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บทคดัย่อ 

  สายการบินต้นทุนต่่าเป็นธุรกิจที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน ซึ่งภาพลักษณ์สายการบินและความมีชื่อเสียง
เป็นปัจจัยที่ส่งผลการตดัสินใจเลือกสายการบินของผู้โดยสาร การศึกษาครั้งนีจ้ึงมีวตัถุประสงคข์องการศึกษาจ่านวน 4 ข้อ 
ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อความพงึพอใจและความภักดีลูกคา้ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ความมชีื่อเสียงสายการบินต่อความพึงพอใจและความภักดีลกูค้า 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพงึพอใจต่อความภักดี
ลูกค้า และ 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพงึพอใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินและ
ความมชีื่อเสียงสายการบินต่อความภักดีลูกค้า ท้ังนี้ เก็บข้อมูลดว้ยแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นและ
ความถูกต้องจากผู้โดยสารชาวต่างชาติที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่่า จ่านวน 603 คน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง 
ท่าอากาศยานนานาชาติสวุรรณภูมิ และท่าอากาศยานนานาชาตภูิเก็ต แล้ววเิคราะห์ข้อมูลดว้ยโมเดลสมการโครงสร้าง 
  ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ แต่ภาพลักษณ์สายการบิน
ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี ส่วนความมีชื่อเสียงสายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีลูกค้า นอกจากนั้นความพึงพอใจมอีิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความภักดีลูกค้าอกีดว้ย  
เมื่อทดสอบความพึงพอใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินและความมีชื่อเสียงสายการบิน
ต่อความภักดีลกูค้าพบว่า ความพึงพอใจเป็นตวัแปรส่งผ่านแบบเต็มรูประหวา่งอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อ
ความภักดีลูกค้า นอกจากนัน้ความพึงพอใจเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วนระหว่างอิทธิพลของความมีชื่อเสียงสายการบิน 
ต่อความภักดีลกูค้า ซึ่งผลการศึกษาดงักลา่วสามารถช่วยให้ผู้บริหารสายการบินตัดสินใจรักษาลูกค้าได้อยา่งต่อเนื่อง 
และท่าให้ธุรกจิประสบความส่าเร็จ 
 
ค่าส่าคัญ :  ภาพลักษณ์  ความมีชื่อเสียง  ความพงึพอใจ  ความภักดี  สายการบินต้นทุนต่่า 
 
 
 
 
    
* อาจารย์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
* Lecturer, Faculty of Management Science, Phuket Rajabhat University 



อิิทธิิพลของภาพลัักษณ์์และความมีีชื่่อเสีียงสายการบิินต่่อความพึึงพอใจและความภัักดีีลููกค้้าที่่�ใช้้บริิการสายการบิินต้้นทุุนต่ำำ�� ฯ / บงกชรััตน์์ เปี่่�ยมสิิริิกมล

19 
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 14 ฉบับที่ 3 ก.ค.- ก.ย. 65

Abstract 
  Low-cost airlines have exploded in popularity in recent years. Image and reputation have an effect 
on customer decisions to choose an airline. The purposes of the study were: (1) to study airline image influences  
on satisfaction and customer loyalty; (2) to study airline reputation influences on satisfaction and customer 
loyalty; (3) to study satisfaction on customer loyalty; and (4) to study whether satisfaction was a mediator 
between airline image and airline reputation on customer loyalty. The questionnaire that had validity and 
reliability was used to collect the data from 603 foreigners who used to come to Donmuang International 
Airport, Suwannabhumi International Airport, and Phuket International Airport. The data was analyzed by 
structural equation modeling. 
  The results showed that the airline's image positively influenced satisfaction; however, there was  
no effect on customer loyalty. Moreover, the airline's reputation affected customer satisfaction and customer 
loyalty. In addition, customer satisfaction had a positive effect on customer loyalty. To test satisfaction as a 
mediator between airline image and airline reputation on customer loyalty, the results showed that satisfaction 
was a full mediator between airline image and customer loyalty. Moreover, satisfaction was partially a mediator 
between airline reputation and customer loyalty. The results can help the airline managers decide on the 
retention of customers and be successful in business. 
 
Keywords : Image, Reputation, Satisfaction, Loyalty, Low-cost airline  
 
1. บทน่า 
 สายการบินมีการให้บริการที่ครอบคลุมในพื้นที่ต่าง ๆ อย่างทั่วถึงมากขึ้น เพื่อสอดรับกับการเติบโตของภาคธุรกิจ
การคา้ การขนส่ง และการท่องเทีย่ว โดยเฉพาะการแบ่งส่วนการตลาดของสายการบินต้นทุนต่า่ (Low-cost airline)  
จากราคาค่าโดยสารที่ดงึดูดใจลกูค้าและการเพิม่เส้นทางการบินในจุดหมายปลายทางแหง่ใหมเ่พือ่การเดินทางท่องเทีย่ว 
(Akamavi et al., 2015) ท้ังนี้ สายการบินต้นทุนต่่าได้ลดการบริการหรือส่ิงอ่านวยความสะดวกที่ไม่จ่าเป็น ท่าให้ราคา 
ค่าโดยสารจึงมีราคาต่า่กว่าสายบินที่บริการแบบเตม็รูปแบบ (Full-service airline) (Wittman, 2014) นอกจากนั้น 
เมื่อเปรียบเทียบอัตราคา่โดยสารกับการเดินทางอื่น ๆ พบว่า ราคาค่าโดยสารของสายการบินต้นทุนต่่ามคี่าโดยสาร
ใกล้เคยีงกัน แต่มีความสะดวก ความรวดเร็วและความปลอดภัยสูงกวา่ จงึกระตุ้นให้ผู้บริโภคเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่่า
แทนการเดินทางรูปแบบอื่นมากขึ้นอีกด้วย  
 ปัจจุบันสายการบินต้นทุนต่่ามกีารเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็ว การท่าความเข้าใจในปัจจยัตา่งที่มี 
ส่วนช่วยให้ธุรกจิสามารถปรับตวัตามสถานการณ์ทางการตลาดได้อย่างคล่องตัวจึงเป็นส่ิงที่มีความจ่าเป็นมากยิง่ขึ้น  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่าให้ลูกคา้กลับมาใช้บรกิารซ้า่ (Singh, 2021; Singh & Nika, 2020) ซึ่งการศึกษาที่ผ่านมา
ชี้ให้เห็นว่าว่าราคาไม่ใช่ปัจจยัเพยีงปัจจัยเดียวที่ท่าให้ลูกคา้เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่า่ (Kim & Lee, 2011)  
แต่มีปัจจัยอื่นท่ีส่งผลโดยตรงต่อการกลับมาใช้บริการซ้่าและบอกต่อแก่ผู้อื่น (Assaf et al., 2015; Yang et al., 2012) 
นอกจากนั้น การศกึษาก่อนหน้านี้แสดงใหเ้ห็นวา่ความมีชื่อเสียงมีผลต่อการรับรู้และทัศนคติของลูกค้าต่อองคก์รที่
แตกตา่งกันด้วย (Su et al., 2020) เมื่อธุรกิจมีชื่อเสียงดีทา่ให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการหรือลูกค้ามีแรงจงูใจใน
การตัดสินเลือกใช้บริการ แตใ่นทางตรงกันขา้มหากธุรกจิมีชื่อเสียงแง่ลบ จะทา่ให้ลูกค้าแนวโน้มสูงที่มีความคลางแคลงใจ
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ต่อบริการและมีทศันคติทีย่าต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้นเช่นเดียวกนั ซึ่งความมีชื่อเสียงเป็น
ปัจจัยส่าคัญขององค์กรที่ช่วยเพิ่มจ่านวนลูกค้า เพิ่มรายได้ให้แก่ธุรกิจและประสบความส่าเร็จในการแข่งขันในอุตสาหกรรม 
(Zaki Ahmed & Rodriguez-Diaz, 2020) ดงันั้น สายการบินต้นทุนต่่าที่ต้องการให้ธุรกจิประสบความสา่เร็จและสามารถ
แข่งขันได้ในปัจจุบันจงึต้องใหค้วามส่าคญักับความมีชื่อเสียงเป็นอย่างยิ่ง 
 งานวจิัยในอดีตยังพบอกีวา่ ภาพลักษณ์มีผลท่าให้ลูกค้ามีความพงึพอใจและความภักดี (Kandampully et al., 
2015) ภาพลักษณ์จงึเป็นปจัจัยส่าคัญเพื่อโน้มนา้วและสร้างกิจกรรมการตลาดที่สามารถดงึดดูการรับรู้ของลูกค้า (Lee & 
Jeong, 2014; Yu et al., 2014) ทั้งนี้ การก่าหนดภาพลักษณ์สายการบินต้องมีการวางแผนและตัดสินใจเพื่อน่าส่งภาพลักษณ์
สายการบินไปยังลูกค้า ส่วนการน่าเสนอผ่านภาพลักษณ์สายการบินเพื่อท่าให้ลูกค้าสนใจ สามารถช่วยโน้มน้าวการตัดสินใจ
ต่อการเลือกใช้บริการและความพึงพอใจไดอ้ย่างส่าคญั (Hussain et al., 2015) อีกทัง้การจัดการภาพลักษณ์จงึเป็นส่ิงทีม่ี
ความส่าคัญต่อการท่าการตลาดในปัจจุบันของสายการบินต้นทุนต่่าเพื่อท่าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและภักดีต่อสายการบิน 
เนื่องดว้ยลูกค้าที่มคีวามพงึพอใจย่อมท่าให้เกดิความภักดี ซึง่เป็นส่ิงส่าคัญต่อธุรกิจที่ท่าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้่า 
และเพิ่มจ่านวนผู้โดยสารและผลก่าไรให้แก่ธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง (Farooq et al., 2018; Jiang & Zhang, 2016a; Chow, 2015)  
 การทบทวนวรรณกรรมท่าให้เห็นความส่าคัญและที่มาของปัญหาการวจิัยในครั้งนีม้ีความจ่าเป็นอย่างยิ่งที่ต้อง
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์สายการบิน ความมีชื่อเสียงของสายการบิน ต่อความพึงพอใจและความภักดีลูกค้า 
ซึ่งเป็นปัจจัยส่าคัญที่น่าไปสู่ความส่าเร็จในการแข่งขันของธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาในธุรกิจ
สายการบินต้นทุนต่่ายังคงมจี่านวนจ่ากัด นอกจากนั้นแล้วจากการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรน่า 2019 ส่งผลโดยตรงตอ่
ธุรกิจสายการบิน ท่าให้ต้องหยุดการบริการและเร่งปรับรูปแบบธุรกิจที่ต้องให้ความส่าคญักับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
สายการบินด้วย (รัชตะ จันทร์พาณิชย์, 2564; ทักษิณา แสนเย็น และคณะ, 2563) ดังนั้น ศึกษาครั้งนี้จึงก่าหนดวัตถุประสงค์
การศึกษา จา่นวน 4 ข้อ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อความพึงพอใจและความภักดีลูกค้า  
2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความมีชื่อเสียงสายการบินต่อความพึงพอใจและความภักดีลูกค้า 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของ 
ความพึงพอใจต่อความภักดีลูกค้า และ 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพล 
ของภาพลักษณ์สายการบินและความมชีื่อเสียงสายการบินต่อความภักดีลูกค้า ท้ังนี้ผลการศึกษาสามารถนา่เสนอรูปแบบ
ที่ท่าให้มคีวามเข้าใจในการสร้างความภักดีลูกค้าของสายการบินต้นทุนต่่า และข้อค้นพบของการศึกษาครั้งนี้สามารถท่า
ให้เกดิการประยุกตใ์ห้ผู้บริหารสามารถน่าไปสู่กลยุทธใ์นการปฏิบัติของธุรกจิ และเกดิองคค์วามรูท้ี่มีความสัมพันธก์ับ
อุตสาหกรรมการบินต่อไป 
 
