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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการของสายการบนิ

ต้นทุนต่ำต่อความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทย การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้โดยสารชาวไทยที่เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ จำนวน 400 คน คัดเลือก
ด้วยวิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามมาตรประมาณค่า 7 
ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัย พบว่า ค ุณภาพการบริการของสายการบินมีอิทธิพลต่อความรักในตรา
สินค้าของผู้โดยสารอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยภาพลักษณ์ของสายการบิน บ ุคลากรผู้
ให ้บร ิการ และความเป็นรูปธรรมของเครื่องบิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า 
ขณะที่ความเข้าอกเข้าใจมีอิทธิพลเชิงลบ ส่วนความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวก
ภายในอาคารผู้โดยสารไม่มอิีทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการศึกษาบง่ช้ีว่า ผู้โดยสารสาย
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การบินต้นทุนต่ำให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือถือ ประสิทธิภาพการดำเนินงาน 
และประสบการณ์ทีไ่ดร้ับจากสายการบนิมากกว่าส่ิงอำนวยความสะดวกภายในสนามบนิ ดังน้ัน 
ผู้บริหารควรมุ่งพัฒนาภาพลักษณ์องค์กร ยกระดับศักยภาพของบุคลากร พัฒนาคุณภาพการ
ให้บริการบนเครือ่งบิน และเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการปญัหาในการใหบ้ริการ เพ่ือสร้างความ
รักในตราสินค้า และเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันอย่างย่ังยืน 
คำสำคัญ: ความรักในตราสินค้า, คุณภาพการบริการสายการบิน, สายการบินต้นทุนต่ำ 
 
Abstract  

This study aimed to investigate the influence of airline service quality on 
Brand Love among Thai passengers of low-cost. A quantitative research design 
was employed. The sample consisted of 400 Thai passengers who had used low-
cost airline services. Participants were selected using purposive sampling. Data 
was collected through a structured questionnaire using a seven-point Likert scale 
and analyzed using descriptive statistics and multiple regression analysis.  

The findings revealed that airline service quality significantly influenced 
passengers' Brand Love. Specifically, Airline Image, Personnel, and Airline 
Tangibles had significant positive effects on Brand Love, whereas Empathy 
exerted a significant negative effect. In contrast, Terminal Tangibles showed no 
statistically significant influence on Brand Love. The results indicate that 
passengers of low-cost airlines place greater importance on Airline Image, 
operational reliability, employee service quality, and onboard experience than 
on airport terminal facilities. These findings suggest that airline managers should 
prioritize strengthening corporate image, enhancing employee capabilities, 
improving onboard service quality, and developing effective service recovery 
processes to foster stronger emotional attachment to the brand and achieve 
sustainable competitive advantage 
Keywords: Brand Love, Airlines Service Quality (AIRQUAL), Low-Cost Airlines 
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บทนำ  
อุตสาหกรรมการบินเป ็นกลไกสำคัญในการขับเคลื ่อนเศรษฐกิจ การค้า และการ

ท่องเที่ยวของประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยที่ภาคการทอ่งเที่ยวมีบทบาทสำคัญตอ่การสร้าง
รายได้และการจ้างงาน การขยายตัวของการเดินทางทางอากาศจึงส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจและความสามารถในการแข่งขันของประเทศ นอกจากน้ี ธุรกิจสายการบินยังเป็น
ธุรกิจที่ต้องอาศัยความเช่ือมั่นของผู้โดยสารในระดับสูง เน่ืองจากเก่ียวข้องกับความปลอดภัย 
ความตรงต่อเวลา และประสบการณ์การเดินทางตลอดกระบวนการให้บริการ (Piyanuch 
Sathapongpakdee, 2024) ภายหลังการดำเนินนโยบายเปิดเสรีด้านการบิน (Open Sky 
Policy) ประเทศไทยมีจำนวนสายการบินต้นทุนต่ำและเส้นทางบินเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง ส่งผล
ให้ผู ้โดยสารมีทางเลือกในการเดินทางมากขึ ้น ขณะเดียวกันการแข่งขันด้านราคา ความถ่ี
เท ี ่ยวบิน และคุณภาพการบริการก็ทวีความรุนแรงมากขึ้น (สำนักงานการบินพลเร ือนแห่ง
ประเทศไทย, 2565) 

