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บทคัดย่อ

	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อประเมินมูลค่าความเต็มใจจ่ายเพื่อการจัดส่งกระเป๋าและ
บริการช่องทางพิเศษแบบเร่งด่วนของผู้โดยสารโดยใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดสองราคา (Double 
Bounded CVM) Contingent Valuation Method จากผู้ใช้บริการเสริมส่งกระเป๋าไปยังสนามบิน  
จ�ำนวน 442 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ประมาณค่าแบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit  
ผลการวิจัยพบว่า 1. ความเต็มใจจ่าย ค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
442 คน มีความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายการบิน)  
ลดลงเท่ากับ 98 บาท บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายเอกชน) เพิ่มข้ึน เท่ากับ  
35 บาท และบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (แบบมีระบบติดตาม) ลดลงเท่ากับ 125 บาท  
และ 2. ความสัมพันธ์ของผลการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มรายได้เกิน 100,000 เพียงแค่ 44 คน
จากผู้ให้ข้อมูลท้ังนี้หากเปรียบเทียบกลุ่มคนเหล่านี้กับมาตรฐานรายได้ของชาวไทยถือว่าสูงกว่าเกณฑ์
มาตรฐาน ในทางตรงกันข้ามกลุ่มตัวอย่างส่วนมากส่วนมากจะไม่ได้มีก�ำลังจ่ายบริการเสริมช่องทาง 
พิเศษ Fast Track Lanes ดังนั้นผู้ท่ีเก่ียวข้องในการพัฒนาแอปพลิเคชัน สามารถน�ำผลการวิจัยนี ้
ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาแอปพลิเคชันให้ผู้ใช้บริการเกิดการยอมรับเทคโนโลยีมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ :  ความเต็มใจที่จะจ่าย วิธีสมมติเหตุการณ์ให้ประเมินค่า การตั้งค�ำถามปลายปิดโดยเสนอ 
สองครั้ง การจัดส่งกระเป๋าของผู้โดยสาร

Abstract

	 This research aims to 1.  assess the value of passengers' willingness to pay for 
luggage delivery and expedited lane services and 2. to study the relationship between 
the pattern of luggage delivery by private companies. with delivery by airline with the 
method of evaluating by using the method of hypothesis Evaluate and use a double 
bounded CVM questionnaire based on both statistical and qualitative research methods. 
A study by online questionnaire from 442 informants from users of the Bangkok-air-
port luggage delivery service. The results showed that 1. Willingness to pay Surcharge 
for luggage delivery at the airport It was found that 442 samples were willing to pay 
for the extra charge. Luggage delivery service Bangkok-airport (by airline) decreased 
by 98 THB, luggage delivery service Bangkok-airport (by private line) increased by 35 
baht, and luggage delivery service Bangkok-airport (with tracking system) decreased. 
Equal to 125 baht and 2. the correlation of this study reflects only 44 people in the  
income over 100,000 group among the informants. On the other hand, most of the  
sample groups do not have the capacity to pay for Fast Track Lanes. The results of this 
research can be applied to develop applications for users to accept more technology.
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บทน�ำ 	
	 ท่าอากาศยาน (Airport) เป็นสถานท่ีส�ำคัญส�ำหรับการขนส่งทางอากาศ เป็นสถานท่ีที่ใช้ใน 
การข้ึนและลงของอากาศยานเพื่อท�ำการขนส่งผู้โดยสาร สินค้า และไปรษณียภัณฑ์ ท่าอากาศยาน 
นับได้ว่าเป็นโครงสร้างพื้นฐานส�ำคัญของระบบการขนส่งทางอากาศ อีกทั้งยังมีส่วนส�ำคัญในการสร้าง
รายได้ให้กับประเทศ ทั้งนี้ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาการเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวมีมากขึ้นกว่าเดิม สอดคล้อง
กับมาตรการผ่อนคลายกฎระเบียบจากภาครฐัของประเทศต่าง ๆ  โดยนกัท่องเทีย่วได้ให้ความสนใจในการ
ค้นหาข้อมลูการท่องเท่ียวในประเทศไทยเป็นจ�ำนวนมากส่งผลให้มผีูโ้ดยสารใช้บรกิารสนามบนิสวุรรณภมูิ
เพิ่มข้ึนต่อเนื่องจนเกิดมีภาพนักท่องเที่ยวจ�ำนวนมากในสนามบินสุวรรณภูมิบรรยากาศผู้โดยสารขาเข้า 
สนามบินสวุรรณภมูทิีผู่โ้ดยสารรอด�ำเนนิพธิกีารตรวจคนเข้าเมอืงจนอาจเกิดภาพลกัษณ์ด้านลบต่อการให้ 