2. การทบทวนวรรณกรรม  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
  ภาพลักษณ์ (Image) เป็นส่ิงที่ท่าให้ธุรกิจมีความโดดเด่นมากกว่าคูแ่ข่งขันในตลาด หากธุรกิจมีภาพลักษณ์ 
ที่ดีสามารถดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเกา่ได้อย่างต่อเนื่อง (Hussain et al., 2015) ในปัจจุบนัการสร้างภาพลักษณ์
เป็นแนวคดิที่ธุรกิจให้ความส่าคญัมากขึ้น เนื่องจากภาพลักษณท์ี่ดีส่งผลท่าให้ลูกคา้มคีวามภักดตี่อธุรกิจ (Huang & Cai, 
2015) นอกจากนั้น ภาพลักษณ์ของสายการบินมวีงจรคล้ายกับธุรกิจทั่วไป โดยภาพลักษณ์บ่งบอกถึงการรับรู้เกี่ยวกับ
บุคคลหรือองค์กรที่มีต่อธุรกิจนั้น โดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของคุณลักษณะที่ธุรกิจส่ือสารไปยังลูกค้า เช่น ผลิตภัณฑ์ (Product) 
โลโก้ (Logo) ตราสินค้า (Brand) เป็นต้น (Furman, 2010) การศึกษาครั้งนี้ได้นิยาม “ภาพลักษณ์เป็นผลลัพธ์ของความเชื่อ 
ทัศนคติ และความประทับใจที่บคุคลหรือกลุ่มมีต่อส่ิงนั้น ๆ โดยอาจจะเป็นองค์กร ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า สถานท่ี หรือ
บุคคล” (Barich & Kotler, 1991: 95) 
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 การรับรู้คุณลักษณะแต่ละอยา่งเป็นส่ิงที่ลูกค้าได้พบเห็น การได้ยนิค่าบอกเล่า หรือการไดม้ีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจ 
แต่อย่างไรก็ตามลูกคา้แต่ละคนให้ความสนใจคุณลักษณะที่แตกต่างกัน จึงทา่ใหก้ารประเมินภาพลักษณ์ของลูกค้าต่อ
ธุรกิจจงึมีความส่าคัญทีแ่ตกต่างกันด้วย (Alic et al., 2017; Sahoo & Mitra, 2016) การวัดประเมนิภาพลักษณ์ขององคก์ร 
(Corporate image evaluation) สามารถด่าเนินการได้อย่างต่อเนื่องตามระยะเวลาที่องคก์รแต่ละองค์กรกา่หนด ซึง่การ
ตรวจสอบภาพลักษณ์ชว่ยให้ได้ขอ้มูลท่ีมีคุณคา่เพื่อใช้ส่าหรับการปรับปรุงกลยุทธ์การส่ือสาร แผนการส่ือสาร ตลอดจน
เทคนิคการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตา่ง ๆ ขององค์กรให้มีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้น ซึ่งภาพลักษณ์ของสายการบินที่ควรพิจารณา
ต้องใหค้วามส่าคัญกับความน่าเชื่อถือ ความเป็นมืออาชีพ และการใชเ้ทคโนโลยีที่ตอบสนองต่อยคุปัจจุบัน (Han et al., 
2019; Hussain, 2016) การพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันของสายการบินต้นทุนต่่าในประเทศไทย ส่วนใหญ่จะกา่หนดก่าหนด
กลยุทธ์ด้านต้นทุนและกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (วิรมล เวศสุนทรเทพ, 2560) หากลูกค้ารับรู้ส่ิงดี ๆ เกี่ยวกับสายการบิน 
ย่อมแสดงพฤติกรรมตอบสนองในทางที่ดเีช่นเดียวกัน ซึง่การศึกษาที่ผ่านมาแสดงใหเ้ห็นวา่ภาพลักษณ์สายการบินส่งผล
ต่อการแสดงพฤตกิรรมในอนาคตของลูกคา้ หากสายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดี ท่าให้ลูกคา้กลับมาใช้บริการซ้า่ การแนะน่า
บอกต่อ และความภักดี (Kusumawardani & Aruan, 2019; Hussain, 2016) โดยเฉพาะสายการบินต้นทุนของประเทศ
ไทย ลูกค้าใหค้วามส่าคัญกับภาพลักษณ์ของสายการบินก่อนตดัสินใจใช้บริการ (วิภาวดี ทูปิยะ, 2561) 
  2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความมีชือ่เสียง 
  ชื่อเสียงองคก์ร (Corporate reputation) เป็นกลยุทธ์ที่สร้างความได้เปรียบในการแขง่ขันของธุรกจิและท่า
ให้ธุรกิจประสบความส่าเรจ็ในทางการตลาดในปัจจุบัน สายการบินจ่าเป็นต้องทา่ให้ธุรกจิมชีื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของลูกคา้ 
(Kim et al., 2018; Ding et al., 2015) ซึ่ง Fombrun และ Riel (1997: 17) ได้นิยามความหมายของชื่อเสียงองค์กรเป็น
ผลลัพธ์หรือการหลอมรวมจากการรับรู้ของทั้งจากบคุคลภายในและภายนอกองค์กร รวมถึงกลุม่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทกุกลุ่ม 
ทั้งนี้ความมีชื่อเสียงเป็นส่ิงที่ยากต่อการเลียนแบบ เพราะจุดเด่นจากภายในองค์กรที่เป็นเอกลักษณ์ ทั้งนี้ องค์กรจะท่าการสร้าง
และรักษาชื่อเสียงองค์กรได้โดยการสร้างเอกลักษณ์องคก์รและที่ส่าคัญคือต้องให้เอกลกัษณม์ีความแตกต่างโดดเด่นเป็น
หนึ่งเดียว  นอกจากนั้น การสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กรจ่าเป็นต้องให้ความส่าคัญกับความน่าเชื่อถือขององค์กร (Credibility) 
ความเชื่อมั่นต่อองคก์ร (Reliability) ความไว้วางใจในองค์กร (Trustworthiness) และความรับผิดชอบ (Responsiveness) 
ด้วย (Fombrun & Rindova, 1996) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงขององค์กรแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์
ขององคก์รเป็นผลจากการประเมนิองค์กรของลูกคา้ ส่วนความมีชือ่เสียงขององค์กรเป็นภาพกวา้งที่เกิดขึ้นจากภาพลักษณ์
ที่ถูกสั่งสมขึ้นภายใตมุ้มมองของลูกค้า การศึกษาของ Park (2019) ศึกษาความมีชื่อเสียงในมุมมองของลูกค้า ซึง่ลูกคา้
พิจารณาความมีชื่อเสียงของสายการบินในประเด็นของสายการบินต้องเป็นองค์กรท่ีประสบความส่าเร็จ มีความมั่นคง 
และเป็นองคก์รที่น่าชื่นชม นอกจากนั้น Seo และ Park (2016) ศึกษาความมีชื่อเสยีงของสายการบินในมุมมองของลูกคา้
เช่นเดียวกัน ซึ่งการศึกษานี้ให้ลูกค้าประเมินความมีชื่อเสียงของสายการบินจะต้องเป็นสายการบินที่น่าชื่นชม รักษาสัญญา 
ที่ให้ไว้กับลูกคา้ได้อยา่งดี และมภีาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับความมีชื่อเสียงของสายการบิน ดังนั้น ชื่อเสียงองคก์รจึงเป็น
การประเมินค่าจากประสบการณ์ที่มีต่อองค์กร ไม่วา่จะเป็นการส่ือสารเอกลักษณ์องค์กร และการเสนอข้อมูลข่าวสารท่ี
เกี่ยวกับการดา่เนินงานขององคก์ร (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2557; Seo & Park, 2016) 
  การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นคุณลักษณะทัง้ภายในและภายนอกของธุรกจิส่งผลต่อความมีชื่อเสียง 
ขององคก์ร ซึ่งการรับรู้คุณลักษณะธุรกิจของลูกคา้ส่งผลต่อความพึงพอใจของสายการบิน (วิภาวดี ทูปิยะ, 2561) นอกจาก
ภาพลักษณ์สายการบินส่งผลต่อความพึงพอใจลูกค้าแล้ว ความมีชือ่เสียงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ลูกค้าพิจารณาถึงความส่าคัญ 
ดังนั้น องค์กรจึงต้องพิจารณาคุณลักษณะต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจ (Galbreath & Shum, 2012)  
โดยการรับรู้คุณลักษณะตา่ง ๆ ส่งผลต่อการรับรู้ความมีชื่อเสียงขององคก์รที่แตกต่างกัน และยงัส่งผลต่อทัศนคติของ
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ลูกค้าที่แตกตา่งกันด้วย (Su et al., 2016) เมื่อธุรกิจมชีื่อเสียงที่ดี ท่าให้ลูกคา้มคีวามไวว้างใจที่จะใช้บริการและทัศนคติ 
ที่ดีต่อธุรกิจ แต่ในทางตรงกันขา้มธุรกิจที่มชีื่อเสียงทางไม่ดี กม็ีความเป็นไปได้สูงที่ท่าให้ลูกค้ามีทศันคติแง่ลบ และไม่มี
