece) ท าการศึกษาข้อมูลจากผู้เข้าพักโรงแรมในตอนเหนือของประเทศกรีก
จ านวน 2 แห่ง พบว่า คุณภาพบริการที่ลูกค้ารับรู้ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญ
เพียง 3 ด้าน คือ ส่งผลมากที่สุดต่อการบอกต่อของลูกค้าและส่งผลอย่างมากต่อความตั้งใจซื้อบริการ
ซ้ ารองลงมา แต่ส่งผลต่อความอ่อนไหวทางด้านราคาเพียงแค่ระดับพอประมาณ  

นอกจากนี้ยังพบอีกว่าในปัจจัยคุณภาพบริการนั้น ปัจจัยทางด้านความเชื่อมั่นส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ ามากท่ีสุด และปัจจัยทางด้านกายภาพของสิ่งที่สัมผัสได้ในการบริการเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าน้อยที่สุด 
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2.6.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
2.6.5.1 Mayr & Zins (2012) ได้ท าการศึกษา การขยายแนวคิดของการรับรู้คุณค่า

ของลูกค้า ในบริบทของความเข้าใจผู้บริโภคในอุตสาหกรรมสายการบิน (Extensions on the 
conceptualization of customer perceived value: insights from the airline industry) 
ท าการศึกษาผลกระทบจากการรับรู้คุณค่าจากแนวคิดองค์ประกอบการให้และได้รับ 7 อย่างของ
ลูกค้า โดยเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารในระหว่างเที่ยวบินของสายการบินระยะสั้นในทวีปยุโรป พบว่า
ส าหรับองค์ประกอบที่ลูกค้าได้รับนั้น ผู้โดยสารให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพภายในที่เป็น
บรรยากาศโดยรวมของห้องโดยสารมากกว่าการให้บริการก่อนและระหว่างเที่ยวบิน แต่ทั้งนี้การ
ให้บริการระหว่างเที่ยวบินก็ยังคงมีความส าคัญอยู่ ส่วนในทางฝั่งขององค์ประกอบที่ลูกค้าให้การ
แลกเปลี่ยนตอบแทน ปัจจัยที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจโดยภาพรวมของลูกค้ามากที่สุด คือ ความ
สมเหตุสมผลของราคาและการประกันราคา 

อีกท้ังในการศึกษานี้ยังพบว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้ายังมีผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าท่ีมีต่อสายการบิน ซึ่งในปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบทางด้านความจงรักภักดี ผู้ศึกษาได้แบ่ง
องค์ประกอบที่เกิดจากประกอบกันของทั้งเหตุผลและอารมณ์ออกเป็น ภูมิต้านทานต่อการย้ายไปใช้
บริการสายการบินอ่ืน การเป็นตัวเลือกอันดับแรก และความเป็นไปได้ในการจองเที่ยวบินซ้ าอีก ซึ่ง
ล้วนได้รับอิทธิพลจากคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้อย่างมีนัยส าคัญ 

2.6.5.2 Lori, Russell & Paul (2008) ได้ท าการศึกษา ความพึงพอใจ, คุณภาพ
บริการ และคุณค่าที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ า และการบอกต่อในแง่บวกในบริบทของความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในธุรกิจบริการแบบบีทูบี (Satisfaction, quality and value and effects on 
repurchase and positive word-of-mouth Behavioural intentions in a B2B services 
context) ท าการศึกษาจากกลุ่มลูกค้าที่เป็นองค์กร โดยเก็บข้อมูลจากผู้จัดการแผนกหรือผู้บริการฝ่าย
ที่เก่ียวข้องกับการขนส่งและจัดซื้อ ที่เคยใช้บริการขนส่งสินค้าผ่านบริษัทตัวแทนขนส่ง บริษัท
คลังสินค้า บริษัทขนส่งทางเรือ รถยนต์ และสายการบินในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นตัวแทนในการ
ตอบแบบสอบถาม โดยท าการศึกษาความคิดเห็นที่มีต่อการบริการที่ได้รับเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังที่มี ทั้งในแง่ของผลกระทบที่มีต่อความสามารถในการท าก าไรของบริษัทและปัจจัยด้าน
ประสิทธิภาพในการท างาน เช่น ประสิทธิภาพในการขนส่งได้ตามเวลา ไปจนถึงความคิดเห็นที่จะ
ยังคงใช้บริการแม้ว่าจะมีการขึ้นค่าบริการ เป็นต้น จากการศึกษาพบว่า คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ส่งผลต่อ
การซื้อบริการซ้ าโดยตรง และยังเป็นที่น่าสนใจอีกว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ ามากกว่า
อิทธิพลจากทางด้านความพึงพอใจ 

2.6.5.3 Widianti, et al. (2015) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของผู้โดยสารที่ใช้บริการขนส่งสาธารณะ (Factors influencing the behavioral 
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intention of public transport passengers) ท าการเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารที่ใช้บริการรถขนส่งกึ่ง
สาธารณะใน 3 เมืองเศรษฐกิจขนาดใหญ่ของประเทศอินโดนีเซียที่มีการจราจรคับค่ัง ในการศึกษานี้
ได้ท าการวิเคราะห์ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
และการบอกต่อของลูกค้า พบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อทั้งสองด้าน โดยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ ามากกว่าการบอกต่อของลูกค้า อีกทั้งยังพบว่าในบริบทของการศึกษา
นี้ การรับรู้คุณค่าเป็นเพียงปัจจัยเดียวที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า โดยปัจจัยอื่นที่ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ได้แก่ คุณภาพบริการ, ความพึงพอใจของลูกค้า และการใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ 
 

2.6.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินหรือองค์กรที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 

2.6.6.1 Park, Robertson & Wu (2006) ได้ท าการศึกษา แบบจ าลองผลกระทบ
ของคุณภาพบริการและตัวแปรทางด้านการตลาดที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ
ผู้โดยสารสายการบิน (Modelling the Impact of Airline Service Quality and Marketing 
Variables on Passengers’ Future Behavioural Intentions) ท าการเก็บข้อมูลจากผู้โดยสารสาย
การบินเที่ยวบินระหว่างประเทศชาวออสเตรเลีย ณ อาคารผู้โดยสารสนามบินซิดนีย์ ประเทศ
ออสเตรีย พบว่า ภาพลักษณ์สายการบินทั้งในด้านของ ภาพลักษณ์ท่ีดีในความทรงจ าของลูกค้า ความ
ประทับใจที่ได้รับอยู่เสมอ และภาพลักษณ์ที่ลูกค้าเชื่อว่าดีกว่าคู่แข่ง เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของลูกค้า และยังพบอีกด้วยว่า ปัจจัยการรับรู้ราคา มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์สายการบิน 
ในขณะที่ คุณภาพบริการและการรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์สายการบิน และผลการศึกษา
พบว่าทั้ง 3 ปัจจัย อันประกอบไปด้วย ภาพลักษณ์สายการบิน คุณภาพบริการ และการรับรู้คุณค่า 
ล้วนส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ โดยที่ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการศึกษานี้นั้นได้หมายความเชื่อมโยงถึงทั้งความตั้งใจซื้อบริการซ้ าและการสื่อสารบอก
ต่อของลูกค้าไว้ด้วยกัน โดยมีภาพลักษณ์สายการบินเป็นปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด  

2.6.6.2 Sik, et al. (2016) ได้ท าการศึกษา แบบจ าลองบูรณาการของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน คุณค่า และภาพลักษณ์เพ่ืออธิบาย ความตั้งใจใช้บริการขนส่งสาธารณะซ้ าของ
ผู้โดยสาร (The integrated model of theory planned behavior, value, and image for 
explaining public transport passengers’ intention to reuse) ท าการศึกษาผู้ใช้บริการขนส่ง
สาธารณะ ณ สถานีขนส่งผู้โดยสารภายในเมืองโบโกร์ ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้โดยสาร คือ ทัศนคติท่ีมีต่อการโดยสารขนส่งสาธารณะ ความเคยชินส่วน
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บุคคล และภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ โดยที่ ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้โดยสารมากที่สุดจากท้ังสามปัจจัย 

2.6.6.3 J. Lee & Y. Lee (2018) ได้ท าการศึกษา ผลกระทบจากกิจกรรมเพ่ือ
สังคมของบริษัทที่มีหลายตราสินค้าท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อผ่านบทบาทของภาพลักษณ์องค์กรและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Effects of multi-brand company’s CSR activities on purchase 
intention through a mediating role of corporate image and brand image) ท าการศึกษา
โดยการเก็บข้อมูลผ่านบริษัทวิจัยตลาดในประเทศเกาหลีใต้ เพ่ือสอบถามผู้บริโภคท่ีมีอยู่ในช่วง 20-40 
ปี ถึงความคิดเห็นที่มีต่อองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีหลายตราสินค้าอยู่ภายในบริษัท และเป็นบริษัทที่
ประกอบธุรกิจอยู่ในอุตสาหกรรมแฟชั่น พบว่า การประกอบกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร (CSR) ในระบบองค์กรจะท าให้ภาพลักษณ์องค์กรดีขึ้น และส่งผลให้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าภายในสังกัดขององค์กรทั้งหมดดีข้ึน โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าดังกล่าวยังส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญอีกด้วย 