ภายใต้สภาพการแข่งขันดังกล่าว สายการบินต้นทุนต่ำไม่สามารถใช้กลยุทธ์ด้านราคา
เพียงอย่างเดียวในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน แต่จำเป็นต้องพัฒนาคุณภาพการ
บริการควบคู่กับการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้โดยสาร เพ่ือสร้างความพึงพอใจและรักษา
ฐานลูกค้าในระยะยาว (Alotaibi, M. M., 2015; อานนท์ จันจิตร และไพฑูรย์ มนต์พานทอง , 
2564) คุณภาพการบริการจึงกลายเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างระหว่างสายการ
บิน และส่งผลต่อการรับร ู้ ค ุณค่าของตราสินค้า ตลอดจนความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง
ผู ้โดยสารกับสายการบิน ในบริบทของการตลาดยุคปัจจุบัน นักวิชาการให้ความสำคัญกับ
แนวคิด ความรักในตราสินค้า (Brand Love) มากขึ ้น เนื ่องจากสะท้อนถึงความผูกพนัทาง
อารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ่ึงมีความเข้มข้นมากกว่าความพึงพอใจหรือความภักดี
เพียงอย่างเดียว (Ahuvia et al., 2014; Bagozzi et al., 2017) ผู้บริโภคที่มีความรักในตรา
สินค้ามีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำ บอกต่อในเชิงบวก และพร้อมสนับสนุนตราสินค้าในระยะ
ยาว (Han et al., 2019; Kumar et al., 2021) ดังน้ัน การสร้างความรักในตราสินค้าจึงเป็น
เป้าหมายสำคัญของธุรกิจบริการที่ต้องการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยจำนวนมากศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคณุภาพการบริการกับความ
พึงพอใจ ความภักดี หรือความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้โดยสาร แต่การศึกษาทีมุ่่งอธิบาย
อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความรักในตราสินค้ายังมีอยู่อย่างจำกัด โดยเฉพาะในบริบท



  วารสารสหศาสตร์การพัฒนาสังคม ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 5 (กันยายน - ตุลาคม 2569)             | 257 

 

ของสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย นอกจากน้ี แม้กรอบแนวคิด AIRQUAL จะได้รับการ
ยอมรับอย่างแพร่หลายในการประเมินคุณภาพการบริการของสายการบนิ แต่ยังมีหลักฐานเชิง
ประจักษ์ไม่มากนักที่อธิบายว่าองค์ประกอบแต่ละด้านของ AIRQUAL ส่งผลต่อความรักในตรา
สินค้าแตกต่างกันอย่างไร (Nguyen & Feng, 2021) ช่องว่างทางองค์ความรู้น้ีสะท้อนถึงความ
จำเป็นในการศึกษาความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของผู้โดยสารชาวไทย 

ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงมุ่งศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุน
ต่ำตามกรอบแนวคิด AIRQUAL ที่มีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทย ผล
การศึกษาจะช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ด้านการตลาดบริการและการบริหารธุรกิจการบินในเชิง
วิชาการ ขณะเดียวกันยังสามารถใช้เป็นข้อมูลสนับสนุนผู้บริหารสายการบินในการกำหนดกล
ยุทธ์เพ่ือยกระดับคุณภาพการบริการ สร้างความผูกพันทางอารมณกั์บผู้โดยสาร และเสริมสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันของสายการบินต้นทุนต่ำในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทยตอ่สายการบนิ
ต้นทุนต่ำในประเทศไทย  
 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. ความรักในตราสินค้า (Brand Love) 
ความรักในตราสินค้า หมายถึง ความผูกพันทางอารมณ์ในระดับสูงที่ผู้บริโภคมีต่อตรา

สินค้า ซ่ึงสะท้อนผ่านความช่ืนชอบ ความหลงใหล และความปรารถนาทีจ่ะรักษาความสัมพันธ์
กับตราสินค้าในระยะยาว (Carroll & Ahuvia, 2006) แนวคิดดังกล่าวได้รับการยอมรับว่าเป็น
ตัวแปรสำคัญทางการตลาดที่มีความเข้มข้นมากกว่าความพึงพอใจและความภักดี เน่ืองจาก
สามารถอธิบายความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าได้อย่างชัดเจน (Albert 
& Merunka, 2013) งานวิจัยหลายฉบับพบว่า ผู ้บริโภคที่มีความรักในตราสินค้ามีแนวโน้ม
กลับมาใช้บริการซ้ำ บอกต่อในเชิงบวก และยินดีจ่ายในราคาที่สูงข้ึนเพ่ือใช้บริการของตรา
ส ินค ้าน ั ้น (Bagozzi et al., 2017; Han et al., 2019; Kumar et al., 2021) นอกจาก น้ี  
Niyomsart and Khamwon (2015) อธิบายว่า ความรักในตราสินค้า ประกอบด้วยความรู้สึก
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ผูกพัน ความประทับใจ และความรู ้สึกเชื ่อมโยงกับตราสินค้า ซึ ่งสะท้อนผ่านพฤตกิรรม 
ความคิด และความรู้สึกของผู้บริโภค 

สำหรับอุตสาหกรรมการบิน ความรักในตราสินค้าถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้โดยสารกับสายการบิน โดยเฉพาะในตลาดสายการบินต้นทุน
ต่ำที่การแข่งขันด้านราคาสูง การสร้างความผูกพันทางอารมณจ์ึงเป็นกลยุทธ์สำคญัในการรักษา
ฐานลูกค้าและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

2. คุณภาพการบริการของสายการบิน (Airlines Service Quality: AIRQUAL) 
คุณภาพบริการของสายการบินเป็นกรอบแนวคิดที่ใช้วัดคุณภาพการบริการของสาย