บริการของสนามบินได้ ซึ่งสอดคล้องกับสถิติจากส�ำนักงานนโยบายและบริหารยุทธศาสตร์ บริษัทวิทยุ 
การบินจ�ำกัดในปี 2566 ได้ประเมินจ�ำนวนผู้โดยสารระหว่างประเทศที่เดินทางเข้ามาใช้บริการ 
ท่าอากาศยานนานาชาติหลกั ๆ  หลายสนามบินในประเทศไทยมจี�ำนวนเทีย่วบินเพิม่ข้ึน ในขณะท่ีปัจจบัุน
มีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่จะได้รับกับราคาและความเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น
ระหว่างการเดินทางของกลุ่มนักท่องเท่ียว ท�ำให้กลุ่มอุตสาหกรรมการบินต้องใช้โอกาสนี้ในการปรับตัว 
เพือ่เตรยีมความพร้อมการให้บรกิารในอนาคต ธรุกิจด้านการจดัส่งกระเป๋าและบริการช่องทางพเิศษแบบ
เร่งด่วนของผูโ้ดยสารเป็นกลุม่การให้บรกิารเสรมิ (Additional Services) ซ่ึงถือเป็นบรกิารท่ีไม่ใช่บริการ
ตามที่ก�ำหนด ดังนั้นบริการเสริมเหล่านี้จึงเปรียบเสมือนการเติมเต็มการให้บริการเพิ่มเข้าไปจากบริการ
หลักที่ผู้โดยสารสามารถเลือกใช้บริการโดยตรงจากสายการบินหรือการใช้บริการจากบริษัทผู้ให้บริการ 
ทั้งนี้การให้บริการที่ล่าช้าหรือไม่ได้ตรงตามคาดหวังของลูกค้าอาจท�ำให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ และสามารถ 
ท�ำให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ไม่ดีในอนาคตได้ ซ่ึงอาจส่งผลให้ผู้ใช้บริการเลือกท่ีจะใช้บริการของ 
สายการบินหรือบริการจากตัวแทนอื่นที่มีการให้บริการดีกว่าในอนาคต 
	 ด้วยเหตุข้างต้นจึงเกิดค�ำถามข้ึนว่า หากผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความเต็มใจท่ีจะจ่าย 
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการภายในสนามบิน ผ่านแนวทางการวิจัยแบบ 
ผสมผสาน ข้อมูลเชิงปริมาณที่ถูกรวบรวมผ่านการส�ำรวจและด�ำเนินการกับกลุ่มตัวอย่างผู้โดยสาร 
สนามบินท่ีหลากหลาย เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ทางสถิติและระบุแนวโน้มและความสัมพันธ์ได้ โดย
กลุ่มธุรกิจที่เก่ียวข้องจะสามารถน�ำข้อมูลจากการวิจัยครั้งนี้ใช้ประกอบการพิจารณาปรับปรุงและพัฒนา
ประสิทธิภาพการด�ำเนินงานให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและยังสามารถรักษาฐานลูกค้า 
ไว้ได้อย่างต่อเนื่อง 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพื่อประเมินมูลค่าความเต็มใจจ่าย เพื่อการจัดส่งกระเป๋าและบริการช่องทางพิเศษแบบ 
เร่งด่วนของผู้โดยสาร
	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการจัดส่งกระเป๋า โดยบริษัทเอกชนกับการจัดส่ง 
โดยสายการบิน
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเต็มใจจ่าย เพื่อเสริมประสบการณ์และประสิทธิภาพ
สามารถพิจารณาได้จากหลายแง่มุมท้ังด้านการบริหารจัดการสนามบินและการบริการที่สนามบินให้กับ 
ผู้โดยสาร ซ่ึงสามารถประยุกต์ใช้ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูล แนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กร  
ตลอดจนแนวคิดเก่ียวกับการกู้คืนการบริการและการรับประกันการบริการ มาใช้เพื่อเสริมสร้าง
ประสบการณ์และประสิทธิภาพที่ดีให้กับผู้โดยสารภายในสนามบินดังต่อไปนี้
	 ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูล (Asymmetric Information) เป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์
ที่กล่าวถึงสถานการณ์ที่ผู้มีข้อมูลไม่เท่ากันระหว่างฝ่ายซ้ือหรือผู้ให้บริการและฝ่ายขายหรือผู้รับบริการ 
ในตลาด โดยนักเศรษฐศาสตร์สามคนมีอิทธิพลอย่างมากในการพัฒนาและเขียนเก่ียวกับทฤษฎีของ  
Michael Spence, George A. Akerlof และ Joseph E. Stiglitz ซ่ีงได้รับรางวัล. โนเบลปี  
ค.ศ. 2001 อธิบายถึงความไม่เท่าเทียมกันของการรับรู้ โดยฝ่ายหนึ่งอาจมีข้อมูลมากกว่าอีกฝ่ายหนึ่ง  
ซ่ึงส่งผลให้เกิดความไม่เสมอภาคระหว่างฝ่ายซ้ือและฝ่ายขายสอดคล้องกับ ชนินทร์ มีโภคี (2558)  
ความไม่สมมาตรของข้อมูลข่าวสาร หมายถึง ในตลาดผู้เล่นทั้งสองฝ่ายมีข้อมูลข่าวสารไม่เท่าเทียมกัน 
ท�ำให้ผู้ใช้บริการท่ีมีข้อมูลข่าวสารน้อยกว่าเสียเปรียบผู้ใช้บริการที่มีข้อมูลข่าวสารมากกว่าการได้เปรียบ
เสียเปรียบกันท�ำให้เกิดปัญหา 2 ประการคือ ปัญหาการเลือกที่ผิด (Adverse Selection) เป็นปัญหา 
ที่เกิดก่อนการให้สินเชื่อและปัญหาไร้จรรยาบรรณ (Moral Hazard) ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นภายหลังจาก
การใช้บริการ ซ่ึงจากทฤษฎีนี้ท�ำให้มีปัญหาเกิดข้ึนในการตัดสินใจและการกระท�ำในตลาด โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงในการท�ำธุรกรรมท่ีเก่ียวข้องกับความเสี่ยงเช่น บริการส่งกระเป๋าเดินทางไปยังสนามบินและ 