แต่ทั้งนี้เป็นที่น่าสนใจว่าหากเป็นกรณีของการประกอบกิจกรรม CSR ในระดับตรา
สินค้าย่อยขององค์กร จะกลายเป็นการส่งอิทธิพลโดยอ้อมแทน กล่าวคือ กิจกรรม CSR ระดับตรา
สินค้าจะช่วยให้ภาพลักษณ์องค์กรดีขึ้นก่อนแล้วจึงย้อนกลับลงมาส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคอีกครั้งหนึ่ง 

 
2.6.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้โดยสารที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อบริการซ้ า 
2.6.7.1 Koklic, Kukar-Kinney & Vegelj (2017) ได้ท าการศึกษา ตรวจสอบความ

พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ (An investigation of 
customer satisfaction with low-cost and full-service airline companies) ท าการศึกษา
ผู้โดยสารจากประเทศภายในสหภาพยุโรป โดยให้ผู้โดยสารระบุสายการบินที่ใช้บริการ แล้วน ามาท า
การคัดแยกว่าเป็นสายการบินเต็มรูปแบบหรือต้นทุนต่ า เพ่ือน ามาศึกษาเปรียบเทียบกัน พบว่า ใน
สายการบินทั้งสองรูปแบบนั้น ปัจจัยที่เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ทางกายภาพของสายการบิน และบุคลากรผู้
ให้บริการ เป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้เกิดความพึงพอใจของผู้โดยสาร และความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าด้วยเช่นกันทั้งในสองรูปแบบสายการบิน 

นอกจากนี้ยังพบว่า คุณภาพของบุคลากรของสายการบินเต็มรูปแบบส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้โดยสารมากกว่าสายการบินต้นทุนต่ าเป็นอย่างมาก แต่อิทธิพลของความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ านั้น ส่งอิทธิพลต่อกันในสายการบินต้นทุนต่ ามากกว่าสายการ
บินเต็มรูปแบบ เนื่องด้วยความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ ามีแนวโน้มที่จะเกี่ยวข้องกับ
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ราคาและราคามีผลต่อความตั้งใจซื้อมากกว่าสายการบินเต็มรูปแบบ ในขณะที่ความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารสายการบินเต็มรูปแบบที่ขึ้นกับทางด้านการบริการที่มีความซับซ้อนมากกว่า ท าให้ความ
คาดหวังของลูกค้าสายการบินเต็มรูปแบบที่มีต่อคุณภาพบริการ มีความรุนแรงน้อยกว่าความคาดหวัง
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าที่มีต่อต่อเรื่องราคา 

2.6.7.2 Saleem, Zahra & Yaseen (2017) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพ
บริการและความเชื่อมั่นที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ในกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมสายการบินของ
ประเทศปากีสถาน (Impact of service quality and trust on repurchase intentions – the 
case of Pakistan airline industry) การศึกษานี้เก็บข้อมูลจากผู้โดยสารเฉพาะผู้ที่เดินทางเป็น
ประจ าสม่ าเสมอทั้งในและต่างประเทศ ภายในห้องรับรองผู้โดยสารของสนามบินหลัก 4 เมือง ได้แก่ 
เมืองละฮอร์ (Lahore) การาจี (Karachi) อิสลามาบัด (Islamabad) และ มัลทัน (Multan) โดยเลือก
เก็บข้อมูลจากผู้โดยสารของ 5 สายการบินหลักท่ีด าเนินธุรกิจอยู่ภายในประเทศปากีสถาน ผลลัพธ์
จากการศึกษาพบว่า  

ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าอีกในอนาคตของผู้โดยสาร 
โดยเฉพาะผู้โดยสารกลุ่มที่มีความต้องการบางอย่างเป็นกรณีพิเศษ อาทิเช่น ความต้องการได้รับ
บริการด้วยอาหารพิเศษเพ่ือหลีกเลี่ยงวัตถุดิบที่มีอาการแพ้หรือด้วยข้อก าหนดทางศาสนาของตนเอง 

2.6.7.3 Saha & Theingi (2009) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ ความพึงพอใจและ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในกรณีศึกษาของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย (Service quality, 
satisfaction, and behavioural intentions A study of low-cost airline carriers in 
Thailand) โดยท าการศึกษาจากผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าจาก 3 สายการบิน ณ ท่า
อากาศยานส าหรับเที่ยวบินภายในประเทศ จากการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของผู้โดยสารทั้งในด้านของค่าโดยสาร การบริการ และ
ภาพลักษณ์โดยรวมของสายการบินมีอิทธิพลต่อปัจจัยความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า การบอกต่อ และข้อเสนอแนะที่เป็นเสียงสะท้อนจาก
ผู้โดยสาร โดยผูโ้ดยสารที่รู้สึกพึงพอใจจะมีความตั้งใจกลับมาซื้อบริการซ้ า แต่ผู้โดยสารที่ไม่ได้รับ
ความพึงพอใจจะเลือกเปลี่ยนไปใช้บริการสายการบินอื่นแทน มากกว่าที่จะแสดงข้อเสนอแนะเพ่ือให้
สายการบินท าการแก้ไขปรับปรุง 

2.6.7.4 Singh (2015) ได้ท าการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของ
ผู้โดยสารในอุตสาหกรรมการบินโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Modeling passengers’ 
future behavioral intentions in airline industry using SEM) เป็นการศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้โดยสารชาวอินเดียของสายการบินเต็มรูปแบบที่ท าการบินภายในประเทศ 
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จากการศึกษาพบว่าปัจจัยความพึงพอใจของผู้โดยสาร โดยเฉพาะทางด้านความ
ปลอดภัย ความสะดวกในการใช้บริการ และความสามารถในการรักษาเวลาให้เป็นไปตามก าหนดการ
ของเที่ยวบิน เป็นปัจจัยที่ส่งผลเป็นอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของผู้โดยสาร ซึ่ง
ในปัจจัยความตั้งใจเชิงพฤติกรรมดังกล่าวรวมถึงการซื้อบริการซ้ าด้วย 
 
2.7. สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบิน ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร โดยอภิปรายเป็นรายตัวแปร ดังนี้  

1.1 อิทธิพลของคุณภาพบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร  
 (Saleem, Zahra & Yaseen (2017); Saha & Theingi (2009) และ Andreas (2001)) 

1.2 อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร  
(Andreas (2001); Singh (2015) และ Mayr & Zins (2012)) 

1.3 อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร  
(Andreas (2001); Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar & Ayupp (2018) และ Hosseini & 
Behboudi (2017)) 
 สมมติฐานที่ 2: อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า โดยอภิปรายเป็นรายตัวแปร ดังนี้ 

2.1 อิทธิพลของคุณภาพบริการ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า  
(Saleem, Zahra & Yaseen (2017); Nicholas, Athanasios, Leigh & Achilleas (2009) และ 
Konstantinos, Nikos & Dimitra (2002)) 

2.2 อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า  
(Mayr & Zins (2012); Lori, Russell & Paul (2008) และ Widianti, et al. (2015)) 

2.3 อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า  
(Park, Robertson & Wu (2006); Sik, et al. (2016) และ J. Lee & Y. Lee (2018)) 
 สมมติฐานที่ 3: อิทธิพลของ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
(Koklic, Kukar-Kinney & Vegelj (2017); Saleem, Zahra & Yaseen (2017); Saha & Theingi 
(2009) และ Singh (2015)) 
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2.8. กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้โดยสารโดยใช้แนวคิดของ Saleem, Zahra & Yaseen (2017); Nicholas, 
Athanasios, Leigh & Achilleas (2009) และ Konstantinos, Nikos & Dimitra (2002) การรับรู้
คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารโดยใช้แนวคิดของ Andreas (2001); Singh (2015) 
และ Mayr & Zins (2012) ภาพลักษณ์สายการบินที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารโดยใช้
แนวคิดของ Andreas (2001); Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar & Ayupp (2018) และ Hosseini 
& Behboudi (2017) คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าโดยใช้แนวคิดของ Saleem, 
Zahra & Yaseen (2017); Nicholas, Athanasios, Leigh & Achilleas (2009) และ 
Konstantinos, Nikos & Dimitra (2002) การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า Mayr & 
Zins (2012); Lori, Russell & Paul (2008) และ Widianti, et al. (2015) ภาพลักษณ์สายการบินที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าโดยใช้แนวคิดของ Park, Robertson & Wu (2006); Sik, et al. 
(2016) และ J. Lee & Y. Lee (2018) และ ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ าโดยใช้แนวคิดของ Koklic, Kukar-Kinney & Vegelj (2017); Saleem, Zahra & Yaseen 
(2017); Saha & Theingi (2009) และ Singh (2015) 

คุณภาพบริการ 

(Service Quality) 

การรับรูคุ้ณคา่ 

(Perceived Value) 

ภาพลักษณส์ายการบิน 

(Brand Image) 

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 

(Passenger Satisfaction) 
ความตั้งใจซื้อบริการซ้้า 

(Re-Service Intention) 



 

บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วยประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์การใช้สายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service 
Airlines) ทั้งเพศชายและหญิง ที่มีต าแหน่งงานระดับหัวหน้าหน่วยงานและผู้บริหารหรือเทียบเท่า 
สาเหตุในการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจาก เป็นกลุ่มผู้ที่มีก าลังซื้อและมีอ านาจตัดสินใจ ใน
การเลือกใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์การใช้สายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service 
Airlines) ทั้งเพศชายและหญิง ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบ

แบบสอบถามกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial 𝑟2 เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ โคเฮน (Cohen, 
1988) ซึ่งเป็นวิธีการที่ได้รับการยอมรับจากนักวิจัยจ านวนมาก จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่า
ขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0523314 ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการ

ทดสอบ (α) เท่ากับ 0.10 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 4 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.90 จึง
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 251 ตัวอย่างผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน  
ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 

1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี้คือ ผู้ที่
เคยมีประสบการณ์การใช้ สายการบินเต็มรูปแบบ (Full Service Airlines) ทั้งเพศชาย และหญิง ผู้ที่
มีต าแหน่งงานระดับหัวหน้างานและผู้บริหารหรือเทียบเท่า จากท้ังองค์กรของรัฐและเอกชน 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ส าเร็จรูปและได้จ านวน 251 คน 
แต่เพ่ือเป็นการป้องกันปัญหาที่เกิดจากผู้ตอบแบบสอบถาม อาจจะตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 
ผู้วิจัยจึงท าการเพิ่มจ านวนตัวอย่างเป็น 264 คน 

3. เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มหลายขั้นตอน (Multi–stage Random Sampling)  
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ขั้นตอนที่ 1 การเลือกแบบจงใจ (Purposive  Sampling) เลือกเฉพาะผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์การใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ 

ขั้นตอนที่ 2 การเลือกแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เลือกกลุ่มตัวอย่าง จากบริษัท และหน่วยงานที่ผู้วิจัยสามารถติดต่อ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มคนที่มีคุณสมบัติ
ตรงตามที่งานวิจัยต้องการได้ อาทิเช่น ผู้บริหาร บุคลากรระดับหัวหน้างานภายในองค์กรหรือ
เทียบเท่า องค์กรดังกล่าว ได้แก่ บริษัทน าเข้าเวชภัณฑ์, บริษัทโฆษณา, บริษัทจัดหางาน, หน่วยงาน
แพทย์และพยาบาล, สถาบันการเงิน, หน่วยงานของรัฐ, นักศึกษาปริญญาโท 
 
3.2. ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้จาก การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มากจากการเก็บข้อมูลโดยตรงจากผู้ใช้บริการ 
โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมติฐาน การพิจารณา
เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ 
 
3.3. เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
2. ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไป

เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) คุณภาพบริการ (3) การรับรู้คุณค่า (4) ภาพลักษณ์สายการบิน (5) 
ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนมาเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบตรง
ของเนื้อหา (Content validity)  
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5. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อแนะน าให้ถูกต้อง 
6. น าแบบสอบถามไปทดสอบกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับทรงคุณวุฒิ 
7. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติ

ก่อนแจกแบบสอบถาม 
8. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.4. กำรตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตามแนวคิดและทฤษฎี ผู้วิจัยได้
น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความครบถ้วน
และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ของแบบสอบถาม 
 

 
ตัวแปร 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของครอนบาค 

ข้อ กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

1. คุณภาพการให้บริการ 12 0.868 
2. การรับรู้คุณค่า 9 0.800 

3. ภาพลักษณ์สายการบิน 8 0.864 

4. ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ต่อการบริการ 7 0.831 
5. ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ของสายการบินเต็มรูปแบบ 7 0.888 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 43 0.954 
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(ตารางมีต่อ) 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมมากกว่า 0.7 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้วจึงสรุปว่าแบบสอบถามได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
Nunnally (1978) 
การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการผลแผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 
 

อันตรภาคชั้น  =  ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                                    จ านวนชั้น 

     =  5 – 1   = 0.80 
          5 
  ช่วงชั้นของค่าคะแนน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
       1.00 - 1.80          ระดับน้อยที่สุด 
       1.81 – 2.61          ระดับน้อย 
       2.62 – 3.42          ระดับปานกลาง 
       3.43 – 4.23          ระดับมาก 
       4.24 – 5.00          ระดับมากท่ีสุด 
 
3.5. กำรวิเครำะห์มำตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนดค่าสถิติที่
เหมาะสมส าหรับการประมวล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและผลการศึกษา
ของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ลักษณะของค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบ 
 

ตารางที่ 3.2: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาทางประชากรศาสตร์ 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวดั ลักษณะของการวดั 
1. เพศ นามบัญญตั ิ 1 : เพศชาย 

2 : เพศหญิง 
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(ตารางมีต่อ) 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาทางประชากรศาสตร์ 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวดั ลักษณะของการวดั 

2. อาย ุ จัดอันดับ 1 : 18 – 29 ปี 
2 : 30 – 39 ปี 
3 : 40 – 49 ปี 
4 : 50 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด จัดอันดับ 1 : ต่ ากว่าปริญญาตร ี
2 : ปริญญาตร ี
3 : ปริญญาโท 
4 : ปริญญาเอก 

4. อาชีพ นามบัญญตั ิ 1 : นักศึกษา  
2 : พนักงานบริษัทเอกชน 
3 : ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
4 : รับจ้างอิสระ 
5 : ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
6 : ว่างงาน 
7 : ผู้เกษียณอายุงาน 
8 : อื่นๆ 

5. รายได้ส่วนตัวเฉลีย่ต่อเดือน จัดอันดับ 1 : 20,000 - 40,000 บาท 
2 : 40,001 - 60,000 บาท 
3 : 60,001 - 80,000 บาท  
4 : 80,001 - 100,000 บาท 
5 : 100,001 บาทขึ้นไป บาท 
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(ตารางมีต่อ) 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาทางประชากรศาสตร์ 

 
 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของสายการ
บินเต็มรูปแบบ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค (อันตรภาคชั้น Scale) ของลิเคอร์ท (Likert, 1932) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

ค่อนข้างเห็นด้วย เฉยๆ ค่อนข้างไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในการให้คะแนนแต่ละข้อ
ค าถาม ดังนี้  
 

1. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  
 

ตารางที่ 3.3: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาคุณภาพบริการ 
 

 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวดั ลักษณะของการวดั 
6. วัตถุประสงค์ของการเดินทาง

โดยใช้สายการบินเต็มรูปแบบ 
นามบัญญตั ิ 1 : ท่องเที่ยว 

2 : ท าธุรกิจ / ธุรกรรม 
3 : เยี่ยมญาติ / คนรู้จัก 

7. ความประทับใจต่อการใช้
บริการของสายการบินเต็ม
รูปแบบโดยภาพรวม 

อันตรภาคชั้น 1 : มากที่สุด 
2 : มาก 
3 : เฉย ๆ 
4 : น้อย ควรต้องมีการปรับปรุง 
5 : น้อยที่สุด ควรปรับปรุงมาก อย่าง
เร่งด่วน 

ประเด็นค าถาม มาตรวัด 

1.1 การจัดจ านวนพนักงานต้อนรับมีความเหมาะสม อันตรภาคชั้น 
1.2 การจัดที่นั่งเปน็ระเบียบ อยู่ในสภาพพร้อมให้บริการ อันตรภาคชั้น 

1.3 การจัดอุปกรณ์ต่างๆ รวมทั้งอุปกรณ์ป้องกันภัย มีความพร้อมใช้งาน อันตรภาคชั้น 

1.4 การตกแต่งภายในตัวเคร่ืองเป็นระเบียบ อันตรภาคชั้น 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาคุณภาพบริการ 
 

 
2. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

 
ตารางที่ 3.4: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาการรับรู้คุณค่า 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวัด 
2.1 การบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับค่าโดยสาร อันตรภาคชั้น 

2.2 การบริการที่ได้รับท าให้ตัวเองรู้ว่าเป็นคนส าคัญ อันตรภาคชั้น 

2.3 การบริการที่ได้รับท าให้ได้รับความสะดวกสบาย อันตรภาคชั้น 

2.4 การต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ อันตรภาคชั้น 
2.5 การต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองรู้สึกว่าตัดสินใจถูกต้องที่ใช้บริการ อันตรภาคชั้น 

2.6 การบริการที่ได้รับท าให้ตนเองมีความรู้สึกอบอุ่น อันตรภาคชั้น 

2.7 การบริการที่ได้รับท าให้ตนเองเพ่ิมความสัมพันธ์ที่ดีกับสายการบิน 
มากขึ้น 

อันตรภาคชั้น 

2.8 การบริการที่ได้รับท าให้ตนเองรู้สึกว่าเป็นการใช้เงินที่คุ้มค่า อันตรภาคชั้น 
2.9 การจัดกิจกรรมของสายการบินที่ท าให้ประหยัดงบประมาณของตนเอง 

ช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนมาก 
อันตรภาคชั้น 

 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวัด 
1.5 การให้ค าแนะน าแก่ผู้โดยสารได้อย่างถูกต้อง อันตรภาคชั้น 

1.6 การให้บริการถูกต้องตามที่ลูกค้าต้องการ อันตรภาคชั้น 
1.7 การถึงจุดหมายปลายทางตรงเวลา อันตรภาคชั้น 

1.8 การถึงจุดหมายปลายทางอย่างปลอดภัยทั้งตนเองและทรัพย์สิน อันตรภาคชั้น 

1.9 พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อการบริการ ด้วยความรวดเร็ว มีมิตรไมตรี อันตรภาคชั้น 
1.10 พนักงานให้ความสนใจกับผู้โดยสารอย่างต่อเนื่อง อันตรภาคชั้น 