การบิน ซ่ึงได้รับการพัฒนาจากแนวคิดของ Bari et al.,2001และ Ekiz et al.,2006  เพ่ือให้
เหมาะสมกับบริบทของอุตสาหกรรมการบิน โดยประกอบด้วย 5 มิต ิ ได ้แก่  1) ความเป็น
รูปธรรมของเครื่องบินและส่ิงอำนวยความสะดวกบนเครื่องบิน (Airline Tangibles) 2) ความ
เป็นร ูปธรรมของสิ ่งอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร  (Terminal Tangibles) 3) 
บุคลากรผู้ให้บริการ ทั้งภาคพ้ืนดินและบนเครื่องบิน (Personnel) 4) ความเอาใจใส่ ความ
เข้าใจ และการตอบสนองต่อความต้องการของผู้โดยสาร (Empathy) 5) ภาพลักษณ์ของสาย
การบินที่ผู้โดยสารรับรู้จากประสบการณ์ในการใช้บริการ (Airline Image) งานวิจัยที่ผ่านมา
แสดงให้เห ็นว่า ค ุณภาพการบริการตามแนวคิด AIRQUAL ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ และความภักดีของผู้โดยสาร (Ekiz et al., 2006; Ashraf et al., 2018; Ali et al., 
2021; Shen & Yahya, 2021; Boubker & Naoui, 2022) อย่างไรก็ตาม ความสำคัญของแต่
ละองค์ประกอบอาจแตกต่างกันไปตามบริบทของสายการบินและลักษณะของผู้โดยสาร 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและช่องว่างขององค์ความรู้  
งานวิจัยด้านการตลาดบริการในธุรกิจการบินส่วนใหญ่มุ่งศึกษาผลของคุณภาพการ

บริการต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดี หรือความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ (Han 
et al., 2019; Shen & Yahya, 2021; Ali et al., 2021) ขณะที่งานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการกับ Brand Love ยังมีจำนวนจำกัด โดยเฉพาะในบริบทของสาย
การบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย 

นอกจากนี ้ แม้กรอบแนวคิด AIRQUAL จะได้รับการนำไปใช้ประเมินคุณภาพการ
บริการของสายการบินอย่างแพร่หลาย แต่ยังมีหลักฐานเชิงประจักษ์ไม่เพียงพอที่อธิบายว่า
องค์ประกอบทั้งห้าด้านของ AIRQUAL มีอิทธิพลต่อความรักในตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไร 
(Nguyen & Feng, 2021) ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ีจึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยศึกษาว่า
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องค์ประกอบของคุณภาพการบริการสายการบินต้นทุนตำ่ดา้นใดส่งผลต่อความรกัในตราสินคา้
ของผู้โดยสารชาวไทย เพ่ือนำไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงบริหารสำหรับการพัฒนาคุณภาพการบริการ
และการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้โดยสาร 
 
สมมติฐานการวิจัย  
 H1: อิทธิพลของคุณภาพการบริการของสายการบินที่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้า
ของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยน้ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการของสายการบินต้น  ทุนต่ำ
ตามกรอบแนวคิด AIRQUAL ในฐานะตัวแปรอิสระ และความรักในตราสินค้า ในฐานะตัวแปร
ตาม ดังแสดงในภาพที่ 1 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย  
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ำที่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้า
ของผู้โดยสารชาวไทย 

 

คุณภาพการบริการของสายการบิน  
(Airline Service Quality – AIRQUAL)  
1) ความเป็นรูปธรรมของเคร่ืองบิน  
2) ความเป็นรูปธรรมของสิ่งอำนวยความ
สะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร 
3) บุคลากรผู้ให้บริการ  
4) การเข้าอกเข้าใจ 
5) ภาพลักษณ์ของสายการบิน 

ความรักในตราสินค้า 

(Brand Love) 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัย ได ้แก่ ผู ้โดยสารชาวไทยที ่เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ

ภายในประเทศไทย โดยกำหนดคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ มีอายุ 18 ปีข้ึนไป เคย
ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำของประเทศไทยอย่างน้อย 2 ครั้ง ระหว่างเดือนมกราคม พ.ศ. 
2564 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2565 และยินยอมเข้าร่วมการวิจัย กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน 
ได้จากการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยอ้างอิงจำนวนผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต ่ำของประเทศไทย และกำหนดขนาดตัวอย่างตามแนวทางของ Yamane 
(1973) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 3 ตอน ได ้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ข้อมูลพฤติกรรมการใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่ำ และ 3) การประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการของ
สายการบินตามกรอบแนวคิดคุณภาพการบริการสายการบิน และความรักในตราสินค้า โดย
แบบสอบถามใช้มาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ท 7 ระดับ (7 -point Likert Scale) เนื ่องจาก
สามารถสะท้อนระดับความคิดเห็นของผู้ตอบได้ละเอียดและเพ่ิมความแม่นยำในการวิเคราะห์
ข้อมูล (Hair et al., 2019) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) โดย