ที่พักโรงแรม โดยผู้ใช้บริการอาจจะยังไม่ทราบถึงประวัติของการให้บริการหรือมีข้อมูลเก่ียวกับความ 
เสียหายท่ีไม่ได้รายงาน ซ่ึงอาจส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้รับความเสียหายในจากข้อมูลที่ไม่สมมาตรเป็น 
ส่วนหนึ่งของเศรษฐกิจตลาดที่ดี เนื่องจากพนักงานมีประสิทธิผลมากขึ้นในสาขาของตน และให้คุณค่า
แก่ฝ่ายอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องมากข้ึนอีกทางเลือกหนึ่ง ส�ำหรับข้อมูลอสมมาตรคือ ให้พนักงานศึกษา 
ทกุสาขา อย่างไรก็ตามสิง่นีไ้ม่สามารถท�ำได้ ทางเลอืกท่ีปฏบิตัไิด้คอืการใช้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ด้วยวิธกีาร 
ที่เสียต้นทุนการด�ำเนินงานน้อย เช่น อินเทอร์เน็ต ในทางตรงกันข้ามข้อมูลที่ไม่สมมาตรบางครั้ง 
อาจเกี่ยวข้องกับผลลัพธ์ที่เป็นการฉ้อโกง ตัวอย่างเช่น บริษัทผู้ให้บริการการจัดส่งกระเป๋า อาจประสบ
กับสถานการณ์ที่บุคคลปกปิดข้อมูลเมื่อเริ่มต้นนโยบายการจัดส่งกระเป๋าของผู้โดยสารนั้น หากบุคคล
นั้นได้รับความเสียหายเนื่องจากปัญหาที่ไม่เปิดเผย บริษัทผู้ให้บริการขนส่งหรือสายการบินต้นสังกัด 
อาจจะคิดค่าส่งเพิ่มกับผู้โดยสารโดย ในทางตรงกันข้ามการเลือกที่ไม่พึงประสงค์ (Adverse Selection) 
นี่เป็นกรณีที่ผู้ให้บริการหรือสายการบิน ระงับข้อมูลส�ำคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการแก่ผู้โดยสาร  
ในกรณีนี้ข้อมูลอสมมาตรจะถูกใช้ประโยชน์ ท้ังนี้การเลือกที่ไม่พึงประสงค์เป็นเรื่องปกติในภาคธุรกิจ 
การบริการ ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจประกันภัยซึ่งผู้ที่อยู่ในวิถีชีวิตที่มีความเสี่ยงสูงจะซื้อผลิตภัณฑ์ประกัน
ชีวิต สิง่นีม้กัน�ำไปสูก่ารท�ำธรุกิจทีม่คีวามเสีย่งและผลก�ำไรน้อยลง เพือ่หลกีเลีย่งการเลอืกทีไ่ม่พงึประสงค์ 
ในภาคการบริการการขนส่งกระเป๋าผู้โดยสาร บริษัทขนส่ง หรือสายการบินจะระบุกลุ่มคนที่ไม่ชอบ 
ความเสี่ยงมากกว่า และเรียกเก็บเงินจากพวกเขามากข้ึนส�ำหรับบริการ สิ่งนี้เก่ียวข้องกับการประเมิน
ความเสี่ยงในการปฏิบัติงาน 
	 แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) เป็นศัพท์เทคนิคที่มีผู้นิยามไว้อย่าง
มากมาย Barnett et al. (2006, p. 34) ได้ส�ำรวจวรรณกรรม น�ำมาวิเคราะห์และประเมินการอ้างอิง
ถึงค�ำว่าช่ือเสียงจนน�ำมาตกผลึกเป็นค�ำอธิบายความหมายของ “ช่ือเสียงองค์กร” ว่า “เป็นการตัดสิน 
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โดยรวม (Collective Judgments) ของผู้สังเกตการณ์ (Observers) เก่ียวกับองค์กรธุรกิจใด ๆ  
บนพื้นฐานของการประเมิน (Assessments) ถึงผลกระทบด้านการเงิน สังคม และสิ่งแวดล้อม  
ที่เก่ียวข้องกับองค์กรนั้นตลอดช่วงเวลาที่ผ่านมา (Over Time)” การให้บรรลุผลตามความคาดหวัง 
ของกลุ่มเป้าหมายที่มีส่วนเก่ียวข้องหรือของสังคม ท้ังนี้เป็นกลยุทธ์ที่สร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันของการด�ำเนินธุรกิจและท่าให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จทางการตลาดในปัจจุบัน จากการศึกษา 
ของ Barnett et al. (2006, pp. 32-33) ได้เสนอแนะให้พิจารณาจ�ำแนก นิยามของช่ือเสียง  
ออกเป็น 3 กลุ่มเพื่อให้เข้าใจได้ง่าย คือ 1. ช่ือเสียงในฐานะที่เป็นการตระหนักรู้ (A State of  
Awareness) 2. ชื่อเสียงที่เป็นการวัดประเมิน (An Assessment) และ 3. ชื่อเสียงที่เป็นสินทรัพย์ 
(An Asset) ทัง้นีห้ากกล่าวถึงสายการบนิจ�ำเป็นต้องท�ำให้ธรุกิจมช่ืีอเสยีงเป็นทีย่อมรบัของลกูค้า ผลลพัธ์
หรือการหลอมรวมจากการรับรู้ของท้ังจากบุคคลภายในและภายนอกองค์กร รวมถึงกลุ่มผู้มีส่วนได ้
ส่วนเสียทุกกลุ่ม ช่ือเสียงองค์กร (Reputation) คือ การมองเรื่องช่ือเสียงหรือภาพลักษณ์ของบุคคล  
องค์กรหรือสิ่งต่าง ๆ ว่าเป็นอย่างไรในสายตาของผู้คน ค�ำว่า “reputation” นั้นเกี่ยวข้องกับความเชื่อ
มั่น ความน่าเช่ือถือ หรือความเป็นมาตรฐานท่ีได้รับการยอมรับในสังคมการสร้างและรักษาช่ือเสียง 
เป็นสิ่งส�ำคัญในทุกด้าน ตัวอย่างเช่น ผู้โดยสารหลายคนเลือกที่จะใช้บริการจัดส่งกระเป๋าจากสนามบิน
ด้วยสายการบินท้ังท่ีมีราคาแพงกว่าการใช้บริการบริษัทเอกชนคนอื่นท�ำให้เกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารของบุคคลหรอืองค์กรนัน้ ๆ  ทัง้นีค้วามมช่ืีอเสยีงเป็นสิง่ทีย่ากต่อการเลยีนแบบ เพราะจดุเด่น
จากภายในองค์กรที่เป็นเอกลักษณ์ ทั้งนี้องค์กรจะท่าการสร้าง และรักษาชื่อเสียงองค์กรได้โดยการสร้าง