แรงจูงใจต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการขององคก์ร (Su et al., 2020) 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส่าคัญที่ธุรกิจน่ามาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและมุมมองของลูกค้าที่
มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ (Kang et al., 2015) โดย Oliver (2010) นิยามความพึงพอใจเป็นพฤติกรรมการแสดงออก
ที่เกิดจากการประเมินด้วยประสบการณ์การซื้อ/ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ธุรกิจจ่าเป็นต้องเติมเต็มประสบการณ์ตามที่ลูกค้า
ต้องการ จึงท่าให้ลูกค้าพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งหากลูกค้ามีความพึงพอใจสูงขึ้นย่อมดึงดูดให้ลูกค้ากลับไปใช้บริการซ้่าสูงขึ้นด้วย 
(Lee et al., 2013) ดังนั้นธุรกิจจงึต้องพฒันากลยุทธ์ให้ลูกค้ามคีวามพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการท่ีได้น่าเสนอออกไป
จึงส่งผลดีต่อธุรกิจไดใ้นอนาคต (Skjølsvik et al., 2017) 
  การศึกษาที่ผ่านมาชีใ้ห้เห็นความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างการรับรู้ของลกูค้าและความพึงพอใจทีม่ีต่อธุรกิจ ท้ังนี้
ธุรกิจจา่เป็นอยา่งยิ่งทีจ่ะต้องเพิม่ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ เนื่องดว้ยลูกค้าส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อ
ประสบการณ์ที่ได้รับในระดับสูง หากลูกค้าสามารถรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์และบริการที่ธุรกิจเตรียมไว้ให้สอดรับกับความต้องการ 
ย่อมท่าให้ลูกคา้พึงพอใจต่อธุรกจิได้ง่ายยิง่ขึ้นดว้ย (Su et al., 2016; Chang, 2013) นอกจากนั้น ความภักดีของลูกคา้ 
เป็นจุดแขง็และสร้างผลประโยชน์ให้แก่องค์กรธุรกจิทุกแหง่ โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการบิน หากลูกค้ามีความพงึพอใจและ
ความภักดีต่อสายการบิน ย่อมทา่ให้สายการบินมีสัดส่วนลูกคา้ในตลาดอุตสาหกรรมการบินท่ีดี (Hussain et al., 2015) 
การศึกษาของ Dolnicar และคณะ (2011) เสนอใหเ้ห็นวา่ สายการบินอาจจะต้องพจิารณาเพิ่มทรัพยากรที่หลากหลาย
เพื่อท่าให้ลูกค้าพึงพอใจและลูกค้าจะมีความภักดีต่อสายการบินเพิ่มขึ้น นอกจากนั้น ในตลาดสายการบินของประเทศ
จีน และจากการศกึษาของ Jiang และ Zhang (2016b) ชีใ้ห้เห็นความพึงพอใจลูกค้าที่มตี่อสิ่งอา่นวยความสะดวก
ระหว่างการบิน การส่ารองตั๋ว และการบินการของพนักงาน ยอ่มทา่ให้ลูกคา้มคีวามภักดตี่อสายการบินมากยิง่ขึ้นดว้ย 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีลูกค้า 
  ความภักดเีป็นความรู้สึกและพฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติ การรับรู้ และบรรทัดฐานของลูกค้าในแต่ละคน 
(Chen & Chen, 2010) โดยบุคคลมีความเชื่อต่อการกระท่าพฤตกิรรมใดแล้วได้รับผลในทางบวกกจ็ะท่าให้เกดิทัศนคติที่ดี
ต่อการแสดงพฤตกิรรมนั้น แต่ทางตรงกันข้ามหากไดก้ระท่าพฤติกรรมใดแล้วได้รับผลในทางลบ ก็จะมีทัศนคติที่ไมด่ีต่อ
การแสดงพฤติกรรมนั้นเช่นเดียวกัน (Palacios-Florencio et al., 2018; Hussain, 2016) โดย Oliver (1999: 34) นิยาม
ความภักดี (Loyalty) เป็นค่าสัญญาส่วนลึกที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการซ้่าในอนาคต ทั้งนี้อาจจะเป็นสินค้า
หรือบริการเดมิในสถานการณ์ที่แตกตา่งกันออกไปความภักดขีองลูกค้าเป็นความตัง้ใจที่จะแสดงพฤติกรรมตา่ง ๆ ใน
อนาคต ซึง่การแสดงออกของความภักดีที่ลูกค้าจะแสดงต่อธุรกจิ ได้แก่ ความตัง้ใจกลับมาใช้บริการซ้่า การแนะน่าและ
บอกต่อ และเต็มใจที่จะจ่ายมากขึน้ (Su et al., 2020) การมีทัศนคติทางด้านบวกที่ได้รับรู้ถึงคุณค่าต่อการใช้บริการ ความพึง
พอใจและมีการรับรู้ประสบการณ์มาเป็นระยะเวลาหนึ่ง จนเกิดเป็นความประทับใจและผูกพันต่อธุรกิจนั้น ทั้งนี้ 
การศึกษาความภักดีมีความส่าคัญและมีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการเป็นอย่างมาก (Lovelock & Wirtz, 2010) 
ความภักดีต่อสายการบินจงึเป็นค่าสัญญาสว่นลึกที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการซ้่าในอนาคต ทั้งนี้อาจจะ
เป็นสินค้าหรือบริการเดิมในสถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป โดยการประเมินความภักดีของลูกค้าเป็นความตัง้ใจของ
ลูกค้าที่จะแสดงออกด้วยการบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ตนเองได้รับปรือสัมผัสจากประสบการณ์แก่ผู้อื่น เพือ่น ญาติพี่น้อง หรือ
บุคคลที่ก่าลังพจิารณามองหาสายการบินท่ีจะใช้บรกิาร นอกจากนั้นเมื่อลูกคา้ต้องการจะเดินทางโดยเครื่องบิน จะนึกถึง
สายการบินต้นทุนต่่าก่อนเสมอ และลูกค้าต้องการการมีส่วนร่วมทางธุรกจิกับสายการบินในอนาคต 
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 2.5 การพัฒนาสมมติฐาน 
  ธุรกิจท่องเที่ยวและบริการตา่งใหค้วามส่าคัญต่อการตรวจสอบอิทธิพลระหว่างภาพลักษณ์ของธุรกจิต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีลูกค้า (Wu & Li, 2017; Liat et al., 2014) การศกึษาของ Zhang และคณะ (2018) แสดงให้
เห็นว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ส่งผลต่อการเดินทางกลับมาเที่ยวซ้า่ ส่วนการศึกษา Kusumawardani และ Aruan (2019) 
ชี้ให้เห็นถึงการรับรู้ของลูกค้าที่มตี่อสายการบิน ซึ่งผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์สายการบินที่ดี ท่าให้ลูกคา้มี
ความตัง้ใจกลับมาใช้บรกิารซ้า่และแนะน่าแก่บุคคลอื่น ๆ ด้วย นอกจากนั้น Han และคณะ (2019) ยังพบว่า ผลของ
ความสัมพันธ์ระหวา่งภาพลักษณ์สายการบินต่อการแสดงพฤติกรรมในอนาคตที่ดี โดยภาพลักษณ์สายการบินท่ีลูกค้าชื่น
ชอบน่าไปสู่การจดจา่สายการบินได้และท่าให้อยากกลับมาใช้บริการซ้่ามากยิ่งขึ้น  
  การศึกษาของ Han และคณะ (2019) ท่ีแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์สายการบินมีความสา่คัญอย่างยิ่ง  
หากลูกคา้สามารถจดจา่ภาพลักษณ์สายการบินในทางทีด่ี ย่อมทา่ให้ลูกคา้มคีวามต้องการกลับมาใช้บรกิารซ้า่สูงขึ้นด้วย 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Farooq และคณะ (2018) ตรวจสอบอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินและความพึงพอใจ
ของลูกคา้ที่ใช้บริการสายการบินมาเลเซีย ผลลัพธ์พบว่าลูกค้ารับรู้ภาพลักษณ์ของสายการบินโดยรวมที่สูงมากขึ้น ท่าให้
ลูกค้ามคีวามพงึพอใจสูงขึ้นดว้ย จากการทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นถงึอิทธิพลระหวา่งภาพลักษณ์สายการบินต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีลูกค้า การศึกษาครัง้นี้จงึตัง้สมมตฐิานวา่ 
  สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

  สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีลูกค้า 
 

  ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าส่งผลต่อการด่าเนินธุรกิจของสายการบิน โดยการศึกษาของ Su และ
คณะ (2016) การรับรู้ความมีชื่อเสียงขององค์กรส่งผลต่อความพงึพอใจโดยรวมของลูกคา้ นอกจากนั้นธุรกิจที่มชีื่อเสียง 
ย่อมท่าให้ลูกคา้คาดหวังผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและการบริการที่ได้มาตรฐาน ดังนั้น หากองค์กรสามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวัง จะท่าให้ลูกค้ามีความพงึพอใจที่สูงขึ้นด้วย (Chang, 2013) การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ผู้โดยสารเลือกใช้สาย
การบินต้นทุนต่่าที่มีชื่อเสียง หากสายการบินมีชื่อเสยีงที่ดี ลูกค้ามคีวามพึงพอใจมากยิ่งขึ้น (วิภาวดี ทูปิยะ, 2561) 
โดยเฉพาะสายการบินที่มีชื่อเสียงด้านความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่ลูกค้าให้ความส่าคัญสูงสุด (ศิวัตรา พิพัฒน์ไชยศิริ, 2555) 
 จากวรรณกรรมในอดีต ท่าให้การศึกษาครั้งนี้ก่าหนดสมมติฐานคือ 

 สมมติฐานท่ี 3 ความมีชื่อเสียงสายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานท่ี 4 ความมีชื่อเสียงสายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีลูกค้า 

 
 ความพึงพอใจเป็นส่ิงที่ลูกค้าประเมินจากประสบการณ์โดยภาพรวมที่ได้รับบริการหรือใช้ผลิตภัณฑ์ (David, 2013) 
ดังนั้น การประเมินความพึงพอใจที่มีต่อสายการบินท่าให้ลูกค้าพจิารณาตั้งแต่ระบบการส่ารองตัว๋ ส่ิงอ่านวยความสะดวก
ระหว่างการบิน หรือแมก้ระทั่งการรับสัมภาระหลังการบิน ซึ่งทา่ให้ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับมีความแตกต่างไปตามแต่ละ
บุคคล Jiang (2013) ชีใ้ห้เห็นวา่ ความมั่นใจเป็นส่ิงส่าคัญต่อการบริหารสายการบินต้นทุนต่า่ หากลูกค้ามคีวามมั่นใจย่อม
ท่าให้ลูกคา้ตดัสินใจเลือกใช้บริการ นอกจากนั้นความมั่นใจต่อสายการบินยงัส่งผลต่อการร้องเรยีน และความภกัดีต่อสาย
การบินอีกดว้ย (Hussain, 2016) ซึ่งความความพงึพอใจต่อสายการบินท่ีสูงขึ้น ย่อมทา่ให้ลูกคา้มคีวามภักดีต่อสายการบิน
สูงขึ้นเช่นเดียวกัน (Kusumawardani & Aruan, 2019)  
 การศึกษาครั้งนีจ้ึงกา่หนดสมมตฐิาน ได้แก่ 

 สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีลูกค้า 
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 ความพึงพอใจเป็นปัจจยัส่าคัญทีเ่ป็นองค์ประกอบหลักที่เชื่อมโยงไปถึงผลิตภัณฑ์และการบริการ และส่งผลต่อ
การตัดสินใจของลูกคา้ในอตุสาหกรรมการบิน โดยความพึงพอใจช่วยพฒันาความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างสายการบิน
และลูกค้า  ซึ่งการศกึษาที่ผ่านมาช่วยสนับสนุนให้เห็นวา่ความพงึพอใจเป็นตวัแปรส่งผ่านท่ีมคีวามส่าคัญต่อการท่าให้
ลูกค้ามคีวามภักดตี่อสายการบินสูงขึ้น ซึ่งจากการศกึษาของ Hussain และคณะ (2015) แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจ
เป็นเป้าหมายอย่างหน่ึงของสายการบิน ซึ่งหากลูกค้ามคีวามพงึพอใจย่อมท่าให้การรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีส่งผลให้ลูกคา้
กลับมาใช้บริการซ้่า หากลูกคา้ไม่พึงพอใจสายการบินแล้ว ไมว่่าลูกค้าจะรับรู้ภาพลักษณ์ดมีากระดับใด ก็ไม่ทา่ให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการซ้่าอกี เช่นเดียวกับการศกึษาของ Hussain (2016) พบวา่ ความพงึพอใจลูกคา้เปน็ตัวแปรที่ส่าคัญช่วยให้
ลูกค้ามคีวามภักดมีากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะลูกคา้ชาวต่างชาติที่ใช้บรกิารสายการบิน ณ เมืองดูไบ สอดคล้องกับการศกึษา
ของ Han และคณะ (2019) ท่ีชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ระหวา่งการบิน ยิ่งทา่ให้ลูกค้าที่รับรู้ภาพลักษณ์
สายการบินท่ีสูงอยู่แล้ว มีความตั้งใจกลับมาใช้บริการสายการบินมากยิ่งขึ้น ความพึงพอใจไม่เพียงแต่ช่วยให้
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์สายการบินและความภักดเีพิ่มขึ้นเท่านั้น แต่ความพึงพอใจยังชว่ยใหค้วามสัมพันธ์
ระหว่างความมีชื่อเสยีงและความภักดีเพิ่มขึ้นด้วย จากการศึกษาของ Su และคณะ (2016) แสดงให้เห็นวา่ความพึงพอใจ
เป็นตัวแปรส่งผ่านระหวา่งความสัมพันธ์ของความมีชื่อเสียงขององค์กรต่อความภักดี หากลูกค้ารับรู้ความมีชื่อเสียงของ
องค์กรและพงึพอใจ จึงทา่ให้ลูกค้ามคีวามภักดี ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมจึงตัง้สมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อความภักดีลูกค้า  
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของความมีชื่อเสียงสายการบินต่อความภักดีลูกค้า 
 