1.11 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ทันเวลา อันตรภาคชั้น 

1.12 พนักงานรับฟังความเห็นของผู้โดยสาร อันตรภาคชั้น 
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3. ภาพลักษณ์สายการบิน (Brand Image) 
 
ตารางที่ 3.5: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาภาพลักษณ์สายการบิน 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวัด 

3.1 พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการแบบมืออาชีพ อันตรภาคชั้น 
3.2 เครื่องบินมีสมรรถนะในการท างานเป็นอย่างดี อันตรภาคชั้น 

3.3 อุปกรณ์และเครื่องมือภายในเครื่องบินครบถ้วนและทันสมัย อันตรภาคชั้น 

3.4 การตรวจสอบความพร้อมและความปลอดภัย ท าอย่างรอบคอบ อันตรภาคชั้น 
3.5 ค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการที่ได้ อันตรภาคชั้น 

3.6 มาตรฐานในการบริการเป็นที่ยอมรับ อันตรภาคชั้น 
3.7 ความปลอดภัยของผู้โดยสารเป็นที่เชื่อถือ อันตรภาคชั้น 

3.8 ความมีส่วนร่วมในการสร้างความสัมพันธ์กับสังคม ได้มีการด าเนินการ
อย่างต่อเนื่อง 

อันตรภาคชั้น 

 
4. ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ต่อการบริการ (Passenger Satisfaction) 

 
ตารางที่ 3.6: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวัด 
4.1 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการที่ดีอย่างเท่าเทียมกัน อันตรภาคชั้น 

4.2 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการด้วยความเอาใจใส่ อย่างต่อเนื่อง อันตรภาคชั้น 

4.3 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการด้วยอัธยาศัยที่เป็นมิตรไมตรี อันตรภาคชั้น 
4.4 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการในรูปแบบใหม่ อันตรภาคชั้น 

4.5 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน อันตรภาคชั้น 
4.6 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากช่องทางในการสอบถามข้อมูลการ

เดินทาง 
อันตรภาคชั้น 

4.7 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการ ภายหลังการใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง 

อันตรภาคชั้น 
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5. ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ของสายการบินเต็มรูปแบบ (Re-Service Intention) 
 

ตารางที่ 3.7:  องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
 

ประเด็นค าถาม มาตรวัด 

5.1 ฉันตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป อันตรภาคชั้น 
5.2 ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ าทุกครั้งที่เดินทาง อันตรภาคชั้น 

5.3 ฉันจะนึกถึงสายการบินเต็มรูปแบบ เมื่อต้องเดินทางไปที่ต่างๆ อันตรภาคชั้น 

5.4 ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เมื่อต้องเดินทางไปต่างประเทศ อันตรภาคชั้น 

5.5 ฉันตั้งใจว่า จะชักชวนคนที่รู้จักและเคยใช้บริการมาแล้ว ให้กลับมาใช้
บริการซ้ าต่อไป 

อันตรภาคชั้น 

5.6 ฉันตั้งใจว่า ฉันจะกลับมาใช้บริการซ้ าต่อไป แม้ว่าจะมีสายการบิน
ประเภทอ่ืนราคาถูกกว่า 

อันตรภาคชั้น 

5.7 ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เพราะเชื่อมั่นในการบริการที่ดีกว่า
สายการบินประเภทอ่ืนๆ 

อันตรภาคชั้น 

 
3.6. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาใน
เรื่องต่อไปนี้ คือ 

1.1. ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อาชีพ และระดับการศึกษา 
ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการ
บรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ 
ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ 

1.2. ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความประทับใจต่อการใช้บริการของ
สายการบินเต็มรูปแบบโดยภาพรวม เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ ผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็น
ของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาครั้งนี้ได้ท า
การทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ คุณภาพการให้ 
บริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามสองตัว คือ 
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ต่อการบริการ และความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของสายการบินเต็มรูปแบบ 
ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปร
ตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำ 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด 264 ชุด 

 
4.1. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 264 ชุด โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่การแจกแจงความถ่ีค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่
ในการใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ วัตถุประสงค์ของการเดินทาง ความประทับใจต่อการใช้
บริการ สายการบินเต็มรูปแบบที่ท่านใช้บริการ ปลายทางของการเดินทาง และเหตุผลที่ใช้บริการสาย
การบิน สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

98 
166 

37.1 
62.9 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 166 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 62.9 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 98 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.1 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

18-29 ปี 
30-39 ปี 
40-49 ปี 

50 ปีขึ้นไป 

127 
92 
31 
14 

48.1 
34.8 
11.7 
5.3 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-29 ปี ซึ่งมีจ านวน 127 

ราย คิดเป็น ร้อยละ 48.1 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ปี จ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.8  
อายุ 40-49 ปี จ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.7 และอายุ 50ปีขึ้นไป จ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 5.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

39 
137 
85 
3 

14.8 
51.9 
32.2 
1.1 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จ านวน 137 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.2 
ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 ราย และปริญญาเอก จ านวน 3 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 1.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับจ้างอิสระ 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
ว่างงาน 

ผู้เกษยีณอายุงาน 
อื่นๆ 

39 
117 
86 
4 
10 
1 
1 
6 

14.8 
44.3 
32.6 
1.5 
3.8 
0.4 
0.4 
2.3 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.6 นักศึกษา 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 10 ราย ร้อยละ 3.8 ประกอบอาชีพอ่ืนๆนอกจากท่ีก าหนด จ านวน 6 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 2.3 รับจ้างอิสระ จ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5 ว่างงานและผู้เกษียณอายุงาน มี
จ านวนอย่างละ 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้เฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 

20,000-40,000 บาท 
40,001-60,000 บาท 
60,001-80,000 บาท 
80,001-100,000 บาท 
100,001 บาทขึ้นไป 

158 
38 
9 
23 
36 

59.8 
14.4 
3.4 
8.7 
13.6 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยที่ 20,000-40,000 บาท 

ซึ่งมีจ านวน 158 ราย คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาคือ 40,001-60,000 บาท เป็นจ านวน 38 ราย 
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คิดเป็นร้อยละ 14.4 รายได้เฉลี่ย 100,001 บาทข้ึนไป จ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.6 รายได้
เฉลี่ย 80,001-100,000 บาท จ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.7 และ 60,001-80,000 บาท จ านวน 
9 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม ความถี่ในการใช้บริการสาย                      

การบินเต็มรูปแบบ  
 

ความถี่ในการใช้บริการสายการบนิ จ านวน ร้อยละ 

บ่อยครั้ง 
นานๆครั้ง 

85 
179 

32.2 
67.8 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้สายการบินเต็มรูปแบบ 

นานๆครั้ง ซึ่งมีจ านวน 179 ราย คิดเป็นร้อยละ 67.8 และใช้บริการบ่อยครั้ง จ านวน 85 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 32.2 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม วัตถุประสงค์ของการเดินทาง

โดยใช้สายการบิน 
 

วัตถุประสงค์ของการเดินทาง
โดยใช้สายการบิน 

จ านวน ร้อยละ 

ท่องเที่ยว 
ท าธุรกิจ / ธุรกรรม 
เยี่ยมญาติ / คนรู้จัก 

197 
41 
26 

74.6 
15.5 
9.8 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการเดินทาง คือ 

ท่องเที่ยว ซึ่งมีจ านวน 197 ราย คิดเป็นร้อยละ 74.6 รองลงมาคือ ท าธุรกิจ/ธุรกรรม จ านวน 41 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 15.5 และเยี่ยมญาติ/คนรู้จัก จ านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.8 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับความประทับใจต่อการใช้
บริการของสายการบิน 

 
ความประทับใจต่อการใช้บริการของสายการบิน จ านวน ร้อยละ 

มากที่สุด 
มาก 
เฉยๆ 

น้อย ควรต้องมีการปรับปรุง 
น้อยที่สุด ควรปรับปรุงมาก อย่างเร่งด่วน 

36 
145 
78 
3 
2 

13.6 
54.9 
29.5 
1.1 
0.8 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความประทับใจต่อการใช้บริการ

ของสายการบินเต็มรูปแบบ ในระดับ มาก ซึ่งมีจ านวน 145 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.9 รองลงมาคือ 
เฉยๆ จ านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.5 ประทับใจมากที่สุด จ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.6 
ประทับใจ น้อย ควรต้องมีการปรับปรุง จ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.1 และ ประทับใจน้อยที่สุด 
ควรปรับปรุงมาก อย่างเร่งด่วน จ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม สายการบินเต็มรูปแบบที่ใช้

บริการมากที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

สายการบินเตม็รูปแบบท่ีท่านใช้บริการมากทีสุ่ด จ านวน 

การบินไทย 
บางกอกแอร์เวย์ 

Qatar 
Emirate 
Etihad 

Lufthansa 
Cathay Pacific 

Singapore Airlines 
อื่นๆ 

ไม่เคยใช้ 

191 
47 
16 
35 
8 
4 
20 
10 
28 
0 
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(ตารางมีต่อ) 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสายการบิน การบินไทย ซึ่ง
มีจ านวน 191 ราย รองลงมาคือ บางกอกแอร์เวย์ จ านวน 47 ราย Emirate จ านวน 35 ราย ใช้สาย
การบินอ่ืนๆ นอกจากท่ีก าหนด 28 ราย Cathay Pacific จ านวน 20 ราย Qatar จ านวน 16 ราย 
Singapore Airlines จ านวน 10 ราย Etihad จ านวน 8 ราย และ Lufthansa จ านวน 4 ราย 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปลายทางของการเดินทาง 
 