ผู ้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน และประเมินค่าด ัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ
วัตถุประสงค์ (IOC) จากน้ันนำไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับประชากร
จำนวน 30 คน เพื ่อตรวจสอบความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าเครื่องมือมี
ความเช่ือมั่นอยู่ในระดับที่ยอมรบัได ้(Chaudhary & Chanda, 2015) นอกจากน้ี โครงการวิจยั
ยังได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ก่อนดำเนินการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเด ือนเมษายนถึงเด ือนตุลาคม พ.ศ. 2567 โดยใช้

แบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Forms และการเก็บข้อมูลภาคสนาม ณ ท่า
อากาศยานนานาชาติดอนเมือง และท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ เพ่ือให้ครอบคลุมผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต่ำและสะท้อนประสบการณ์การใช้บริการที่หลากหลาย 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลถูกวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร ้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน เพื ่ออธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการใช้บร ิการ และระดับความคิดเห ็นของผู ้โดยสาร นอกจากนี ้ ใช้สถ ิติ  
Independent Samples t-test และ One-way ANOVA เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ความรักในตราสินค้าตามลักษณะประชากรศาสตร์ และใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis: MRA) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล
ต่อความรักในตราสินค้า โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน ได้ผลการศึกษาดังน้ี 
ผู้โดยสารที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 -30 ปี มีสถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาจบการศกึษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รายได ้มีรายไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-
25,000 บาท ด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย วันที่เลือกเดินทางในส่วนใหญ่ คือ วันเสาร์ - อาทิตย์ 
โดยมีความถ่ีในการเดินทาง 3-4 เที่ยวต่อปี จุดประสงค์ของการใช้บริการสายการบินส่วนใหญ่
เพ่ือท่องเที่ยว ส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลสายการบินผ่านช่องทางส่ือเว็บไซต์สายการ และตัดสินใจ
เลือกเดินทางกับสายการบินด้วยตนเอง  

2. ผลการศึกษาค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ระดับคุณภาพบริการของ
ผู ้โดยสารชาวไทยต่อการบริการของสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศ ได ้แก่ ด ้านความเป็น
รูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร ด้านบุคลากร ด้านความเข้าอก
เข้าใจ และด้านภาพลักษณ์ มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 1 ผลการศึกษาคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ำในประเทศไทย 
 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉล่ีย 
 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

ความเป็นรูปธรรมของเครื่องบิน 
1. เคร่ืองบินทันสมัยมีสภาพที่ดี 5.49 0.95 ค่อนข้างมาก 
2. ห้องน้ำบนเคร่ืองมีความสะอาดและอยู่ในสภาพที่ดี 5.46 0.98 ค่อนข้างมาก 

3. ที่นั่งมีความสบาย 5.43 1.14 ค่อนข้างมาก 
4. ที่นั่งมีความสะอาด 5.58 1.03 มาก 

5. คุณภาพของเคร่ืองปรับอากาศภายในห้องโดยสารมีสภาพ
ดี 

5.60 1.06 มาก 

6. การตกแต่งภายในห้องโดยสารมีสภาพดี 5.58 1.03 มาก 
เฉล่ียรวม 5.52 0.87 มาก 

ความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร   
1. ห้องน้ำภายในสนามบินมีความสะอาด 5.90 1.13 มาก 
2. จำนวนร้านค้าภายในสนามบินเพียงพอกับความต้องการ 3.89 2.00 ปานกลาง 

3. ขนาดของสนามบินเพียงพอในการรองรับผู้โดยสาร 4.22 1.96 ปานกลาง 
4.  ค ุณภาพของ เคร ื ่อ งปร ับอากาศภายในสนามบินมี
ประสิทธิภาพที่ดี 

5.49 0.99 ค่อนข้างมาก 

5. ป้ายบอกทางภายในสนามบินมีปริมาณที่เพียงพอ 5.57 1.02 มาก 

6. รถเข็นกระเป๋าภายในสนามบินมีปริมาณที่เพียงพอ 5.53 1.00 มาก 

7. ระบบรักษาความปลอดภัยภายในสนามบ ินมี คว าม
น่าเชื่อถือ 

5.71 1.04 มาก 

8. โถงพักคอยภายในสนามบินมีความสะดวกสบาย 5.75 1.01 มาก 

เฉล่ียรวม 5.26 0.86 ค่อนข้างมาก 
ด้านบุคลากร    

1. พนักงานสายการบินมีทัศนคติที่ดี 5.53 0.89 มาก 
2. ประสบการณ์และระดับการศึกษาของพนักงานเพียงพอ 5.61 0.94 มาก 
3. พนักงานมีการดูแลอย่างเท่าเทียมกันทุกคน 5.58 0.98 มาก 

4. พนักงานมีความรู้ที่จะตอบคำถามของฉัน 5.70 0.96 มาก 
5. พนักงานสายการบินแสดงความเห็นอกเห็นใจ 5.63 1.00 มาก 
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จากตารางที ่ 1 ในภาพรวมพบว่า ค ุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ำใน

ประเทศไทย ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านบุคลากร (𝑥̅ = 5.72) รองลงมาคือด้านภาพลักษณ์ (𝑥̅ 
= 5.62) ด้านความเป็นรูปธรรมของเครือ่งบิน (𝑥̅ = 5.52) ด้านความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวย

ความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร (𝑥̅ = 5.26) และด้านความเข้าอกเข้าใจ (𝑥 ̅= 5.06) 
ตามลำดับ และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านคุณภาพความเป็นรูปธรรมของเครื่องบิน 
ประเด็นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เรื่องคุณภาพของเครื่องปรับอากาศภายในห้องโดยสารมีสภาพดี 

(𝑥̅  = 5.60) ด้านคุณภาพความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร 

6. พนักงานสายการบินตระหนักดีถึงหน้าที่ 5.70 0.95 มาก 

7. การจองและออกตั๋วไม่มีข้อผิดพลาด 5.62 1.04 มาก 
8. พนักงานแต่งตัวเรียบร้อย 5.74 0.98 มาก 
9. พนักงานมีทักษะด้านการสื่อสาร 5.92 1.01 มาก 

เฉล่ียรวม 5.72 0.97 มาก 
ด้านความเข้าอกเข้าใจ  

1. การออกเดินทางและการมาถึงของเที่ยวบินตรงต่อเวลา 5.00 1.46 ค่อนข้างมาก 
2. การเดินทางระหว่างเมืองและสนามบินไม่มีปัญหา 5.03 1.50 ค่อนข้างมาก 

3. มีการสื่อสารแผนการชดเชยในกรณีสัมภาระสูญหายห รือ
เกิดอันตรายอย่างชัดเจน 

5.07 1.30 ค่อนข้างมาก 

4. สัมภาระถูกจัดการอย่างระมัดระวัง 5.08 1.28 ค่อนข้างมาก 
5. จำนวนเที่ยวบินเพียงพอต่อความต้องการ 5.15 1.27 ค่อนข้างมาก 
เฉล่ียรวม 5.06 1.24 ค่อนข้างมาก 

ด้านภาพลักษณ์    
1. สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีในความคิดของผู้โดยสาร 5.63 0.94 มาก 

2. สายการบินมีภาพลักษณ์ที่ดีเ ม่ือเปรียบเทียบกับสายการ
บินอื่นที่เป็นคู่แข่ง 

5.59 0.95 มาก 

3. ข้อเสนอส่งเสริมการขายมีความน่าสนใจ 5.55 0.99 มาก 
4. ความน่าเชื่อถือของสายการบิน 5.63 1.00 มาก 

5. จำนวนเที่ยวบินที่หลากหลายน่าสนใจ 5.56 0.96 มาก 
6. ความสอดคล้องของราคาตั๋วกับบริการที่กำหนด 5.74 0.95 มาก 

เฉล่ียรวม 5.62 0.81 มาก 



264 | Journal of Interdisciplinary Social Development (JISDIADP) Vol.4 No.5(September – October 2026)                               

ประเด็นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เรื่องห้องน้ำภายในสนามบินมีความสะอาด (𝑥̅ = 5.90) ด้าน

คุณภาพของบุคลากร ประเด็นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนักงานมีทักษะด้านการส่ือสาร (𝑥̅ = 
5.92) ด้านคุณภาพของความเข้าอกเข้าใจ ประเด็นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เรื่องจำนวนเที่ยวบิน
เพียงพอต่อความต้องการ(𝑥̅ = 5.15) ด้านภาพลักษณ์ ประเด็นที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เรื่องความ

สอดคล้องของราคาตั๋วกับบริการที่กำหนด 𝑥̅ = 5.74)  
3. ผลการทดสอบสมมติฐาน อิทธิพลของคุณภาพการบรกิารของสายการบนิที่ส่งผลตอ่

ความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ  
H0: อิทธิพลของคุณภาพการบริการของสายการบินที่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้า

ของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ 
H1: อิทธิพลของคุณภาพการบริการของสายการบินไม่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้า

ของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ 
การวิจัยครั้งน้ีได้ทำการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระคือ คุณภาพการบริการของ

สายการบิน ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรย่อย 5 ตัว ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของเครื่องบิน ความ
เป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร ด้านบุคลากร ด้านความเข้าอก
เข้าใจ ด้านภาพลักษณ์ท่องเที่ยว ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ผลการวิจัยดังน้ี     

ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณแบบง่าย ของคุณภาพการบริการ
ของสายการบินต้นทุนต่ำ 

 
R R Square Adjusted R Square SEest 

.498 .248 .239 .887 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าในระดับตำ่เท่ากับ 0.248 

แสดงให้เห็นคุณภาพการบริการของสายการบินที่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้าของผู้โดยสาร
ชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ โดยตัวแปรพยากรณ์คุณภาพการบริการของสายการบินเป็น
ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพ สามารถร่วมกันพยากรณ์ความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทย
ต่อสายการบินต้นทุนต่ำ(R)  ถึงร ้อยละ 24.8 โดยมีค่าความผิดพลาดที ่อาจเกิดขึ้นจากการ
พยากรณ์โดยเฉล่ีย (SEest) เท่ากับ 0.887 
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ตารางที่ 3 แสดงความแปรปรวนของคุณภาพการบริการของสายการบินที่ส่งผลต่อ
ความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารต่อสายการบินต้นทุนต่ำ 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

regression 102.595 5 20.519 26.037 .000* 

residual 310.500 394 .788   
Total 413.095 399    

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณภาพการบริการของสายการ

บินที่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ มีค่า Sig. 
เท ่ากับ .000 ซึ ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า มีต ัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ต ัวแปร สามารถ
อธิบายตัวแปรความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำที ่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการของสายการบินที่ส่งผลต่อความรักใน
ตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ 