3. กรอบแนวคิดการวิจัย 
  การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องท่าให้การศกึษาครั้งนี้กา่หนดกรอบแนวคดิการวิจยั 
จากความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรโดยมีเปา้หมายเพื่อให้เกิดผลลัพธ์เป็นความภักดีลูกคา้ ซึ่งมีตัวแปรต้นเป็นภาพลักษณ์
สายการบินและความมชีื่อเสียงสายการบิน และมีตัวแปรส่งผ่านคอื ความพึงพอใจ ดงัแสดงในรูปภาพประกอบ 1 
 

รูปภาพประกอบ 1  
กรอบแนวคดิการวิจัย 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
     การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง 
     การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม 
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ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์สายการบิน 

ความมชีื่อเสียงสายการบิน ความภักดีลูกค้า 
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4. วิธีด่าเนินการ 
 4.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการวิจยัครั้งนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารชาวต่างชาติที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่า่ที่มจีุดหมาย
ปลายทางในประเทศไทย ซึ่งรวมถึงผู้โดยสารท่ีใช้เทีย่วบินภายในประเทศและเที่ยวบินระหวา่งประเทศ ณ ท่าอากาศยาน
นานาชาตดิอนเมือง ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิ และท่าอากาศยานนานาชาติภูเกต็ ด้วยวิธีเทคนคิการสุ่มกลุ่ม
ตัวอยา่งแบบไม่อาศยัความนา่จะเป็นและเก็บข้อมูลแบบบังเอญิ (Accidental sampling) เพื่อให้ได้จ่านวนกลุ่มตวัอยา่ง
ครบถ้วนตามทีก่่าหนด โดยวิธีการเก็บข้อมูลที่มีสถานการณ์โรค COVID-19 ระดับ Pandemic ท่าให้การเก็บข้อมูลในพื้นท่ี
เป็นไปได้ยาก และมีข้อจ่ากัดด้านผู้ที่ใช้บริการสนามบินจึงท่าให้ต้องเก็บข้อมูลในรูปแบบผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น  
เว็บไซต์ เว็บเพจ อีเมล์ เป็นต้น เก็บรวบรวมข้อมูลระหวา่งวันท่ี 1 เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2563 ถึง วนัท่ี 30 เดือนกรกฎาคม 
พ.ศ.2563 ซึ่งมีผู้ตอบแบบสอบถามกลับมา จ่านวน 683 คน เมื่อคัดเลือกข้อมูลท่ีมีความครบถว้นสมบูรณ์ คงเหลือจา่นวน 
603 คน ซึ่งมจี่านวนเพยีงพอต่อการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงการสร้าง (Structural equation model) (Hair, Anderson, 
Babin, & Anderson, 2018) กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้สามารถแสดงข้อมูลส่วนบุคคลดังตารางที่ 1 มีสัดส่วน 
เพศหญิงและชายที่ใกล้เคียงกันคิดเป็นร้อยละ 50.9 ต่อ 49.1 มีอายุเฉล่ีย 34.78 ปี มีอาชีพในส่วนของภาครัฐสูงสุด 
รองลงมา ภาคเอกชนและธุรกจิส่วนตัวตามล่าดับ จบการศกึษาระดับปริญญาตรีสูงที่สุด รองลงมาได้แก่ ต่่ากว่าปริญญา
ตรีและสูงกวา่ปริญญาตรีตามล่าดับ มีสัดส่วนการเดินทางภายในประเทศต่อระหว่างประเทศคิดเปน็ร้อยละ 50.7 ต่อ 49.3 
ซึ่งส่วนใหญ่ใช้บริการชั้นประหยดัร้อยละ 87.4 และชั้นธุรกิจร้อยละ 12.6 ทั้งนี้มีสัญชาติทัง้หมดจา่นวน 35 สัญชาติ โดยมี
สัญชาตจิีนสูงสุด   
 
ตาราง 1 ข้อมูลส่วนบุคคล   
 จ่านวน (603 คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 296 49.1 
หญิง 307 50.9 
อาชีพ   
ภาครัฐ 235 39.0 
ภาคเอกชน 196 32.5 
ธุรกิจส่วนตวั 172 28.5 
ระดับการศึกษา   
ต่่ากว่าปริญญาตร ี 180 29.9 
ปริญญาตร ี 275 45.6 
สูงกวา่ปริญญาตร ี 148 24.5 
ประเภทการเดนิทาง   
ภายในประเทศ 306 50.7 
ระหว่างประเทศ 297 49.3 
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ตาราง 1 ข้อมูลส่วนบุคคล (ต่อ)   
ระดับการบริการ   
ชั้นธุรกิจ 76 12.6 
ชั้นประหยัด 527 87.4 
 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
อายุ (ป)ี 34.78 10.264 

 
 4.2 การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 
  เครื่องมือในการศึกษาครั้งนีค้ือ แบบสอบถาม ประกอบดว้ย 5 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของ
ลูกค้า ตอนที่ 2 ภาพลักษณ์สายการบินในมุมมองลูกคา้ ซึ่งดัดแปลงข้อค่าถามจาก Hussain (2016) และ Han และคณะ 
(2019) ตอนที่ 3 ความมีชื่อเสียงสายการบินในมุมมองลูกค้า ซึง่ดดัแปลงข้อคา่ถามจาก Seo และ Park (2016) และ Park 
(2019) ตอนที่ 4 ความพึงพอใจ ซึ่งดดัแปลงข้อคา่ถามจาก Su และคณะ (2016) และ Park (2019) และตอนที่ 5 ความ
ภักดีลูกค้า ซึง่ดดัแปลงข้อคา่ถามจาก Kusumawardani และ Aruan (2019) โดยตอนที่ 2 – 5 มีลักษณะคา่ถามจะเป็น
แบบให้เลือกตอบ จ่านวน 7 ระดับ โดย 7 หมายถึง มากที่สุด และ 1 น้อยที่สุด ตามลา่ดับ 
 
 4.3 ความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 
  การตรวจสอบคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ดังแสดงตาราง 2 มีความสัมพันธ์กันทางสถติิใน
ทิศทางเชงิบวกทกุคู่และมคี่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.693 ถึง 0.830 ซึ่งแสดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรไม่มีปญัหาค่าสหสัมพันธ์
กันเองระหว่างตวัแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว (Multicollinearity) เมื่อวิเคราะห์ดว้ยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน 
(Confirm factor analysis) เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของขอ้ค่าถามทีใ่ชว้ัดตวัแปรแฝงตามทฤษฎี แสดงดงัตาราง 3 
พบว่า ข้อคา่ถามทุกข้อมีคา่น้่าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากกว่า 0.5 ทุกข้อ ซึ่งมีคา่น้่าหนักระหว่าง 0.807 - 0.929 
นอกจากนั้นการวิเคราะห์ความตรงเชงิสอดคล้อง (Convergence validity) ท่ีพิจารณาจากคา่เฉล่ียความแปรปรวนที่ 
สกัดได้ (Average variance extracted: AVE) และความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite reliability: CR)  
ชี้ให้เห็นว่าคา่ AVE อยู่ระหว่าง 0.73 – 0.78 และค่า CR อยู่ระหว่าง 0.92 – 0.95 ส่วนค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(α) มีคา่มากกว่า 0.70 ทุกตัวแปร จึงอธิบายได้วา่ข้อคา่ถามทั้งหมดบ่งชี้ตัวแปรสังเกตได้อยา่งเหมาะสม ดงันั้น  
การประเมินความตรงและความเชื่อมั่นจงึสรุปได้ว่าข้อค่าถามทั้งหมดถูกต้องและเชื่อถือได้ (Hair et al., 2018)   
 
ตาราง 2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1 2 3 4 
1. ภาพลักษณ์สายการบิน 5.54 1.097 1    
2. ความมีชือ่เสียงสายการบิน 5.53 1.100 .798** 1   
3. ความพึงพอใจ 5.52 1.113 .764** .830** 1  
4. ความภักดีลูกค้า 5.42 1.135 .693** .781** .814** 1 

**p < .05 
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 4.4 สถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 
   การวเิคราะห์ข้อมูลครั้งนีใ้ช้สถิตส่ิาเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี ่ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอยา่งและตัวแปรของการศึกษา ส่วนการ
วิเคราะห์ตามกรอบแนวคดิการวจิัยและสมมติฐานได้ด่าเนินการวเิคราะห์ข้อมูลขั้นตอนแรกเป็นการวิเคราะห์ตวัแปรด้วย
การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) หลังจากนั้นจึงวิเคราะห์ดว้ยโมเดลสมการโครงสร้าง 
ตามสมมติฐานในการวิเคราะห์อทิธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มตามวัตถุประสงคก์ารศกึษา 
 