ปลายทางของการ
เดินทาง 

จ านวน ร้อยละ 

ภายในประเทศ 
ต่างประเทศ 

97 
167 

36.7 
63.3 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทาง ต่างประเทศ ซึ่งมีจ านวน 

167 ราย คิดเป็นร้อยละ 63.3 และเดินทางภายในประเทศ จ านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.7 
 

ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เหตุผลที่ใช้บริการสายการบิน
เต็มรูปแบบเหตุผลที่ใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 
เหตุผลที่ใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ จ านวน รวม 

พอใจ ควร
ปรับปรุง 

ชื่อเสียงของสายการบิน 
ความเป็นสายการบินแห่งชาติ 

ราคาค่าโดยสาร 
การส่งเสริมการขาย 

การบริการของพนักงานต้อนรับ 
การตรงต่อเวลา 

187 
102 
89 
56 
117 
106 

4 
9 
42 
29 
8 
23 

191 
111 
131 
85 
125 
129 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เหตุผลที่ใช้บริการสาย
การบินเต็มรูปแบบเหตุผลที่ใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ (ตอบได้มากกว่า  
1 ข้อ) 

 

เหตุผลที่ใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ จ านวน รวม 

พอใจ ควร
ปรับปรุง 

การตรงต่อเวลา 
ประเภทของอาหารและเครื่องดื่ม 

ความสะอาด 
ที่นั่งโดยสาร 

อุปกรณ์และเครื่องมือรักษาความปลอดภัย 
การบริการเต็มรูปแบบ 

การแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด 

106 
87 
117 
119 
86 
117 
72 

23 
29 
7 
14 
7 
6 
7 

129 
116 
124 
133 
93 
123 
79 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ใช้บริการสายการบินเต็ม

รูปแบบ คือ ชื่อเสียงของสายการบิน จ านวน 191 ราย รู้สึก พอใจ 187 ราย ควรปรับปรุง 4 ราย 
รองลงมาคือ ที่นั่งโดยสาร จ านวน 133 ราย ราคาค่าโดยสาย จ านวน 131 ราย การตรงต่อเวลา 
จ านวน 129 ราย การบริการของพนักงานต้อนรับ จ านวน 125 ราย ความสะอาด จ านวน 124 ราย 
การบริการเต็มรูปแบบ จ านวน 123 ราย ประเภทของอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 116 ราย ความ
เป็นสายการบินแห่งชาติ จ านวน 111 อุปกรณ์และเครื่องมือรักษาความปลอดภัย จ านวน 93 ราย 
การส่งเสริมการขาย จ านวน 85 ราย และการแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด จ านวน 79 ราย ตามล าดับ 

 
4.2. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลคุณภำพบริกำร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงข้อมูลคุณภาพบริการ สรุปได้ตาม
ตารางและค้าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพบริการ 
 

คุณภาพบริการ 𝑥̅  S.D. การแปลผล 

1. การจัดจ านวนพนักงานต้อนรับมีความเหมาะสม 
2. การจัดที่น่ังเป็นระเบียบ อยู่ในสภาพพร้อมให้บริการ 
3. การจัดอุปกรณ์ตา่งๆ รวมทั้งอุปกรณ์ป้องกันภัย มีความพร้อมใช้งาน 
4. การตกแต่งภายในตัวเครื่องเป็นระเบียบ 
5. การให้ค าแนะน าแก่ผู้โดยสารได้อย่างถูกต้อง 
6. การให้บริการถูกต้องตามทีลู่กค้าตอ้งการ 
7. การถึงจุดหมายปลายทางตรงเวลา 
8. การถึงจุดหมายปลายทางอย่างปลอดภัยทั้งตนเองและทรัพย์สิน 
9. พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อการบริการ ด้วยความรวดเร็ว  

มีมิตรไมตร ี
10. พนักงานให้ความสนใจกับผูโ้ดยสารอย่างต่อเนื่อง 
11. พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ทันเวลา 
12. พนักงานรับฟังความเห็นของผู้โดยสาร 

4.03 
4.04 
4.06 
4.09 
4.11 
4.07 
4.08 
4.25 
4.16 

 
3.97 
3.94 
3.94 

0.711 
0.707 
0.751 
0.742 
0.708 
0.767 
0.850 
0.750 
0.715 

 
0.757 
0.778 
0.864 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.06 0.75 มาก 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ

การบริการในระดับ มาก แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่า รายการที่มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากท่ีสุดมีเพียงหนึ่งรายการ คือ การถึงจุดหมายปลายทางอย่างปลอดภัยทั้งตนเองและ
ทรัพย์สิน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และมีค่าเฉลี่ยระดับมาก 11 รายการ โดยรายการที่มีค่าเฉลี่ยระดับ
มากสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อการบริการ ด้วยความรวดเร็ว มีมิตรไมตรี 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 รองลงมา คือ การให้ค าแนะน าแก่ผู้โดยสารได้อย่างถูกต้อง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
ตามด้วย การตกแต่งภายในตัวเครื่องเป็นระเบียบ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 
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4.3. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรรับรู้คุณค่ำ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่า 
 

การรับรูคุ้ณคา่ 𝑥̅  S.D. การแปล
ผล 

1. การบริการที่ไดร้ับคุ้มคา่กับค่าโดยสาร 
2. การบริการที่ไดร้ับท าให้ตัวเองรู้ว่าเป็นคนส าคญั 
3. การบริการที่ไดร้ับท าให้ได้รับความสะดวกสบาย 
4. การต้อนรับทีไ่ด้รับท าใหต้นเองพึงพอใจท่ีได้ใช้บริการ 
5. การต้อนรับทีไ่ด้รับท าใหต้นเองรูส้กึว่าตัดสินใจถูกต้องที่ใช้บริการ 
6. การบริการที่ไดร้ับท าให้ตนเองมีความรู้สึกอบอุ่น 
7. การบริการที่ไดร้ับท าให้ตนเองเพิม่ความสมัพันธ์ที่ดีกับสายการบิน

มากขึ้น 
8. การบริการที่ไดร้ับท าให้ตนเองรูส้กึว่าเป็นการใช้เงินท่ีคุ้มค่า 
9. การจัดกิจกรรมของสายการบินทีท่ าให้ประหยดังบประมาณ 

ของตนเอง ช่วยให้ประหยัดค่าใช้จา่ยเป็นจ านวนมาก 

3.85 
3.81 
4.09 
4.02 
3.94 
3.79 
3.75 

 
3.79 
3.73 

0.778 
0.805 
0.724 
0.724 
0.724 
0.800 
0.809 

 
0.812 
0.844 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม 3.86 0.78 มาก 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ
การบริการในระดับ มาก แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ บริการที่ได้รับท าให้ได้รับความสะดวกสบาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 รองลงมา คือ การ
ต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ตามด้วย การต้อนรับที่ได้รับ
ท าให้ตนเองรู้สึกว่าตัดสินใจถูกต้องที่ใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 
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4.4. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลภำพลักษณ์สำยกำรบิน 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์สายการบิน 
 

ภาพลักษณส์ายการบิน 𝑥̅  S.D. การแปลผล 

1. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการแบบมืออาชีพ 
2. เครื่องบินมีสมรรถนะในการท างานเป็นอย่างด ี
3. อุปกรณ์และเครื่องมือภายในเครื่องบินครบถ้วนและทันสมัย 
4. การตรวจสอบความพร้อมและความปลอดภัย ท าอย่างรอบคอบ 
5. ค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการที่ได ้
6. มาตรฐานในการบริการเป็นท่ียอมรับ 
7. ความปลอดภัยของผู้โดยสารเป็นที่เช่ือถือ 
8. ความมีส่วนร่วมในการสร้างความสัมพันธ์กับสังคม ได้มีการ

ด าเนินการอยา่งต่อเนื่อง 

4.16 
4.11 
4.05 
4.11 
3.89 
4.08 
4.16 
3.91 

0.651 
0.652 
0.748 
0.719 
0.794 
0.690 
0.715 
0.762 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.06 0.72 มาก 

  
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ
การบริการในระดับ มาก แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการแบบมืออาชีพ และความปลอดภัยของ
ผู้โดยสารเป็นที่เชื่อถือ ค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.16 รองลงมา คือ เครื่องบินมีสมรรถนะในการท างานเป็น
อย่างดี และการตรวจสอบความพร้อมและความปลอดภัย ท าอย่างรอบคอบ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
ตามด้วย มาตรฐานในการบริการเป็นที่ยอมรับ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 
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4.5. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมพึงพอใจของผู้โดยสำรต่อกำรบริกำร 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อ 

การบริการ 
 

ความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อการบริการ 𝑥̅  S.D. การแปลผล 

1. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับบริการทีด่ีอย่างเท่าเทียมกัน 
2. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับบริการดว้ยความเอาใจใส่  

อย่างต่อเนื่อง 
3. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับบริการดว้ยอัธยาศัยที่เป็นมติรไมตรี 
4. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับจากการบริการในรูปแบบใหม่ 
5. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับจากความปลอดภัยในชีวิต 

และทรัพยส์ิน 
6. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับจากช่องทางในการสอบถาม 