เอกลักษณ์องค์กรและท่ีส่าคัญคือต้องให้เอกลักษณ์มีความแตกต่างโดดเด่นเป็นหนึ่งเดียว นอกจากนั้น 
การสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กรจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญกับความน่าเชื่อถือขององค์กร (Credibility) 
ความเชื่อมั่นต่อองค์กร (Reliability) ความไว้วางใจในองค์กร (Trustworthiness) และความรับผิดชอบ  
(Responsiveness) ด้วย (Fombrun & Rindova, 1996) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์และความมี 
ช่ือเสียงขององค์กรแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ ขององค์กรเป็นผลจากการประเมินองค์กรของลูกค้า  
ส่วนความมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นภาพกว้างท่ีเกิดข้ึนจากภาพลักษณ์ ที่ถูกสั่งสมข้ึนภายใต้มุมมองของ
ลูกค้า การศึกษาของ Jotikasthira et al. (2020) ศึกษาความมีชื่อเสียงในมุมมองของลูกค้า ซึ่งลูกค้า
พิจารณาความมีช่ือเสียงของสายการบินในประเด็นของสายการบินต้องเป็นองค์กรที่ประสบความส�ำเร็จ 
มีความมั่นคง และเป็นองค์กรที่น่าช่ืนชม นอกจากนั้น ความมีช่ือเสียงของสายการบินในมุมมองของ
ลกูค้า เช่นเดยีวกัน ซ่ึงการศกึษานีใ้ห้ลกูค้าประเมนิความมช่ืีอเสยีงของสายการบนิจะต้องเป็นสายการบิน 
ที่น่าชื่นชม รักษาสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าได้อย่างดี และมีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับความมีชื่อเสียงของ
สายการบิน ดังนั้น ช่ือเสียงองค์กรจึงเป็นการประเมินค่าจากประสบการณ์ที่มีต่อองค์กร ไม่ว่าจะเป็น 
การสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร และการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับการด่าเนินงานขององค์กร โดย 
ผลตอบแทนที่หลากหลายจากการมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีนั้น เกิดขึ้นจากความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่าง
องค์ ประกอบต่าง ๆ  ท่ีปรากฏข้ึนจากองค์กรนัน้โดยร่วมกัน เนือ่งจากช่ือเสยีงเป็นสิง่ทีเ่กิดข้ึนจากตัวของ
องค์กรเอง ภายใต้การให้คุณค่าจากกลุ่มลูกค้า เนื่องจากชื่อเสียงที่ดีนั้นเป็น ผลมาจากสินค้าและบริการ
ที่ผลิตข้ึนโดยองค์กร ส่งผลให้ลูกค้ามีความประสงค์ท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินค้าที่ผลิตข้ึน โดยองค์กรที่ม ี
ชื่อเสียงที่เป็นที่ชื่นชอบ Shapiro (1983) จึงท�ำให้องค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีสามารถก�ำหนดราคาที่เป็น
	 แนวคิดเกี่ยวกับการกู้คืนการบริการและการรับประกันการบริการ (Service Recovery and 
Assurance) คือการแก้ปัญหาขององค์กรจากลูกค้าที่ไม่พอใจเปลี่ยนลูกค้าเหล่านั้นให้เป็นลูกค้าที่ภักดี  
การซ้ือสนิค้าซ�ำ้หรอืการซ้ือบรกิารซ้้าใน คร้ังต่อมานัน้ จะเกิดข้ึนต่อเมือ่ผูบ้รโิภคตัดสนิใจโดยใช้ความรูส้กึ
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จากภายใน และประสบการณ์จากการใช้บริการคร้ังทีผ่่านมา Avcilar and Alkevli (2017) สอดคล้องกับ 
เป็นการด�ำเนนิการของผูใ้ห้บรกิารเพือ่ตอบสนองต่อความล้มเหลวของบรกิาร โดยการรวมความพงึพอใจ
ของลูกค้าไว้ในค�ำนิยาม การกู้คืนบริการเป็นกระบวนการที่วางแผนไว้ล่วงหน้าเพื่อให้ลูกค้าที่เสียใจ หรือ
ไม่พอใจกลับสู่สถานะที่พอใจกับองค์กรหรือบริการ การกู้คืนบริการแตกต่างจากการจัดการข้อร้องเรียน 
ตรงที่มุ ่งเน้นไปท่ีการตอบสนองทันทีต่อความล้มเหลวของบริการ การจัดการข้อร้องเรียนข้ึนอยู่กับ 
ข้อร้องเรียนของลกูค้า Kau and Wan-Yiun Loh (2006) ซ่ึงอาจเกิดจากความล้มเหลวในการให้บรกิาร 
แต่เนือ่งจากลกูค้าท่ีไม่พอใจส่วนใหญ่มกัลงัเลท่ีจะวิจารณ์ การกู้คืนบริการจงึพยายามแก้ไขปัญหาทีบ่รกิาร
พบก่อนทีล่กูค้าจะบ่นหรอืก่อนทีพ่วกเขาจะออกจากบรกิารทีพ่บกับความไม่พอใจ สอดคล้องกับ ณชิาภทัร 
บัวแก้ว และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ท�ำการศึกษาผู้ใช้บริการขนส่งไปรษณียภัณฑ์ และพัสดุของ 
บริษัทขนส่งเคอร่ีเอ็กซ์เพรส จ้ากัด และบริษัทไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
พบว่า คุณภาพท่ีได้รับในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ�้ำของผู้ใช้
บริการบริษัท เคอรี่เอ็กซ์เพรส จ�ำกัดและส�ำหรับ บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ�ำกัด พบว่า คุณภาพที่ได้รับ 