ตาราง 3 ค่าน้่าหนักองค์ประกอบ ค่า AVE ค่า CR และค่า α-Cronbach 

 
ค่าน ่าหนกั

องค์ประกอบมาตรฐาน 
1. ภาพลักษณ์สายการบิน (AVE = .73; CR = .93; α = .94) 

 

สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีในความคิดของผู้โดยสาร 0.858 
สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีเมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอื่นที่เป็นคู่แข่งขัน 0.848 
ความน่าเชื่อถือของสายการบิน 0.851 
ความเป็นมืออาชีพของสายการบิน 0.846 
สายการบินแห่งนวตักรรม 0.879 

2. ความมีชือ่เสียงสายการบิน (AVE = .78; CR = .96; α = .95) 
 

สายการบินน้ีเป็นบริษัทท่ีน่ายกยอ่งอย่างยิง่ 0.865 
สายการบินเป็นบริษัทท่ีประสบความสา่เร็จ 0.860 
สายการบินน้ีเป็นบริษัทท่ีมคีวามมั่นคง 0.866 
สายการบินน้ีเป็นที่น่าชื่นชม 0.884 
สายการบินรักษาสัญญาที่ให้ไว้กบัลูกค้าได้อยา่งดี 0.917 
สายการบินน้ีมีชื่อเสยีงที่ดเีมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอื่น ๆ 0.926 

3. ความพึงพอใจ (AVE = .78; CR = .94; α = .95) 
 

ฉันพึงพอใจต่อสายการบินในภาพรวม 0.816 
ฉันพึงพอใจการบริการภาพรวมตอ่ส่ิงที่สายการบินจัดเตรียมไว้ใหผู้้โดยสาร 0.887 
ฉันพึงพอใจต่อประสบการณ์ภาพรวมที่ฉันได้รับจากสายการบินนี้ 0.873 
สายการบินน้ีช่วยเตมิเตม็ความตอ้งการให้แก่ฉัน 0.915 
สายการบินน้ีเป็นทางเลือกอยา่งหน่ึงของฉัน 0.912 

4. ความภกัดีลกูค้า (AVE = .78; CR = .95; α = .95) 
 

ฉันจะพูดสิ่งที่ดเีกี่ยวกับสายการบินต่อผู้อื่น 0.867 
ฉันแนะน่าเพื่อนและญาติเพื่อใหม้าใช้บริการสายการบินน้ี 0.929 
ฉันแนะน่าสายการบินแก่บุคคลท่ีก่าลังมองหาค่าปรึกษาเกีย่วกับสายการบิน 0.927 
ฉันพิจารณาสายการบินน้ีเป็นล่าดับแรกเมื่อฉันเดินทางท่องเที่ยว 0.886 
ฉันต้องการมีส่วนร่วมทางธุรกิจกบัสายการบินน้ีในอนาคตอันใกล้ 0.807 
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5. ผลการศึกษา 
  การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างใช้โปรแกรมส่าเร็จรูปทางสถติิ ทั้งนี้ผลการวเิคราะห์ความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลมีคา่เทา่กับ χ2 = 1023.684 (p < .000), df = 183, CFI = 0.940, TLI = 0.931, RMSEA = 0.090, 
SRMR = 0.036 ซึ่งมีสถิติบางตัวที่ไม่ผ่านตามข้อก่าหนด จึงด่าเนินปรับโมเดลตามหลักการที่พิจารณาในการปรับพารามิเตอร์
ด้วยค่าดชันีปรับโมเดล (Modification indices: MI) ค่าเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized residual) และ
สอดคล้องกับแนวคิดของทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยด้วย โดยการศึกษาครั้งนี้ได้ปรับโมเดลจ่านวน 3 คู่ แล้วจึงพจิารณาคา่ดัชนี
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากปรับแก้โมเดล มีค่า χ2  เท่ากับ 812.919 (p = .000) คา่ df เท่ากับ 
180 ค่า CFI เท่ากับ 0.955 คา่ TLI เท่ากับ 0.947 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.079 และคา่ SRMR เท่ากบั 0.037 แสดงใหเ้ห็นวา่
ผ่านเกณฑ์ทีก่่าหนดไว้ของการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จงึอธิบายไดว้า่โมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ (Hair et al., 2018) 
  ค่าอิทธิพลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลสมการโครงสร้างแสดงดังภาพ 2 
และตาราง 4 ท่ีตรวจสอบค่าอิทธพิลจ่านวน 7 เส้นทาง ซึง่เป็นอิทธิพลทางตรงจ่านวน 5 เส้นทางและอิทธิพลทางอ้อม
จ่านวน 2 เส้นทาง โดยอิทธิพลทางตรงของตัวแปร มีรายละเอยีดดังนี้ ภาพลักษณ์สายการบินมีอทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อ
ความพึงพอใจ (β= 0.235, Z = 4.571***, p < .000) ภาพลักษณ์สายการบินไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีลูกคา้  
(β= 0.041, Z = 0.734, p > .05) ความมชีื่อเสียงสายการบินมีอทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจ (β= 0.679,  
Z = 13.977***, p < .000) ความมีชื่อเสียงสายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีลูกคา้ (β= 0.294, Z = 
4.291***, p < .000) ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีลูกค้า (β= 0.571, Z = 9.649***, p < .000) 
ส่วนอิทธิพลทางอ้อมของตวัแปร มีรายละเอยีดดงันี้ ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีลูกค้า 
ผ่านความพึงพอใจ (β= 0.134, Z = 4.071***, p < .000) และความมชีื่อเสียงสายการบินมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
ความภักดีลูกค้า ผ่านความพึงพอใจ (β= 0.388, Z = 8.007***, p < .000) การศึกษาครั้งนี้มวีัตถปุระสงค์การศึกษา
จ่านวน 3 ข้อ เมื่อพัฒนากรอบแนวคิดการวจิัยและก่าหนดสมมตฐิานได้จา่นวน 7 ข้อ โดยผลการศึกษาครั้งนีย้อมรับ
สมมติฐานท้ังส้ินจา่นวน 6 ข้อ และปฏิเสธสมมติฐานจ่านวน 1 ขอ้ 
 
ตาราง 4 ค่าอิทธิพลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

เส้นทาง B β Z 
อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อความพึงพอใจ 0.221 0.235 4.571*** 
อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อความภักดีลูกค้า 0.042 0.041 0.734 
อิทธิพลของความมีชื่อเสยีงสายการบินต่อความพงึพอใจ 0.615 0.679 13.977*** 
อิทธิพลของความมีชื่อเสยีงสายการบินต่อความภักดีลูกคา้ 0.296 0.294 4.291*** 
อิทธิพลของความพงึพอใจต่อความภักดีลูกค้า 0.633 0.571 9.649*** 
อิทธิพลทางอ้อมของภาพลักษณส์ายการบินต่อความภักดีลูกคา้ 
    ผ่านความพึงพอใจ 

0.140 0.134 4.071*** 

อิทธิพลทางอ้อมของความมีชื่อเสียงสายการบินมตี่อความภักดีลูกค้า  
    ผ่านความพึงพอใจ 