ข้อมูลการเดินทาง 
7. ความรูส้ึกพึงพอใจท่ีได้รับจากการบริการ ภายหลังการใช้ 

บริการอย่างต่อเนื่อง 

3.90 
3.87 

 
3.99 
3.82 
4.12 

 
3.94 

 
3.88 

0.828 
0.784 

 
0.804 
0.788 
0.712 

 
0.761 

 
0.826 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.93 0.79 มาก 

 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ
การบริการในระดับ มาก แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 
รองลงมา คือ ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการด้วยอัธยาศัยที่เป็นมิตรไมตรี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99  
ตามด้วย ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการที่ดีอย่างเท่าเทียมกัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 
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4.6. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมตั้งใจซื้อบริกำรซ้ ำ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ า ของสาย

การบินเต็มรูปแบบ 
 

ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 𝑥̅  S.D. การแปลผล 

1. ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป 
2. ความตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ าทุกครั้งท่ีเดินทาง 
3. ความจะนึกถึงสายการบินเต็มรูปแบบ เมื่อต้องเดินทาง 

ไปท่ีต่างๆ 
4. ความตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เมื่อต้องเดินทาง 

ไปต่างประเทศ 
5. ความตั้งใจว่า จะชักชวนคนที่รู้จักและเคยใช้บริการมาแล้ว  

ให้กลับมาใช้บริการซ้ าต่อไป 
6. ความตั้งใจว่า ฉันจะกลบัมาใช้บรกิารซ้ าต่อไป แม้ว่าจะม ี

สายการบินประเภทอ่ืนราคาถูกกว่า 
7. ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เพราะเช่ือมั่นในการบริการ 

ที่ดีกว่าสายการบินประเภทอื่นๆ 

3.92 
3.61 
3.80 

 
3.84 

 
3.86 

 
3.56 

 
3.81 

0.847 
0.843 
0.902 

 
0.860 

 
0.821 

 
1.019 

 
0.875 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.77 0.88 มาก 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมต่อ

การบริการในระดับ มาก แต่เมื่อพิจารณาการบริการแต่ละประเภทแล้วพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับ
แรก ได้แก่ ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 รองลงมา คือ ความ
ตั้งใจว่า จะชักชวนคนที่รู้จักและเคยใช้บริการมาแล้ว ให้กลับมาใช้บริการซ้ าต่อไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.86 ตามด้วย ความตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เมื่อต้องเดินทางไปต่างประเทศ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.84 
 
4.7. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐำน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ การ
รับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบินที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสาย
การบินเต็มรูปแบบ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และ
ภาพลักษณ์สายการบินที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสายการบินเต็ม
รูปแบบ 

 
ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

คุณภาพบริการ 
การรับรูคุ้ณคา่ 

ภาพลักษณส์ายการบิน 

0.258 
0.341 
0.337 

0.223 
0.332 
0.291 

3.341 
4.979 
4.350 

0.001* 
0.000* 
0.000* 

 

Adjusted 𝑅2= 0.601 F = 130.610, *p < 0.05 
ตัวแปรตาม = ความพึงพอใจในการใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ 

 
 ผลการศึกษาในตารางที่ 4.17 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความพึงพอใจในการใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณภาพบริการ (Sig. = 0.001) การรับรู้คุณค่า  
(Sig. = 0.000) และภาพลักษณ์สายการบิน (Sig. = 0.000) 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (ß = 0.332) ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ มากที่สุด รองลงมา คือ ภาพลักษณ์สายการบิน (ß = 0.291) 
ตามด้วย คุณภาพบริการ (ß = 0.223) 

 
ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และ

ภาพลักษณ์สายการบินที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
คุณภาพบริการ 
การรับรูคุ้ณคา่ 

ภาพลักษณส์ายการบิน 

0.038 
0.584 
0.288 

0.029 
0.496 
0.218 

0.384 
6.588 
2.879 

0.701 
0.000* 
0.004* 

 

Adjusted 𝑅2= 0.490 F = 83.172, *p < 0.05 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ 
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 ผลการศึกษาในตารางที่ 4.18 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การรับรู้คุณค่า (Sig. = 0.000) และภาพลักษณ์สายการบิน 
(Sig. = 0.004) 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าใน
สายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (ß = 0.496) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการ
ซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ มากที่สุด รองลงมา คือ ภาพลักษณ์สายการบิน (ß = 0.218) 
 
ตารางที่ 4.19 : การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยทางด้านความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ความพึงพอใจ 0.732 0.640 13.483 0.000* 

 

Adjusted 𝑅2= 0.410 F = 181.801, *p < 0.05 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ 

 
 ผลการศึกษาในตารางที่ 4.19 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสายการ
บินเต็มรูปแบบ (Sig. = 0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าใน
สายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการ (ß = 0.640) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ าในสายการบินเต็มรูปแบบ  
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4.8. สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 
ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรบัรู้คุณคา่ และภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร โดยอภิปรายเป็นรายตัวแปร ดังนี ้

1.1. อิทธิพลของคุณภาพบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
1.2. อิทธิพลของการรับรู้คณุค่า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
1.3. อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบนิ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้โดยสาร 
 

2. อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรบัรู้คุณคา่ ภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อบริการซ้ า โดยอภปิรายเปน็รายตัวแปร ดังนี้ 

2.1. อิทธิพลของคุณภาพบริการ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
2.2. อิทธิพลของการรับรู้คณุค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
2.3. อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบนิ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 

 
3. อิทธิพลของ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
ผลการศึกษาในตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน (1) 

อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร (2.2) อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า (2.3) อิทธิพลของ
ภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า และ (3) อิทธิพลของความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ปฏิเสธสมมติฐานที่ (2.1) อิทธิพลของคุณภาพบริการ ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคุณของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า 
และภาพลักษณ์สายการบิน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อบริการซ้ าในสาย
การบินเต็มรูปแบบ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     *  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ p < 0.05 
   หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
 

 จากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้
คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ผลสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารแบบมี
นัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร ส่วนปัจจัยคุณภาพบริการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
 
 
 

คุณภาพบริการ  

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร 

(ß = 0.332, Sig. = 0.000*) 

การรับรู้คุณค่า 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

ความตั้งใจ 

ซื้อบริการซ้้า  

(ß = 0.496, Sig. = 0.000*) 

(ß = 0.640, Sig. = 0.000*) 



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรำยผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ใน 
บทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลกำรศึกษำ 

จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 264 ราย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
18-29 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยู่ในกลุ่มอาชีพของพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 
20,000-40,000 บาทต่อเดือน เดินทางโดยใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบในความถี่ระดับนานๆครั้ง 
วัตถุประสงค์ของการเดินทางโดยใช้สายการบินเต็มรูปแบบ คือ การท่องเที่ยว โดยมีความประทับใจ
ต่อการใช้บริการของสายการบินเต็มรูปแบบอยู่ในระดับมาก ส่วนสายการบินเต็มรูปแบบที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้บริการมากที่สุด คือ การบินไทย และส่วนใหญ่เป็นการเดินทางเที่ยวบินระหว่าง
ประเทศ อีกทั้ง เหตุผลส่วนใหญ่ที่ใช้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ คือ ชื่อเสียงของสายการบิน 
รองลงมา คือ ที่นั่งโดยสาร และราคาค่าโดยสาร ตามล าดับ 

การส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยค านึงถึง
องค์ประกอบคุณภาพบริการทางด้าน การถึงจุดหมายปลายทางอย่างปลอดภัยทั้งตนเองและทรัพย์สิน 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อการบริการด้วยความรวดเร็ว มีมิตรไมตรี และการ
ให้ค าแนะน าแก่ผู้โดยสารได้อย่างถูกต้อง อยู่ในระดับมาก 

การส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อการรับรู้คุณค่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยค านึงถึง
องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าทางด้าน การบริการที่ได้รับท าให้ได้รับความสะดวกสบาย การ
ต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ และการต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองรู้สึกว่าตัดสินใจ
ถูกต้องที่ใช้บริการ อยู่ในระดับมาก 

การส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อภาพลักษณ์สายการบินโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ค านึงถึงองค์ประกอบภาพลักษณ์สายการบินทางด้าน ความปลอดภัยของผู้โดยสารเป็นที่เชื่อถือ 
พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการแบบมืออาชีพ เครื่องบินมีสมรรถนะในการท างานเป็น
อย่างดี และการตรวจสอบความพร้อมและความปลอดภัยท าอย่างรอบคอบ อยู่ในระดับมาก 

การส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยค านึงถึงองค์ประกอบความพึงพอใจทางด้าน ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากความปลอดภัยในชีวิต
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และทรัพย์สิน ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการด้วยอัธยาศัยที่เป็นมิตรไมตรี และความรู้สึกพึงพอใจที่
ได้รับจากช่องทางในการสอบถามข้อมูลการเดินทาง อยู่ในระดับมาก 

การส ารวจทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ค านึงถึงองค์ประกอบความตั้งใจซื้อบริการซ้ าทางด้าน ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป 
ความตั้งใจว่าจะชักชวนคนที่รู้จักและเคยใช้บริการมาแล้วให้กลับมาใช้บริการซ้ าต่อไป และความตั้งใจ
ว่าจะกลับมาใช้บริการซ้ าเม่ือต้องเดินทางไปต่างประเทศ อยู่ในระดับมาก 

การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบินที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า 
และภาพลักษณ์สายการบินส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบินเต็มรูปแบบอย่าง
มีนัยส าคัญ โดยมีการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลมากท่ีสุด ปัจจัยที่ส่งผลรองลงมา ได้แก่ ภาพลักษณ์
สายการบิน และคุณภาพบริการ ตามล าดับ 

การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบินที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์
สายการบินที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของสายการบินเต็มรูปแบบอย่างมีนัยส าคัญ 
โดยมีการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลมากท่ีสุด และภาพลักษณ์สายการบินเป็นปัจจัยที่ส่งผล
รองลงมา ในขณะที่คุณภาพบริการไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของสายการบินเต็มรูปแบบ 

การวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจของผู้โดยสารที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของ
สายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า
ของสายการบินเต็มรูปแบบอย่างมีนัยส าคัญ 
 
5.2 กำรอภิปรำยผล 

จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า อิทธิผลของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สาย
การบิน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร โดยการศึกษาผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการ และความเชื่อม่ันที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ในกรณีศึกษาของ
อุตสาหกรรมสายการบินประเทศปากีสถาน และการศึกษาทัศนคติที่เก่ียวข้องและค ามั่นสัญญาที่ให้ใน
แบบจ าลองความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบินพาณิชย์ ของ Saleem, Zahra & 
Yaseen (2017) และ Andreas (2001) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า หลังการได้รับบริการผู้โดยสารจะมี
การประเมินองค์ประกอบเชิงเหตุผลในด้านต่างๆ ประกอบกับองค์ประกอบที่เป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณประโยชน์ที่ได้รับเทียบกับสิ่งที่ต้องแลกเปลี่ยนไปทั้งในด้านของเหตุผลและอารมณ์ ว่าสิ่งที่
ได้รับเป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ หากสิ่งที่ได้รับจากบริการเท่ากับหรือมากกว่าความต้องการที่
คาดหวังเอาไว้ ย่อมท าให้ผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจต่อการบริการนั้น อีกทั้งภาพลักษณ์สายการบินที่
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เป็นการระลึกถึงในเชิงบวก ยังเป็นสิ่งที่ช่วยโน้มน าให้ผู้โดยสารมีความรู้สึกที่ดีและมองในด้านแง่ดีต่อ
การบริการที่ได้รับ ซึ่งช่วยให้เกิดความพึงพอใจได้อีกทางหนึ่ง ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่า จากผล
การศึกษานี้ ส าหรับผู้โดยสารสายการบินเต็มรูปแบบชาวไทยแล้ว การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจมากที่สุด ในขณะที่อิทธิพลของคุณภาพบริการส่งผลน้อยที่สุด 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์สายการบิน ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อบริการซ้ า ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง แบบจ าลองผลกระทบของคุณภาพ
บริการและตัวแปรทางด้านการตลาดที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในอนาคตของผู้โดยสารสายการ
บิน ของ Park, Robertson & Wu (2006) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า เมื่อผู้โดยสารรับรู้ถึง
คุณประโยชน์ที่ได้รับนั้น มีความคุ้มค่าต่อสิ่งแลกเปลี่ยนไปต้องจ่ายไป ท าให้เป็นการง่ายที่เมื่อมีความ
ต้องการเดินทางครั้งใหม่เกิดขึ้น ผู้โดยสารย่อมน าสายการบินที่เคยรับรู้มาแล้วโดยประสบการณ์ว่ามี
ความคุ้มค่ากลับมาเป็นตัวเลือกอีกครั้งในการใช้บริการ อีกทั้ง ภาพลักษณ์สายการบินที่ดีย่อมท าให้
เกิดการระลึกถึงได้ง่าย และการระลึกถึงดังกล่าวยังช่วยให้สายการบินที่อยู่ในใจกลายเป็นตัวเลือก
อันดับต้นๆ ในการเลือกใช้บริการต่อไปในอนาคตอีกด้วย และยังเป็นที่น่าสังเกตอีกว่า จากผล
การศึกษาแล้ว การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ ามากกว่าอิทธิพลของภาพลักษณ์สาย
การบิน     

ในขณะที่ อิทธิพลของคุณภาพบริการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ผลดังกล่าวไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการและความเชื่อมั่นที่มีต่อความตั้งใจซื้อบริการ
ซ้ า ในกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมสายการบินประเทศปากีสถาน ของ Saleem, Zahra & Yaseen 
(2017) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า คุณภาพบริการไม่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อบริการซ้ าของ
ผู้โดยสารสายการบินเต็มรูปแบบ ในบริบทของผู้โดยสารที่เป็นชาวไทย เนื่องจากสายการบินที่มีอยู่
เป็นจ านวนมากและข้อเสนอของสายการบินที่มีการการแข่งขันต่อสู้กันเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ท าให้
ผู้ใช้บริการมีทางเลือกในการพิจารณาและสามารถน าเอาปัจจัยหลายๆ ด้านมาใช้ในการเปรียบเทียบ
ได้ว่าจะเลือกใช้บริการซ้ ากับสายการบินใดหรือมองหาทางเลือกใหม่ต่อไป และปัจจัยทางด้านต้นทุน
ของลูกค้าเป็นสิ่งที่ผู้โดยสารส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ ดังนั้น คุณภาพของการบริการที่ดีเพียงอย่างเดียว 
จึงยังไม่เพียงพอต่อการน ามาพิจารณาตัวเลือกสายการบินที่จะใช้บริการในครั้งต่อๆ ไป 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสรุปได้อีกว่า อิทธิพลของความพึงพอใจของผู้โดยสาร ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ตรวจสอบความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีมีต่อสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินเต็มรูปแบบ ของ Koklic, Kukar-Kinney & Vegelj 
(2017) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า เมื่อผู้โดยสารเคยสัมผัสประสบการณ์ที่ความต้องการและความ
คาดหวังของตนได้รับการเติมเต็ม จนเกิดความยินดีและความพึงพอใจต่อบริการแล้วนั้น เมื่อมีความ
ต้องการเดินทางครั้งใหม่ผู้โดยสารย่อมระลึกถึงผลลัพธ์ที่ตนเองพึงพอใจในอดีต และเชื่อว่าตนเองจะ
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ได้รับความรู้สึกอันเป็นที่พึงพอใจดังกล่าวอีกครั้งจากสายการบินเดิม ท าให้น าไปสู่ความตั้งใจที่จะ
กลับมาใช้บริการซ้ าอีกกับผู้ให้บริการรายเดิมต่อไป 

จากผลการศึกษาทั้งหมด จะสามารถเห็นได้ว่า การรับรู้คุณค่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุด
ในการศึกษานี้ต่อทั้งทางด้านการส่งผลต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า และ ความตั้งใจซื้อบริการซ้ า 
ดังนั้น ในทางปฏิบัติแล้วการสื่อสารทางการตลาดที่ประสบผลส าเร็จ จึงต้องค านึงถึงความสามารถใน
การรับรู้ของลูกค้าเป็นส าคัญ เพ่ือให้เกิดการสื่อความหมายได้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพอย่าง
เต็มที่ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้งาน 
องค์กรธุรกิจหรือหน่วยงานที่ด าเนินการเกี่ยวกับการให้บริการสายการบินเต็มรูปแบบ 

สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้ผู้โดยสารที่เคยใช้บริการ
กลับมาซื้อบริการสายการบินซ้ าเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากสายการบินเต็มรูปแบบเคยเป็นกลุ่มท่ี
ครอบครองส่วนแบ่งการตลาดทั้งหมด ก่อนที่จะมีการเกิดขึ้นของสายการบินต้นทุนต่ า ท าให้ฐานลูกค้า
ที่เป็นผู้ที่เคยใช้บริการมีอยู่เป็นจ านวนมาก อีกท้ัง การหาลูกค้าใหม่ยังใช้ต้นทุนที่สูงกว่าการดูแลรักษา
กลุ่มเป้าหมายที่มีอยู่เดิม Heskett (1990) โดยสามารถพิจารณาได้จากทางเลือก ดังต่อไปนี้ 

5.3.1.1 ทางเลือกท่ีหนึ่ง คือ การวางแผนกลยุทธ์ให้เกิดการซื้อบริการซ้ าเพิ่มมากขึ้น
โดยผ่านการสร้างความพึงพอใจของผู้โดยสาร โดยสามารถเลือกท าการพัฒนาองค์ประกอบในการบริ
การได้จาก ทั้งปัจจัยทางด้าน คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบิน ซึ่งล้วน
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น และหลังจากผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจแล้วจะช่วยส่งผล
ให้น าไปสู่ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าได้อีกในล าดับถัดไป โดยเฉพาะการพัฒนาให้ผู้โดยสารรับรู้
คุณค่าด้านความสะดวกสบายจากบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญและส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจได้มากที่สุด 

5.3.1.2 ทางเลือกท่ีสอง คือ การวางแผนกลยุทธ์ให้เกิดการซื้อบริการซ้ าเพิ่มมากขึ้น
โดยตรง โดยอาศัยการพัฒนาองค์ประกอบในการบริการ ที่สามารถเลือกปัจจัยในการพัฒนาได้ท้ังจาก
ทางด้าน การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์สายการบิน ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้สามารถส่งผลให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อบริการซ้ าได้โดยตรง ทั้งนี้เป็นที่น่าสังเกตว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ ไม่สามารถส่งผลให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อบริการซ้ าโดยตรงได้ ซึ่งปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้านความสะดวกสบายจากบริการ ยังคงเป็น
ปัจจัยที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อบริการซ้ าได้มากที่สุด เช่นกัน 