ในด้านความน่าเช่ือถือ ไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและด้านการ รู้จักและเข้าใจลูกค้า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้า นอกจากนี้ ไชยชนะ จันทรอารีย์ และคณะ (2559) นอกจากนี ้
กฤษดา เชียรวัฒนสขุ และ สมพล ทุง่หว้า (2562) ยังพบว่า คุณภาพการให้บรกิารใน ด้านความรวดเร็ว 
ในการตอบสนอง ด้านความเช่ือถือและไว้วางใจ ด้านการรับประกัน และด้านความเอาใจใส่ลูกค้า  
เป็นปัจจยัท่ีมอีทิธพิลทางบวกต่อความไว้เนือ้เช่ือใจ และยังพบว่า คณุภาพการให้บรกิารปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ทางบวกต่อความพึงพอใจและน�ำไปสู่การกลับมาใช้บริการซ�้ำของผู้ใช้บริการ
	 ทัง้การจดัการข้อร้องเรียนและการกู้คืนการบรกิาร (Service Recovery) หมายถึง การรบัรูปั้ญหา
หรือความไม่พอใจจากลกูค้าและด�ำเนนิการในการแก้ไขปัญหา เพือ่ให้ลกูค้าพงึพอใจและมคีวามพงึพอใจ
ในการบริการอีกครั้ง กระบวนการนี้สามารถท�ำได้โดยการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ปรับปรุงกระบวนการ
ที่เกี่ยวข้อง หรือให้สิ่งที่ลูกค้าต้องการ เช่น การแก้ไขข้อผิดพลาด การให้ความช่วยเหลือ หรือการเสนอ
ต้นแบบทางเลือกต่าง ๆ การรับประกันการบริการ (Service Assurance) หมายถึง การให้ความมั่นใจ
แก่ลูกค้าว่าบริการที่ได้รับจะมีคุณภาพสูง และประสบความส�ำเร็จตามที่ได้รับการตกลงไว้ กระบวนการ
นี้เน้นการจัดการคุณภาพและการตรวจสอบคุณภาพของการบริการ เช่น การตรวจสอบความพร้อมของ
บุคลากรผู้ให้บริการขนส่งกระเป๋า การวัดและประเมินความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มาใช้บริการ หรือ 
การเสนอความรับผิดชอบและการส่งมอบบริการตามที่ผู้ให้บริการ หรือสายการบินได้ก�ำหนดไว้ตาม 
ข้อตกลงในการจดัส่งกระเป๋า นอกจากนียั้งมกีารประเมนิมลูค่าทางเศรษฐศาสตร์ (Economic Valuation)
ในทางเศรษฐศาสตร์มูลค่าทางเศรษฐกิจเป็นการวัดผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการแก่ตัวแทน
ทางเศรษฐกิจ โดยท่ัวไปจะวัดผ่านหน่วยเงินตรา ดังนั้นการตีความจึงเป็นจ�ำนวนเงินสูงสุดท่ีผู้ด�ำเนิน
การเฉพาะเจาะจงยินดีและสามารถจ่ายเพื่อผลประโยชน์หรือบริการคือเท่าใด (Freeman, 2003) ซ่ึง
ถือเป็นการวัดคุณค่าของทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีต่อประชาชนรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ท้ังในปัจจุบันและ
อนาคตให้ออกมาอยู่ในรูปตัวเงินโดยจะเป็นการประเมนิในมมุมองของผูบ้ริโภคในภาพรวม โดยจะพจิารณา
การจัดการทรัพยากรของแต่ละธุรกิจท่ีมีอยู่อย่างจ�ำกัดให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เกิดผลประโยชน์
และมีความคุ้มค่าแก่ตนเองและสังคมสูงสุด ในการประเมินค่าจึงทําได้โดยการประเมินค่าส่วนต่าง ๆ  
ออกมาและเนื่องจากมูลค่าเหล่านี้จะวัดจากผลกระทบของประชาชนท่ีได้รับประโยชน์และโทษจาก 
สิง่นัน้ ดงันัน้ การประเมนิค่าจงึนยิมใช้หน่วยนบัเป็นจํานวนเงินต่อคนและมลูค่ารวมทัง้หมดของโครงการ 
โดยปัจจัยช้ีวัดนักเศรษฐศาสตร์ได้พัฒนาวิธีการวัดมูลค่าของสินค้าหรือบริการได้ 2 วิธีคือ การสังเกต
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ทางอ้อมจากพฤติกรรมตลาดจริงท่ีท�ำให้ได้มา ซ่ึงมูลค่าของสินค้าหรือบริการของแต่ละคน (Revealed 
Preference) วิธีนี้ต้องอาศัยข้อมูลในสถานการณ์ที่เปรียบเทียบสินค้าในตลาดแต่ไม่ได้หามูลค่าสินค้า
หรือบริการโดยตรง นอกจากนี้ยังมีวิธีการจ�ำลองเหตุการณ์หรือสินค้าหรือบริการที่สามารถเกิดข้ึนได้ 
ในตลาดจริง (Stated Preference) ซ่ึงวิธนีีท้�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถตอบสนองได้ง่ายจากเหตุการณ์เทคนคิ
การประเมินมูลค่าของเหตุการณ์ที่อาจจะเกิดข้ึนเป็นการศึกษา เพื่อประเมินมูลค่าประโยชน์ของสินค้า
และบริการที่ไม่ผ่านตลาดในการซ้ือขายแลกเปลี่ยน วิธีนี้นิยมด�ำเนินการของนักเศรษฐศาสตร์ โดยจะ 
ท�ำการส�ำรวจด้วยแบบสอบถามหรือแบบสัมภาษณ์เพื่อสอบถามความคิดเห็นในความเต็มใจจ่ายหรือ 
ความเต็มใจรับการชดเชยของผู้บริโภค อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในปริมาณหรือคุณภาพของ
สนิค้าหรอืบรกิาร ในสถานการณ์ทีส่มมติให้เหมอืนสถานการณ์ทีเ่กิดข้ึนจรงิมากกว่าวัดพฤตกิรรมจรงิของ 
ผู้บริโภค นอกจากนี้ลักษณะการประเมินค่าโดยใช้ตลาดสมมติ (Hypothetical Market Approaches) 
สามารถประเมินค่าโดยสมมติเหตุการณ์ข้ึน เพื่อหามูลค่าที่ต้องการเทคนิคการประเมินมูลค่าท่ีนิยมคือ 
วิธีการประเมินมูลค่าทางตรงภายใต้ตลาดสมมติ (Contingent Valuation) วิธีนี้กระท�ำโดยใช้เทคนิค 