0.389 0.388 8.007*** 

หมายเหตุ: 1. R2
ความพึงพอใจ = 0.787 , R2

ความภักดีลูกคา้ = 0.768,   2. **p < .05, *** p < .001 
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รูปภาพประกอบ 2  
โมเดลสมการโครงสร้าง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. สรุปและอภิปรายผล 
  วัตถุประสงค์ของการศกึษาครัง้นีจ้่านวน 3 ข้อ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อ 
ความพึงพอใจและความภักดีลูกค้า 2) เพื่อศกึษาอิทธิพลของความมีชื่อเสียงสายการบินต่อความพึงพอใจและความภักดี
ลูกค้า 3) เพื่อศกึษาอิทธิพลของความพงึพอใจต่อความภักดีลูกค้า และ 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพงึพอใจในฐานะ 
ตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินและความมชีื่อเสียงสายการบินต่อความภักดีลูกค้า โดยผลของ
การศึกษาอิทธิพลระหว่างภาพลักษณ์สายการบินต่อความพงึพอใจและความภักดีลูกค้า ซึง่การวิเคราะห์ของการศึกษา
ครั้งนี้พบวา่ภาพลักษณ์สายการบินส่งผลต่อความพึงพอใจ แต่ไมส่่งผลทางตรงความภักดีลกูค้า สอดคล้องกับการศกึษา
ของ Hussain และคณะ (2015) ที่ศึกษากับลูกคา้ชาวต่างชาติทีใ่ช้บริการสายการบินในประเทศของสหรัฐอาหรับเอมิเรตน์  
ได้อธิบายว่าภาพลักษณ์สายการบินเป็นกลยุทธ์การตลาดของสายการบินส่าหรับการดงึดูดลูกค้ากลุ่มใหม่และการรักษา
ลูกค้าเก่าให้คงอยู่ แต่อย่างไรก็ตามลูกคา่เก่าที่ยงัคงใช้บริการจะพิจารณาภาพลักษณ์ของสายการบิน แต่ก็ไม่ได้เป็นปัจจัย
ที่ส่าคัญมากพอที่จะทา่ใหม้ีความภักดีต่อสายการบิน เพราะลูกคา้มีความคาดหวงัต่อสายการบินมากกวา่ครั้งแรก ๆ ที่ใช้
บริการ ดังนั้นหากสายการบินสามารถตอบสนองต่อความต้องการท่ีเพิ่มสูงขึ้น จนทา่ให้มคีวามพงึพอใจ จงึจะทา่ให้ลูกค้า 
มีความภักดตี่อสายการบิน 
  ภาพลักษณ์สายการบินต้นทุนต่่ามีความส่าคัญต่อการดา่เนินธุรกจิและส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของลูกคา้ ซึ่งสายการบินต้องรกัษาภาพลักษณ์ที่แตกตา่งและสรา้งการรับรู้ให้เหมาะสมแก่ลูกคา้ (วิรมล เวศสุนทรเทพ, 
2560) โดยเฉพาะสายการบินต้นทุนต่่าภาพลักษณ์เป็นส่ิงที่ส่าคัญอย่างยิ่งที่ลูกค้าจะตัดสินใจใช้บรกิาร (วิภาวดี ทูปิยะ, 
2561) การศกึษาที่ผ่านมายืนยันความส่าคัญของภาพลักษณ์สายการบิน โดย Farooq และคณะ (2018) ตรวจสอบ
อิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินและความพึงพอใจของลูกคา้ที่ใช้บริการสายการบินมาเลเซีย ซึ่งลูกคา้ที่รับรู้ระดับ
ภาพลักษณ์ของสายการบินโดยรวมที่สูงขึ้น ท่าให้ลูกคา้มคีวามพึงพอใจเพิม่ขึ้นดว้ย ดงันั้นสายการบินต้นทุนต่่าที่ให้บรกิาร
แก่ลูกค้าชาวตา่งชาติที่มีจดุหมายปลายทางในประเทศไทยยงัคงต้องบริหารจดัการภาพลักษณใ์หม้ีความเหมาะสมกับการ
แข่งขันของอตุสาหกรรมการบินในปัจจุบัน 
  การศึกษาครั้งนี้ทดสอบอิทธิพลระหว่างความมีชื่อเสียงสายการบินต่อความพงึพอใจและความภักดีลูกค้า  
ผลการทดสอบยืนยันความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดงักล่าว โดยลูกค้าที่รับรู้ความมีชื่อเสียงของสายการบินจะทา่ใหม้ีความ
พึงพอใจเพิ่มขึ้นและมีความภักดตี่อสายการบินมากยิง่ขึ้นดว้ย การศึกษาครั้งนีช้ี้ใหเ้ห็นวา่ความมีชือ่เสียงของสายการบิน
เชื่อมโยงต่อความส่าเร็จทางธุรกจิ เพราะความมชีื่อเสียงส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมลูกคา้ หากสายการบินสามารถท่าให้