5.3.1.3 กลยุทธ์การสร้างการรับรู้คุณค่าด้านความสะดวกสบายจากบริการดังกล่าว 
อาจโดยการพัฒนาให้ผู้โดยสารรับรู้ถึงต้นทุนที่ตนเองจะต้องสูญเสียลดลง ในขณะที่ยังรักษา
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คุณประโยชน์ที่ได้รับไว้อยู่เท่าเดิม อาทิเช่น การอ านวยความสะดวกเพ่ือช่วยลดระยะเวลาและความ
พยายามในการเข้าใช้บริการของผู้โดยสาร เป็นต้น Mayr & Zins (2012) 

5.3.1.4 อีกหนึ่งทางเลือก คือ สายการบินสามารถวางแผนกลยุทธ์ให้เกิดการซื้อ
บริการซ้ าเพ่ิมมากข้ึนโดยการสร้างความพึงพอใจของผู้โดยสารโดยตรง อาทิเช่น การน าเทคโนโลยีการ
เก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลสมัยใหม่เข้ามาช่วยศึกษาถึงระดับความคาดหวังของผู้โดยสารในด้าน
ต่างๆ เพื่อให้น าไปปรับปรุงให้สามารถบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้โดยสารมากยิ่งขึ้น 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้น อันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการสูญเสียส่วนแบ่งการตลาดของสายการบินเต็ม
รูปแบบให้แก่สายการบินต้นทุนต่ าได้มากยิ่งข้ึน ผู้ท าวิจัยจึงใคร่ขอเสนอแนะ ประเด็นส าหรับการท า
วิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.3.2.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้บริการสาย
การบินเต็มรูปแบบเป็นประจ าสม่ าเสมอ อาจโดยใช้รายชื่อจากโปรแกรมสมาชิกผู้ใช้บริการประจ าของ
สายการบิน เพื่อค้นหาปัจจัยที่ท าให้ลูกค้ากลุ่มดังกล่าวเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของสายการบิน 

5.3.2.2 แนะน าให้ศึกษาตัวแปรเพิ่มเติม ที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ
บริการซ้ านอกเหนือจากตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้ เนื่องจากตัวแปรที่ได้ท าการศึกษาอาจยังไม่มีความ
ครอบคลุมได้มากเพียงพอ จึงแนะน าให้มีการศึกษาตัวแปรอ่ืน อาทิเช่น แรงจูงใจ (Motivation) Lam 
(2004), ความอ่อนไหวต่อราคา (Price sensitivity) Stern (1989) และปัจจัยการบอกต่อของลูกค้า 
(Word of Mouth : WOM) Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ซึ่งเป็นอีกกลุ่มปัจจัยที่มี
ความน่าสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากต่อ
ผู้บริโภคในสังคมปัจจุบัน 
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ส่วนที่ 2 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ค าชี้แจง ท่านมีความคดิเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของสายการบินเตม็รูปแบบ ที่ท่านเคยใช้บริการ มากหรือ

น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง 

ค าตอบเดยีว 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ระดับความคิดเห็น 

  มากที่สุด - น้อยที่สุด 
 5 4 3 2 1 

2.1 การจัดจ านวนพนักงานต้อนรับมีความเหมาะสม      

2.2 การจัดที่นั่งเป็นระเบียบ อยู่ในสภาพพร้อมให้บริการ           

2.3 การจัดอุปกรณ์ต่างๆ รวมทั้งอุปกรณ์ป้องกันภัย มีความพร้อมใช้งาน           

2.4. การตกแต่งภายในตัวเครื่องเป็นระเบียบ           

2.5 การให้ค าแนะน าแก่ผู้โดยสารได้อย่างถูกต้อง           

2.6 การให้บริการถูกต้องตามที่ลูกค้าต้องการ           

2.7 การถึงจุดหมายปลายทางตรงเวลา           

2.8 การถึงจุดหมายปลายทางอย่างปลอดภัยทั้งตนเองและทรัพย์สิน           

2.9 พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อการบริการ ด้วยความรวดเร็ว มีมิตรไมตรี           

2.10 พนักงานให้ความสนใจกับผู้โดยสารอย่างต่อเนื่อง           

2.11 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ทันเวลา           

2.12 พนักงานรับฟังความเห็นของผู้โดยสาร           
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ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ค าชี้แจง ท่านมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุ้ณคา่ของสายการบินเต็มรูปแบบ ท่ีท่านเคยใช้บริการ มากหรือน้อย

เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพยีงค าตอบเดียว 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ระดับความคิดเห็น 

  มากที่สุด - น้อยที่สุด 
 5 4 3 2 1 

3.1 การบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับค่าโดยสาร      

3.2 การบริการที่ได้รับท าให้ตัวเองรู้ว่าเป็นคนส าคัญ           

3.3 การบริการที่ได้รับท าให้ได้รับความสะดวกสบาย           

3.4 การต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ           

3.5 การต้อนรับที่ได้รับท าให้ตนเองรู้สึกว่าตัดสินใจถูกต้องที่ใช้บริการ           

3.6 การบริการที่ได้รับท าให้ตนเองมีความรู้สึกอบอุ่น           

3.7 การบริการที่ได้รับท าให้ตนเองเพ่ิมความสัมพันธ์ที่ดีกับสายการบิน 
มากขึ้น           

3.8 การบริการที่ได้รับท าให้ตนเองรู้สึกว่าเป็นการใช้เงินที่คุ้มค่า           

3.9 การจัดกิจกรรมของสายการบินที่ท าให้ประหยัดงบประมาณของตนเอง 
ช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนมาก           
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ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์สายการบิน (Brand Image) 

ค าชี้แจง ท่านมีความคดิเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสายการบินเต็มรูปแบบ ท่ีท่านเคยใช้บริการ มากหรือน้อย

เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพยีงค าตอบเดียว 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ภาพลักษณ์สายการบิน (Brand Image) 
ระดับความคิดเห็น 

  มากที่สุด - น้อยที่สุด 
 5 4 3 2 1 

4.1 พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการแบบมืออาชีพ      

4.2 เครื่องบินมีสมรรถนะในการท างานเป็นอย่างดี           

4.3 อุปกรณ์และเครื่องมือภายในเครื่องบินครบถ้วนและทันสมัย           

4.4 การตรวจสอบความพร้อมและความปลอดภัย ท าอย่างรอบคอบ           

4.5 ค่าบริการมีความเหมาะสมกับบริการที่ได้           

4.6 มาตรฐานในการบริการเป็นที่ยอมรับ           

4.7 ความปลอดภัยของผู้โดยสารเป็นที่เชื่อถือ           

4.8 ความมีส่วนร่วมในการสร้างความสัมพันธ์กับสังคม ได้มีการด าเนินการ
อย่างต่อเนื่อง           

 

 

 

 

 

 

 

 



78 

 
ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ต่อการบริการ (Passenger Satisfaction) 

ค าชี้แจง ท่านมีระดับความพึงพอใจต่อการบริการของสายการบินเต็มรูปแบบ ท่ีท่านเคยใช้บริการ มากหรือน้อย

เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพยีงค าตอบเดียว 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ค่อนขา้งไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ต่อการบริการ (Passenger  
ระดับความคิดเห็น 

Satisfaction) มากที่สุด - น้อยที่สุด 
 

5 4 3 2 1 

5.1 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการที่ดีอย่างเท่าเทียมกัน      

5.2 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการด้วยความเอาใจใส่ อย่างต่อเนื่อง           

5.3 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับบริการด้วยอัธยาศัยที่เป็นมิตรไมตรี           

5.4 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการในรูปแบบใหม่           

5.5 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน           

5.6 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากช่องทางในการสอบถามข้อมูลการ
เดินทาง           

5.7 ความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการ ภายหลังการใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง           
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ส่วนที่ 6 ความต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ า ของสายการบินเต็มรูปแบบ (Re-Service Intention) 

ค าชี้แจง ท่านมีความคดิเห็นอยา่งไรต่อความตั้งใจท่ีจะใช้บริการซ้ า ของสายการบินเต็มรูปแบบ ที่ท่านเคยใช้บริการ 

มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ

เพียงค าตอบเดยีว 

5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = ค่อนข้างเห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

6. ความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ า ของสายการบินเต็มรูปแบบ  
ระดับความคิดเห็น 

(Re-Service Intention) มากที่สุด - น้อยที่สุด 
 5 4 3 2 1 

6.1 ฉันตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป      

6.2 ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ าทุกครั้งที่เดินทาง           

6.3 ฉันจะนึกถึงสายการบินเต็มรูปแบบ เมื่อต้องเดินทางไปที่ต่างๆ           

6.4 ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เมื่อต้องเดินทางไปต่างประเทศ           

6.5 ฉันตั้งใจว่า จะชักชวนคนที่รู้จักและเคยใช้บริการมาแล้ว ให้กลับมาใช้
บริการซ้ าต่อไป           

6.6 ฉันตั้งใจว่า ฉันจะกลับมาใช้บริการซ้ าต่อไป แม้ว่าจะมีสายการบิน
ประเภทอ่ืนราคาถูกกว่า           

6.7 ฉันตั้งใจว่า จะกลับมาใช้บริการซ้ า เพราะเชื่อมั่นในการบริการที่ดีกว่า
สายการบินประเภทอ่ืนๆ           

 

             ( จบค าถาม ) 
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