การสํารวจ (Survey Based Method) เพื่อสอบถามความยินดีท่ีจะจ่ายหรือเพื่อสอบถามความยินดี 
ที่จะรับคําชดเชยโดยตรงจากบุคคลในสังคม เทคนิคนี้ต้องมีการสร้างสถานการณ์หรือเง่ือนไขให้สังคม
อยู่ในสถานการณ์ของการแลกเปลี่ยนหรือเสียสละ เพื่อประเมินทั้งมูลค่าที่เกิดจากการใช้ (Use Value) 
และมูลค่าที่มิได้เกิดจากการที่ใช้ (Non-Use Value) วิธีการนี้นิยมใช้เพื่อประเมินมูลค่าที่มิได้เกิดจาก
การใช้ นอกจากนี้วิธี Benefit Transfer ซึ่งเป็นวิธีที่สามารถนํามาใช๎ในการประเมินมูลค่าได้ทุกประเภท  
เพราะวิธีนี้ไม่ต้องท�ำการสํารวจหรือเก็บข้อมูลภาคสนามเอง แต่เป็นการสํารวจเอกสารการวิจัยในอดีต 
และนํามูลค่าของสิ่งที่ได้ท�ำการศึกษาไว้แล้วจากท่ีอื่นมาปรับค่าเพื่อเป็นตัวแทนของมูลค่าของสิ่งที่กําลัง
ศึกษาอยู่ในกรณีที่มีเวลาและงบประมาณที่จํากัด
	 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิวัฒนาการของแนวคิดเกี่ยวกับ
วิธีสมมติเหตุการณ์ให้ประเมินค่า (Contingent Valuation Method: CVM) มาจนถึงปัจจุบัน โดยมีการ
ใช้เศรษฐมิติปรับปรุงค่า CVM โดยใช้วิธี Utility’s Difference Approach (Hanemann, 1984) ซึ่งม ี
การพิจารณาถึงรายละเอียดในการวิเคราะห์ด้วยคอมพิวเตอร์มีความยุ่งยากมาก โดยลักษณะการตั้ง 
คําถามแบบวิธี Closed-End Double Bound ใช้ Logit Model เพื่อคํานวณหาค่าเฉลี่ยและค่า 
ความแปรปรวนของค่าเฉลีย่ เสนอราคาต่อรองจากการแบ่งกลุม่ตัวอย่างไม่ควรเกิน 4 กลุม่ เพือ่ลดปัญหา 
Starting Point Bias เพือ่หารปูแบบของความน่าจะเป็นของการแจกแจกค่า เพือ่คํานวณหาค่าเฉลีย่และ
ค่าความแปรปรวนของค่าเฉลีย่ของตวัแปรตามทีม่ค่ีาต่อเนือ่ง ในบางครัง้มค่ีาบางช่วงปลายทีข่าดหายไป
อาจเกิดจากการไม่สามารถวัดหรือสังเกตค่าดังกล่าวได้ พบว่า ตัวแปรตามด้านค่าใช้จ่ายเพื่อซ้ือสินค้า 
และบริการไม่ยินดีจ่ายมีมากพอสมควร อย่างไรก็ตาม การสํารวจต้องเผชิญกับทางเลือก (Dilemma) 
กรณีที่ผู้ใช้บริการไม่ตัดสินใจเลือกใช้บริการก็จะไม่มีข้อมูลค่าใช้จ่ายในการเลือกใช้บริการ สินค้าและ 
บริการ 
	 ดังนั้นสามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มแรกคือ กลุ่มที่ความเต็มใจที่จะจ่าย
เป็นตัวแปรตาม ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเสริมและตัวแปรอิสระ เช่น เพศ อายุ รายได้ เป็นต้น 
ส่วนกลุ่มที่สองคือ กลุ่มไม่ความเต็มใจที่จะจ่ายที่จะจ่าย มีเพียงข้อมูลตัวแปรอิสระเท่านั้น ข้อมูลตัวแปร
ตามจะไม่มี ข้อมูลเฉพาะของตัวแปร ตามสําหรับกลุ่มความเต็มใจที่จะจ่ายนั้น ในลักษณะของการ 
จาํกัดเฉพาะตวัแปรตามทีส่งัเกตได้ อย่างไรก็ตาม วิธกีารประมาณมลูค่าของสนิค้าทีบ่ริการท่ีไม่ผ่านตลาด 
สามารถสรุปวิธีการเป็นเคร่ืองมือช่วยวัดค่าสิ่งแวดล้อม สินค้าสาธารณะหรือแม้แต่สินค้าและบริการ
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ในมูลค่าที่ไม่ได้พิจารณาลงไปในมูลค่าของสินค้าและบริการท่ีผ่านตลาดแต่มีมูลค่าแฝงอยู่ในมูลค่าของ
สินค้าและบริการ รูปแบบของการต้ังคําถามความเต็มใจที่จะจ่ายของ CVM การสํารวจและสอบถาม 
ความเต็มใจที่จะจ่ายในสินค้าและบริการ เป็นสิ่งสําคัญที่สุดในการนําเอาความจริงจากผู้ตอบ หรือ 
ความพยายามที่จะให้ ผู้ตอบเปิดเผยความพอใจอย่างแท้จริงออก ซ่ึงการระบุความเต็มใจท่ีจะจ่ายสูง 
อาจเกรงว่าจะถูกเรียกเก็บจริง หรืออาจเกิดจากการให้ข้อมูลแก่ผู้ตอบไม่ชัดเจน หรือผู้ตอบขาดความ 
เข้าใจอย่างแท้จริงทําให้นําไปสู่การไม่ได้คําตอบจากความรู้สึกจริง ๆ ของผู้ตอบ ทําให้มีการกําหนด 
ลักษณะตลอดจนเทคนิคในการถามดังนี้ การตั้งคําถามแบบปิด (Closed-Ended Question) การระบุ 
จํานวนเงิน ความเต็มใจท่ีจะจ่ายของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์อาจจะไม่แน่ใจหรือไม่ทราบว่าความเต็มใจ 
ที่จะจ่ายของตนเองเป็นเท่าไร วิธีการตั้งคําถามแบบปิดนั้นจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจ่ายในสินค้า
และบรกิารจะเป็นการกําหนดจํานวนเงินเริม่ต้นในแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วผูต้อบเพยีงแต่ตอบคําถาม
ว่า ณ จาํนวนเงินทีร่ะบุ ท่านยินดีจ่ายหรอืไม่ วิธกีารทางเทคนคินีใ้นคาํถามแบบปิดทีน่ยิมใช้กันมากทีส่ดุ
คือ วิธี Double Bounded Close-ended หรือ Double Bounded Referendum Format หรือวิธี 
Dichotomous Choice Contingent Valuation Method (DC CVM) โดยการตั้งคําถามแบบปิดและ 
กําหนดจํานวนเงินต่อรอง เป็น 2 ค่า แบบปิดสองชั้นว่า ผู้ตอบเต็มใจจะจ่ายจํานวนหนึ่งหรือไม่ จะมี 