0.134 

0.294 

0.679 

0.041 

0.235 

0.571 

ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์สายการบิน 

ความมีชื่อเสียงสายการบิน ความภักดีลูกค้า 

0.388 
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ลูกค้ารับรู้ความมีชื่อเสียงของสายการบิน ย่อมทา่ให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและมีความภักดีต่อสายการบิน การศกึษาครัง้นี้
ยืนยันการศึกษาที่ผ่านมาของ Su และคณะ(2016) ท่ีแสดงใหเ้ห็นว่า  ความมีชื่อเสียงส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
นอกจากนั้น ลูกค้าจะกลับมาใชบ้ริการซ้า่และอยากจะบอกต่อแก่บุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการอกีด้วย ซึง่หากธุรกิจมี
ชื่อเสียงทีด่ี ท่าให้ลูกค้าเกดิความไว้วางใจที่จะเลือกใช้บริการและมีทัศนคติทีด่ีต่อธุรกจิ แตใ่นทางตรงกันขา้ม หากลูกคา้
รับรู้ชื่อเสียงในแง่ลบ ก็ทา่ให้ลูกคา้มีทัศนคติไม่ดีและไมเ่ลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจนั้น (Su et al., 2020) 
นอกจากนั้น วิภาวดี ทูปิยะ (2561) น่าเสนอให้เห็นว่าหากสายการบินมีชื่อเสียงที่ดี ลูกคา้มีความพงึพอใจมากยิง่ขึ้น 
โดยเฉพาะสายการบินท่ีมีชื่อเสียงด้านความปลอดภัย เป็นปจัจัยที่ลูกค้าใหค้วามส่าคัญสูงสุด (ศิวตัรา พิพัฒน์ไชยศิริ, 
2555) และการตรวจสอบอิทธิพลของความพงึพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความภักดีลูกคา้แสดงใหเ้ห็นวา่ความพงึ
พอใจเป็นปจัจัยสา่คัญทีช่่วยทา่ให้ลูกค้ามคีวามภักดตี่อสายการบิน หากลูกค้ามีความพึงพอใจสูงขึน้ ย่อมท่าใหม้ีความ
ภักดีมากขึ้นดว้ย สอดคล้องกับการศึกษาในอดีตที่แสดงให้เห็นวา่ความพึงพอใจลูกค้าเป็นส่ิงส่าคญัที่ท่าให้ลูกคา้มคีวาม
ภักดีต่อสายการบิน (Kusumawardani & Aruan, 2019; Hussain, 2016; Jiang & Zhang, 2016b) 
  ผลการศึกษา การเป็นตวัแปรส่งผ่าน (Mediator) ของความพึงพอใจระหวา่งภาพลักษณ์สายการบินและความ
มีชื่อเสียงสายการบินต่อความภกัดีลูกคา้ ชี้ใหเ้ห็นวา่การประเมินผลกระทบระหว่างภาพลักษณ์สายการบินและความมี
ชื่อเสียงต่อความภักดีลูกคา้ในบรบิทของสายการบินต้นทุนต่า่ในประเทศไทย ซึ่งตัวแบบแรกเป็นการตรวจสอบความพึง
พอใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์สายการบินต่อความภักดีลูกค้า (ภาพลักษณ์สายการบิน --> 
ความพึงพอใจ --> ความภักดีลูกค้า) ซึ่งแสดงใหเ้ห็นวา่ภาพลักษณ์สายการบินส่งผลต่อความภักดีลูกค้า เมื่อลูกคา้มี 
ความพึงพอใจต่อสายการบินเทา่นั้น การรับรู้ภาพลักษณ์สายการบินของลูกคา้ไม่ได้ท่าให้ลูกค้ามคีวามภักดีต่อสายการบิน
ต้นทุนต่่า หากแต่การรับรู้ภาพลักษณ์สายการบินท่ีสูงขึ้น และลูกคา้ต้องได้รับการบริการจนมคีวามพึงพอใจ จึงทา่ให้ลูกค้า
มีความภักดตี่อสายการบิน ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นปัจจยัส่าคญัที่ท่าให้ลูกค้ามีความภักดีต่อ
ธุรกิจ สายการบินจงึควรตระหนกัและให้ความส่าคัญต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้าจนเกิดความพึงพอใจ  
ซึ่งการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ Han และคณะ (2019) ท่ีชี้ใหเ้ห็นว่าลูกคา้ที่มคีวามพงึพอใจต่อสายการบิน ส่งผลให้ลูกคา้
ที่รับรู้ภาพลักษณ์สายการบินระดบัสูงอยู่แล้ว มีความตัง้ใจกลับมาใช้บริการสายการบินมากยิง่ขึ้น ดังนั้น จึงความพงึพอใจ
ลูกค้าจึงเป็นตัวแปรส่งผ่านต่ออิทธิพลระหว่างภาพลักษณ์สายการบินต่อความภักดีลูกค้า (Hussain, 2016; Hussain  
et al., 2015) นอกจากนั้นการตรวจสอบความพงึพอใจในฐานะตวัแปรส่งผ่านระหวา่งอิทธิพลของความมชีื่อเสียงสายการ
บินต่อความภักดีลูกค้า (ความมชีื่อเสียงสายการบิน --> ความพึงพอใจ --> ความภักดีลูกค้า) ชี้ใหเ้ห็นว่า ความพึงพอใจ
เป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วนระหว่างอิทธิพลของความมชีื่อเสียงสายการบินต่อความภักดีลูกค้า แม้วา่ลูกค้าที่รับรู้ความ
มีชื่อเสียงของสายการบินจะส่งผลต่อความภักดี หากลูกคา้ที่รับรู้ความมชีื่อเสียงสายการบินและมคีวามพึงพอใจ จะยิ่งทา่
ใหลู้กค้ามีความภักดีต่อสายการบินมากยิ่งขึ้น ส่าหรับอุตสาหกรรมสายการบินนั้น ลูกค้าประเมินความมีชื่อเสียงของสายการ
บินก่อนการตัดสินใจใช้บริการ นอกจากนั้นการรับรู้ความมชีื่อเสียงลูกค้าต้องการส่ิงที่สายการบินรักษาค่ามั่นสัญญาตา่ง ๆ 
ที่ให้ไว้กับลูกคา้ อีกทั้งสายการบินต้องไม่คาดหวังกับผลกา่ไรจากลูกค้ามากจนเกินควร และสายการบินต้องให้
ความส่าคัญกับคุณภาพต่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งส่ิงดงักล่าวย่อมท่าให้ลูกค้ารบัรู้ความมีชื่อเสียงของ
สายการบินได้สูงขึ้นและพึงพอใจมากยิ่งขึ้นดว้ย (Hussain, 2016) ซึ่งการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ (Su et al., 2016) ท่ี
ชี้ให้เห็นว่าความพงึพอใจเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างอิทธิพลของความมีชื่อเสียงต่อความภักดี หากลูกค้ารับรู้ความมี
ชื่อเสียงและพึงพอใจ จะทา่ให้ลูกค้ามคีวามภักดตี่อธุรกิจมากยิง่ขึน้ 
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7. ข้อเสนอแนะ 
  7.1 ข้อเสนอแนะส่าหรับการวจิัยในอนาคต  
   การศึกษาครั้งนีย้ืนยันแนวคิดความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์องคก์ร และชื่อเสียงองค์กร  ซึง่ยืนยันทฤษฎี
ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงแสดงให้เห็นว่าองค์กรธุรกิจยังคงต้องให้ความส่าคัญ
กับประเด็นดงักล่าว เพื่อให้องค์กรเป็นผู้น่าทางการตลาดไดช้ัดอยา่งโดเด่น นอกจากนั้นในธุรกิจสายการบินภาพลักษณ์
และความมชีื่อเสียงเป็นปัจจัยล่าดับแรกที่ส่งผลต่อการพิจารณาตดัสินใจเลือกใช้บริการสายการบิน ดังนั้นสายการบินท่ีมี
ภาพลักษณ์ที่ดีและมีชื่อเสยีงจะช่วยให้ธุรกจิเหนือกว่าคู่แข่งขันและเป็นผู้น่าทางการตลาดของสายการบินได้ จากผล
การศึกษาครั้งนี้พิสูจนใ์ห้เห็นแล้วว่าความมชีื่อเสียงส่งผลโดยตรงต่อความภักดีลกูค้า ส่วนภาพลักษณ์สายการบินน้ัน 
จะส่งผลต่อความภักดีลูกคา้เช่นเดียวกันหากลูกค้ามีความพงึพอใจ ดังนั้นสายการบินต้นทุนต่่าแตล่ะสายการบินควรต้อง
พิจารณาสรา้งการรับรู้ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์สายการบินให้แก่ลูกคา้ตามความเหมาะสมของแต่ละสายการบิน 
ดังนั้นการวิจยัครั้งต่อไปต้องให้ความสา่คัญกับการทดสอบตวัแปรส่งผ่านระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 
สายการบินและความภักดีลูกค้า 
   ข้อเสนอแนะส่าหรับการศึกษาครัง้ต่อไปควรต้องวิเคราะห์ประเด็นเพิ่มเติมตา่ง ๆ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
การศึกษาครั้งนีใ้ห้ความสา่คัญของการศึกษาความพึงพอใจซึ่งเปน็ตัวแปรแสดงให้เห็นถึงความเชือ่มโยงระหวา่งลูกค้า 
และสายการบิน ซึง่แสดงใหเ้ห็นวา่ความภักดีลูกคา้ต่อสายการบินไม่ได้เกิดขึ้นจากปัจจยัใดเพียงปจัจัยใดปัจจัยหน่ึงเทา่นั้น  
แต่มีรูปแบบกระบวนการท่ีทา่ใหลู้กค้ามคีวามภักดตี่อสายการบิน ดังนั้นการศึกษาครัง้ต่อไปควรตอ้งค้นหากระบวนการ 
ให้ชัดเจนผ่านตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) อ่ืน ๆ ท่ีท่าให้กระบวนการเกดิความภักดีของลูกค้าต่อสายการบินได้ชดัเจน 
มากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นการศกึษาครั้งนี้ไดเ้ก็บรวบรวมข้อมูลจากสายการบินต้นทุนต่่าทีใ่ห้บริการในประเทศไทย ดังนั้น
การศึกษาครั้งต่อไปอาจจะพิจารณาเลือกศกึษาสายการบินต้นทุนต่่า ตามเส้นทางการบิน เช่น เสน้ทางการบินกลุ่ม
ประเทศเอเชียใต้ เอเชยีตะวันออก หรือยุโรป ซึ่งอาจจะมวีิธีการพิจารณาและปัจจยัที่ส่งผลแตกตา่งกันออกไป 
 
 7.2 ประโยชนข์องการวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้แสดงใหเ้ห็นวา่ความมีชื่อเสียงของสายการบินส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
ดังนั้น สายการบินต้องน่าเสนอข้อมูลให้ลูกคา้รับรู้ว่าสายการบินเป็นหน่วยงานท่ีมีความมั่นคงทางธุรกิจ เช่น การน่าเสนอ
สถานะความมั่นคงของการเงินหรือก่าไรของสายการบิน การองคก์รที่ทุกคนสนใจอยากร่วมงาน ฯลฯ ซึ่งช่วยท่าให้ชื่อเสียง
ของสายการบินดมีากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นผู้บริหารสายการบินต้องท่าให้ลูกคา้มคีวามมั่นใจในการเลือกใช้บริการ โดยเฉพาะ
แนวทางของการบริหารธุรกจิของสายการบินเพื่อแสดงให้เห็นว่าสายการบินด่าเนินธุรกิจได้ดีกว่าคูแ่ข่งขันและบริหารธุรกจิ
ได้ประสบความสา่เร็จ ซึ่งหากสายการบินบริหารธุรกิจได้ประสบความสา่เร็จ ยอ่มท่าให้มชีื่อเสียงมากกว่าสายการบินคู่
แข่งขัน  
  ผู้บริหารสายการบินต้องดา่เนินธรุกิจภายใต้ความซื่อสัตย์ โดยเฉพาะการปฏิบัติตามค่าสัญญาที่ให้ไว้แก่ลูกคา้ 
หากสายการบินให้ค่าสัญญาส่ิงใดไว้ สายการบินต้องสามารถปฏิบัติตามได้อย่างไม่มเีงื่อนไข ซึง่การรักษาสัญญาทีใ่ห้ไว้
กับลูกค้าอย่างดีจะท่าให้สายการบินมีชื่อเสียงที่ดีมากยิ่งขึ้น รวมทัง้ผู้บริหารสายการบินต้องก่าหนดนโยบายเพื่อให้สาย
การบินเป็นสายการบินท่ีนา่ชื่นชมหรือน่ายกย่อง โดยเฉพาะการน่าเสนอเพื่อให้ลูกคา้รับรู้นโยบายของธุรกิจทีม่ีต่อลูกค้า
และสังคม หากสายการบินสามารถเป็นที่น่ายกย่องและน่าชื่นชมของลูกคา้ที่ช่วยท่าให้สายการบินมีชื่อเสียงมากขึ้นดว้ย 
แต่อย่างไรก็ตามผลกระทบของสถานการณ์ของโรคโคโรน่าไวรัส 2019 ต่ออุตสาหกรรมการบินมีผลกระทบในหลายมิติจงึ
เป็นเหตใุห้ธุรกิจสายการบินต้นทุนต่่ายงัคงชะลอตวั ดังนั้นผู้บริหารสายการบินจึงต้องใหค้วามส่าคญักับการดา่เนินการ
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ธุรกิจที่สร้างภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงของสายการบินท่ีสามารถบริหารจดัการเงื่อนไขของการเดินทางให้มี
ประสิทธิภาพเพื่อผลประโยชน์ของผู้โดยสารเป็นหลัก ย่อมท่าให้สายการบินต้นทุนต่า่ยังคงได้รับความพึงพอใจและ 
ความภักดีของลูกคา้สอดคล้องกบัการปรับตัวของภาคอุตสาหกรรมการบินในอนาคตอีกดว้ย 
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