 
คุณภาพการบริการของสายการบิน b S.E. ß t (Sig.) 
Constant 1.588 0.346  4.495 0.000* 

ความเป็นรูปธรรมของเคร่ืองบิน 0.213 0.074 0.182 2.868 0.004* 
ความเป็นรูปธรรมของสิ่งอำนวยความสะดวก
ภายในอาคารผู้โดยสาร 

0.100 0.074 0.084 1.349 0.178 

ด้านบุคลากร 0.246 0.059 0.233 4.184 0.000* 
ด้านความเข้าอกเข้าใจ -0.234 0.044 -0.285 -5.270 0.000* 

ด้านภาพลักษณ์ท่องเที่ยว 0.272 0.081 0.216 3.369 0.000* 

หมายเหตุ:*มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  
  

จากตารางที่ 4 พบว่า พบว่า คุณภาพการบริการของสายการบินสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความรักในตราสินค้าได้ร้อยละ 24.8 (R² = 0.248) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
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ระดับ .05 โดยเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ความเป็นรูปธรรมของเครื่องบนิ (β = 0.182, p < 

.05) ด้านบุคลากร (β = 0.233, p < .05) และด้านภาพลักษณ์ของสายการบิน (β = 0.216, p 
< .05) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทยตอ่สายการบนิต้นทุนตำ่ 

ในขณะที่ด้านความเข้าอกเข้าใจ (β = -0.285, p < .05) มีอิทธิพลเชิงลบต่อความรักในตรา
สินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนด้านความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายใน
อาคารผู้โดยสารไม่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า อิทธิพลของคุณภาพการบริการของสายการบินที่ส่งผลต่อความรัก
ในตราสินค้าของผู ้โดยสารชาวไทยต่อสายการบินต้นทุนต่ำ ยอมรับสมมติฐาน ( H1) ผล
การศึกษาดังกล่าวยังสนับสนุนแนวคิดคุณภาพการบริการสายการบิน (AIRQUAL) ของ (Bari 
et al. 2001; Cuong, D. T. 2020.) ที ่เสนอว่าค ุณภาพการบริการของสายการบิ น เป็น
องค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความรักในตราสินค้าของผู้โดยสาร 

 
อภิปรายผล  

ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ำมีอิทธิพลต่อความรัก
ในตราสินค้าของผู้โดยสารชาวไทย ด้านภาพลักษณ์ของสายการบนิ เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลเชิง
บวกต่อความรักในตราสินค้า ช้ีให้เห็นว่าในบริบทของธุรกิจสายการบินต้นทนุต่ำ ผู้โดยสารไมไ่ด้
พิจารณาเพียงความคุ้มค่าของราคาค่าโดยสารเท่าน้ัน แต่ยังให้ความสำคญักับภาพลักษณ์ ความ
น่าเช่ือถือ และช่ือเสียงของสายการบิน ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความผูกพันระหว่างผู้โดยสาร
กับตราสินค้า ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับ Han et al. (2019) ที่พบว่าภาพลักษณ์ของสายการ
บินส่งผลต่อความรักในตราสินค้า และยังสนับสนุนแนวคิดที่ว่าภาพลักษณ์องค์กร เป็นกลไก
สำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้าและตราสินค้า 

 ด้านบุคลากรและความเป็นรูปธรรมของเครื่องบินก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความ
รักในตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เช่นกัน อธิบายได้ว่าผู้โดยสารประเมินคุณภาพของ
สายการบินจากประสบการณ์ที่ได้รับระหว่างการใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ ความสามารถ 
และการให้บริการของพนักงาน รวมถึงสภาพแวดล้อมภายในเครื่องบิน ความสะอาด และความ
สะดวกสบายของห้องโดยสาร ปัจจัยดังกล่าวสามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวกและส่งผลให้
ผู้โดยสารเกิดความรู้สึกผูกพันต่อสายการบินมากข้ึน สอดคล้องกับการศึกษาของ Boubker 
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and Naoui (2022) และ Kim and Hwang (2023) ที ่พบว่าค ุณภาพการบริการเป็นปัจจัย
สำคัญที่นำไปสู่ความรักในตราสินค้า ความภักดี และการบอกต่อในเชิงบวก  