ตัวเลือกให้เลือกตอบเพียง “เต็มใจจะจ่าย” (Yes) และ “ไม่เต็มใจที่จะจ่าย” (No) หากผู้ตอบเต็มใจที่จะ
จ่ายก็ให้เพิม่ราคาเสนอข้ึนเป็นสองเท่าของราคาเสนอคร้ังแรก แล้วให้ผูต้อบสมัภาษณ์ตอบอกีครัง้ ส่วนใน
กรณท่ีีไม่เต็มใจทีจ่ะจ่าย ตัง้แต่การเสนอราคาคร้ังแรกก็ให้ลดราคาลงครึง่หนึง่ของราคาทีเ่สนอไปครัง้แรก 
แล้วให้เลอืกตอบอกีครัง้ ว่าเต็มใจทีจ่ะจ่ายหรอืไม่โดยกรณคํีาถามปิดชัน้เดยีว (Close-Ended Single Bid) 
คือการเสนอราคาเดียวในการถามความเต็มใจที่จะจ่าย การศึกษามูลค่าความเต็มใจจะจ่าย (Michell & 
Carson, 1989; Hanemann et al., 1991) แสดงให้เห็นว่า วิธีการไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีความ
แปรปรวนของค่าเฉลี่ยความเต็มใจที่จะจ่ายสูงมากและเสนอให้วิธีแบบถามปิดสองช้ันจะมีประสิทธิภาพ
มากกว่า กล่าวมาข้างต้นสามารถก�ำหนดกรอบแนวคดิของงานวิจยันีเ้ป็นการประเมนิความเต็มใจทีจ่ะจ่าย 
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการของสนามบินของผู้โดยสารชาวไทยในกรุงเทพฯ 
โดยผู้วิจัยได้ก�ำหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการด�ำเนินงานวิจัย คือ Willingness to Pay โดยได้ประยุกต์
ใช้แนวคิดของ Mitchell and Carson (1989) และปรับปรุงให้เหมาะสมส�ำหรับการน�ำมาใช้เกี่ยวกับซึ่ง
มีข้อดี คือการอธิบายคุณลักษณะต่าง ๆ  ของสินค้าและบริการที่ทําการประเมินมูลค่าทั้งเชิงปริมาณและ 
เชิงคุณภาพ ตลอดจนสามารถประเมินมูลค่าสิ่งแวดล้อมได้ทุกประเภท ทั้งมูลค่าท่ีเป็นประโยชน์  
(Use Value) และมูลคําที่ไม่เป็นประโยชน์ (Non-Use Value) ตามที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นว่า วิธีการศึกษา
ความเตม็ใจจะจ่ายม ี2 แนวทาง คือ วิธทีางตรงและทางอ้อม ซ่ึงวิธีทางอ้อม (Indirect Method) ท่ีนยิม
กันคือ วิธี Hedonic Price Method เป็นการเก็บข้อมูลกับคุณลักษณะบริการเสริมภาคพื้นด้านการบิน 
ที่เก่ียวเนื่องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยได้การคํานวณกลับเพื่อสะท้อนราคาท่ีแท้จริง  
ส่วนวิธีโดยการสมมตสิถานการณ์หรือปัจจยัท่ีผูใ้ช้บริการเสริมคาํนงึถึงในการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการเสริม 
ในแต่ละสถานการณ์ ด้วยวิธี Contingent Valuation Method เป็นวิธีทางตรง (Direct Method)  
นํามาประยุกต์ใช๎ในการวิจัยความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ของสนามบินของผู้โดยสารชาวไทยในกรุงเทพฯ โดยศึกษาปัจจัยส่วน เพิ่มที่ตอบสนองความต้องการ
ของผูใ้ช้บรกิาร โดยปัจจยัทีผู่ใ้ช้บริการคาํนงึถึงในการตัดสนิใจใช้บริการเสริม เพือ่นาํมาพจิารณากาํหนด
ค่าความเต็มใจจะจ่ายจากงานวิจัยในบทที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งได้จากการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึกของใช้
บริการแอปพลิเคช่ันจองตั๋วเครื่องบิน ท�ำให้ผู้วิจัยได้ทราบว่า ยังคงมีบริการเสริมบางส่วนที่ผู้ใช้บริการ
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แอปพลิเคชันมีความเต็มใจจะจ่ายที่ซื้อบริการผ่านระบบแอปพลิเคชันจองตั๋วเครื่องบิน อาทิเช่น บริการ
จัดส่งกระเป๋าทั้งโดยบริษัทข้างนอกหรือโดยสายการบิน บริการจัดส่งกระเป๋าแบบมีระบบ Real-Time 
Tracking หรือแม้แต่บริการตรวจคนเข้าเมืองแบบวีไอพีด้วยช่องทางพิเศษ สามารถสรุปปัจจัยได ้ 
3 ปัจจยั ทีเ่ข้ากลุม่ปัจจยักาํหนดโครงสร้างของกลุม่กลุม่ผูใ้ช้บรกิารเสริมของอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วคอื 
Base Case: ท่านยินดีจ่ายค่าบริการจัดส่งกระเป๋า Option1 จ่ายเพิ่มส�ำหรับ-ค่าบริการจัดส่งกระเป๋า 
Option2 จ่ายเพิ่มส�ำหรับ-ค่าบริการจัดส่งกระเป๋า+มีระบบ Real-Time Tracking และ Option3  
จ่ายเพิ่มส�ำหรับบริการเข้าเมืองบริการช่องทางพิเศษแบบเร่งด่วน (Fast Track Lanes) ตามล�ำดับ

กรอบแนวคิดของงานวิจัย

	

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย ความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และ
ประสิทธิภาพการบริการ

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 งานวิจยัจะเร่ิมข้ันตอนจากการศึกษาและการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยวิธกีารทบทวนวรรณกรรม
หรือบทความทางวิชาการจากฐานข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ ค้นคว้าเอกสาร งานวิจัยจาก 
เว็บไซต์ ทีเ่ก่ียวข้อง เพือ่ศึกษาทฤษฎแีละกรอบแนวคดิในการวิจยัท่ีใช้ในการศึกษาผูบ้รโิภคถึงปัจจยั และ