 ด้านความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสาร (Terminal 
Tangibles) ไม่ส่งผลต่อความรักในตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ ่งอาจอธบิายได้ว่า
ผู ้โดยสารรับรู ้ว่าสิ่งอำนวยความสะดวกภายในสนามบิน เช่น อาคารผู ้โดยสาร ระบบปรับ
อากาศ พ้ืนที่พักคอย และส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง ๆ เป็นความรับผิดชอบของผู้บริหารท่า
อากาศยานมากกว่าสายการบิน จึงไม่ได้เช่ือมโยงประสบการณ์ดังกล่าวเข้ากับตราสินค้าของ
สายการบินโดยตรง ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับการศึกษาของ Shen and Yahya (2021) ซ่ึง
พบว่า ความเป็นรูปธรรมของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสารไม่มี อิทธิพลต่อ
ความภักด ีของผู ้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ำในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รวมทั้ง
สอดคล้องกับ Ali et al. (2021) ที ่รายงานว่า Terminal Tangibles ไม่ม ีอิทธิพลอย่างมี
นัยสำคัญต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร ขณะที่ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการให้บริการของสายการ
บินโดยตรง เช่น ค ุณภาพของเครื่องบิน บ ุคลากร และภาพลักษณ์ของสายการบิน กลับมี
บทบาทสำคัญมากกว่า ดังน้ันการสร้างความรักในตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ำจึงควร
มุ่งเน้นการพัฒนาปัจจัยที ่สายการบินสามารถควบคุมได้โดยตรง มากกว่าการลงทุนใน
องค์ประกอบที่เป็นความรับผิดชอบหลักของผู้บริหารท่าอากาศยาน 

 
องค์ความรู้ใหม่  

ผลการวิจัยที่น่าสนใจประการหน่ึงคือ ด้านความเข้าอกเข้าใจ มีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
รักในตราสินค้าของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ำ สอดคล้องกับ Jameel, A. S. (2025) ที่
พบว่าด ้านความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) ไม่ได ้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมี
นัยสำคัญ ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจัยส่วนใหญ่ก่อนหน้าที่รายงานความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
คุณภาพการบริการกับความรักในตราสินค้า ความพึงพอใจ หรือความภักดีของลูกค้า (Han et 
al., 2019; Ali et al. 2021; Boubker & Naoui, 2022; Kim & Hwang, 2023) ความแตกตา่ง
ของผลการศึกษาน้ีอาจเกิดจากความแตกต่างของบริบทการให้บริการ เน่ืองจากงานวิจัยของ 
Han et al. (2019) และ Kim and Hwang (2023) ศึกษาทั ้งสายการบินแบบให้บริการเต็ม
ร ูปแบบและสายการบินต้นทุนต่ำในบริบทของประเทศเกาหลีใต้ ซึ ่งผู ้โดยสารอาจมีความ
คาดหวังต่อการบริการแตกต่างจากผู้โดยสารชาวไทย ช้ีให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างคณุภาพ
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การบริการและความรักในตราสินค้าอาจขึ ้นอยู ่กับบริบทของรูปแบบธุรกิจสายการบิน 
โดยเฉพาะสายการบินต้นทุนต ่ำที ่ม ีลักษณะการดำเนินงานแตกต่างจากสายการบินแบบ
ให้บริการเต็มรูปแบบ นอกจากน้ี ผลการศึกษายังสามารถอธิบายได้จากลักษณะของโมเดล
ธุรกิจของสายการบินต้นทุนต่ำ ซ่ึงมุ่งเน้นการควบคุมต้นทุน การให้บริการแบบมาตรฐาน และ
การลดบริการที่ไม่จำเป็น เพ่ือรักษาความสามารถในการแข่งขันด้านราคา ภายใต้รูปแบบธุรกิจ
ดังกล่าว ผู้โดยสารมักให้ความสำคัญกับคณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Value) เช่น 
ราคาที ่เหมาะสม ความตรงต่อเวลา และความปลอดภัย มากกว่าการได ้ร ับบริการเชิง
ความสัมพันธ์ (Relational Service) หรือการดูแลรายบุคคล ดังน้ัน เมื่อสายการบินพยายาม
แสดงความเอาใจใส่ในสถานการณท์ี่ผู้โดยสารมองว่าเป็นหน้าที่พ้ืนฐานของผู้ให้บริการ เช่น การ
จัดการสัมภาระ การแจ้งข้อมูลความล่าช้า หรือการชดเชยความเสียหาย ผู้โดยสารอาจไม่ได้
รับรู้ส่ิงเหล่าน้ีว่าเป็นคุณค่าพิเศษ แต่กลับตีความว่าเป็นการแก้ไขปัญหาที่ไม่ควรเกิดข้ึนตั้งแต่
แรก ส่งผลให้การรับรู้ด้านความเข้าอกเข้าใจไม่สามารถสร้างความรักในตราสินค้าได้ 

อีกประเด็นหน่ึงที่ควรพิจารณาคือ ตัวช้ีวัดของมิติของความเข้าอกเข้าใจในการศึกษา
ครั้งน้ีไม่ได้บ่งช้ีเฉพาะพฤติกรรมดา้นความเข้าอกเข้าใจของพนักงานเท่าน้ัน แต่ยังครอบคลุมถึง
ความตรงต่อเวลาของเที่ยวบิน การจัดการสัมภาระ ความชัดเจนในการส่ือสารเมื่อเกิดปัญหา 
และความเพียงพอของจำนวนเที่ยวบิน ซ่ึงเป็นองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับ ประสิทธิภาพการ
ดำเนินงาน (Operational Performance) มากกว่าการปฏิสัมพันธ์เชิงอารมณ์ระหว ่า ง
พนักงานกับผู้โดยสาร 

 ผลการศึกษาน้ีช้ีให้เห็นว่า สำหรับสายการบินต้นทุนต่ำ การสร้างความรกัในตราสินคา้
อาจไม่ได้เกิดจากการเพ่ิมการบริการเชิงเข้าอกเข้าใจเพียงอย่างเดียว แต่ข้ึนอยู่กับความสามารถ
ในการบริหารประสบการณ์ของผู้โดยสารตลอดการเดินทาง โดยเฉพาะการลดปัญหาในการ
ให้บริการ การส่ือสารเชิงรุกเมื่อเกิดเหตุการณ์ไม่ปกติ และการดำเนินกระบวนการแก้ไขปัญหา 
(Service Recovery) ที ่ม ีประสิทธิภาพ ทั ้งนี ้ การค้นพบดังกล่าวถือเป็นข้อค้นพบที่สำคัญ 
เนื ่องจากบทบาทของมิติ Empathy ในบริบทของสายการบินต้นทุนต่ำอาจแตกต่างจากผล
การศึกษาที่รายงานในธุรกิจบริการประเภทอ่ืน และควรได้รับการศึกษาต่อยอดในบริบทของ
สายการบินและตลาดที่แตกต่างกันในอนาคต 
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สรุป/ข้อเสนอแนะ  
ประโยชน์เชิงทฤษฎี (Theoretical Contributions) ผลการศึกษาครั้งน้ีช่วยขยายองค์

ความรู้ด้านคุณภาพการบริการของสายการบิน และความรักในตราสินค้า ในบริบทธุรกิจสาย
การบินต้นทุนต่ำ โดยยืนยันว่าองค์ประกอบของคุณภาพการบริการไม่ได้ส่งผลต่อความรักใน
ตราสินค้าในทิศทางเดียวกันทุกมิติ กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของสายการบิน บุคลากร และความ
เป็นรูปธรรมของเครื่องบินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในตราสินค้า ขณะที่ความเป็นรูปธรรม
ของส่ิงอำนวยความสะดวกภายในอาคารผู้โดยสารไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ
มิติด้านความเข้าอกเข้าใจ กลับมีอิทธิพลเชิงลบต่อความรักในตราสินค้า ซ่ึงแตกต่างจากผล
การศึกษาก่อนหน้าส่วนใหญ่ที่รายงานความสัมพันธ์เชิงบวก 

 ข้อค้นพบดังกล่าวอธิบายได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างคณุภาพการบริการกับความรักใน
ตราสินค้าอาจข้ึนอยู่กับบริบทของรูปแบบธุรกิจสายการบินและความคาดหวังของผู้โดยสาร 
โดยเฉพาะในธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ำที่ผู้โดยสารให้ความสำคัญกับความน่าเช่ือถือของการ
ดำเนินงาน ความตรงต่อเวลา และความคุ้มค่าของการใช้บริการ มากกว่าการได้รับบริการเชิง
ความสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว ดังน้ัน ผลการศึกษาครั้งน้ีจึงช่วยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้
เก่ียวกับการประยุกต์ใช้กรอบแนวคิด AIRQUAL เพ่ืออธิบายความรักในตราสินค้าในบริบทของ
สายการบินต้นทุนต่ำ ซ่ึงยังมีการศึกษาค่อนข้างจำกัด โดยเฉพาะในประเทศไทย 

ประโยชน์ในเชิงปฏิบัติ (Practical Contributions) ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นข้อมูล
สนับสนุนผู้บริหารสายการบินต้นทุนต่ำในการกำหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านการบริหาร
คุณภาพการบริการ โดยควรให้ความสำคญักับการสร้างภาพลักษณ์ของสายการบิน การพัฒนา
ศักยภาพของบุคลากร และการยกระดับประสบการณ์ของผู้โดยสารบนเครื่องบิน ซ่ึงเป็นปัจจัย
ที ่ส่งผลโดยตรงต่อการสร้างความรักในตราสินค้า นอกจากนี้ ผู ้บริหารควรมุ ่งเน้นการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการดำเนินงาน (Operational Reliability) และการดำเนินกระบวนการ
แก้ไขปัญหา (Service Recovery) อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือรักษาความเช่ือมั่นและสร้างความ
ผูกพันระยะยาวของผู้โดยสารต่อสายการบิน มากกว่าการมุ่งเน้นการใหบ้รกิารเชิงเอาใจใส่เพียง
อย่างเด ียว นอกจากนี ้ ผลการศึกษายังสามารถใช้เป ็นข้อมูลประกอบการวางแผนพัฒนา
คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ำ เพ่ือยกระดับความสามารถในการแข่งขัน สร้าง
ความแตกต่างของตราสินค้า และส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจอย่างย่ังยืนภายใต้สภาวะการ
แข่งขันที่รุนแรงของอุตสาหกรรมการบินในปัจจุบัน 
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