ระดับราคาที่เต็มใจจ่ายค่าบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ – สนามบิน ด้วยแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง
จากผู้บริโภคท่ีมีสิทธ์ิตัดสินใจในการใช้บริการ ความเต็มใจที่จะจ่าย เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และ
ประสิทธิภาพการบริการของสนามบิน โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Online) โดยผู้ศึกษาจะท�ำการ
ออกแบบสอบถาม และตั้งค�ำถามจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เก็บข้อมูลด้วยวิธีการส�ำรวจ โดยใช้ข้อมูลที่เป็น
ตัวเลข แล้วน�ำมาวิเคราะห์ผลการศึกษาด้วยวิธีทางสถิติ เพื่อให้ได้ข้อสรุปท่ีเท่ียงตรง เกิดความคลาด
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เคลื่อนน้อยที่สุด โดยวิธีนี้มีจุดเด่นคือ เนื่องจากการมีผลการวิจัยที่เป็นตัวเลข สามารถยืนยันได้ชัดเจน 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัย และระดับราคาใช้วิธีสมมติเหตุการณ์ให้ประเมินค่า (Contingent Valuation 
Method: CVM) แล้วตค่ีาความสมัพนัธ์ของงานวิจยัออกมา การด�ำเนนิงานมข้ัีนตอนดังนี ้ศึกษางานวิจยั
ที่เกี่ยวข้อง ทฤษฎี องค์ความรู้ต่าง ๆ ที่จะใช้ในงานวิจัย ท�ำการก�ำหนดสมมติฐานของงานวิจัย สร้าง
ตวัแปร ออกแบบเคร่ืองมอืวัด ก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย ท�ำการเก็บข้อมลู ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมลู
ประมวลผล ทดสอบสมมติฐานและสรุปผลงานวิจัย
	 ทั้งนี้ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลจ�ำนวนมาก ดังนั้นค�ำถามจึงต้องมีความชัดเจน มีการหาความน่าเช่ือถือของชุดค�ำถาม โดย
น�ำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปท�ำการทดลองเก็บข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูล (Try Out) คือ ลูกค้าและผู้มา
ใช้บริการเสริมของสนามบิน โดยก�ำหนดจ�ำนวน 45 ชุด (10% ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล) เพื่อหาความ 
เช่ือมัน่ กําหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอย่าง ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั ลกูค้าทีเ่ข้าใช้บรกิารเสริม
ส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เข้าใช้บริการบริการส่ง
กระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินการวิจัยแบ่งเป็นขั้นตอนได้เป็น 2 ขั้น โดย ขั้นที่ 1 เริ่มจากการทดสอบ
แบบสอบถาม (Pre-Test) จ�ำนวน 45 ชุด เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์และชัดเจนก่อน
น�ำไปเก็บข้อมลูจริง และข้ันที ่2 เป็นการตดัสนิใจภายใต้สถานการณ์ จ�ำนวน 442 ชุด โดยแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุแบ่งตามอายุแบ่ง
ตามเจเนอเรชั่น การศึกษา อาชีพ ประสบการณ์การท�ำงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะโปรแกรม
บัตรสะสมไมล์ ช่องทางการซื้อตั๋ว โดยใช้ค�ำถามปลายปิดให้เลือกตอบ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ
ทางสถิติความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย
	 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามแสดงความเตม็ใจจ่ายค่าบรกิารเสรมิ เช่น เคยใช้บรกิารเหล่านีห้รือ
ไม่ ช่ือแบรนด์หรอืหน่วยงานของบรกิารท่ีเคยใช้ ประสบการณ์ในการใช้บริการนานเพยีงไร ความถ่ีในการ
ใช้บรกิารเสริม จ�ำนวนผูใ้ช้บริการเสรมิเพือ่การเดินทางแต่ละครัง้ จ�ำนวนกระเป๋าเพือ่ใช้บรกิารเสรมิเพือ่
การเดินทางแต่ละครั้ง/คน ขนาดกระเป๋า Size (Kg.) เพื่อใช้บริการเสริม เพื่อการเดินทางแต่ละครั้ง/
คน จุดประสงค์ในการเดินทาง บุคคลที่ร่วมเดินทาง ประเภทชั้นโดยสารที่เลือกเดินทาง ตลอดจนเส้น
ทางการเดินทาง
	 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเรือ่งความเต็มใจจ่ายส�ำหรบับรกิารเสริม โดยการเก็บข้อมลูในหัวข้อ
นี้ประกอบด้วย บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายการบิน) บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ 
–สนามบิน (โดยบริษทัเอกชน) บริการส่งกระเป๋า กรงุเทพฯ–สนามบิน (แบบมรีะบบติดตาม) และบรกิาร
เสรมิบริการตรวจคนเข้าเมอืงแบบ VIP ภายใต้เง่ือนไขสถานการณ์ จดัส่งกระเป๋าทีส่นามบินในกรุงเทพฯ 
ไม่เกิน 30 กิโลเมตร จัดส่งกระเป๋าจ�ำนวน เริ่มต้นตั้งแต่ 1 ใบ 2-3 ใบ 4-5 ใบ และ มากกว่า 6  
ใบ/คน และจัดส่งกระเป๋าขนาด (Size M) ขนาด 22 Kg. ถึง 28 Kg. โดยเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบ
การจดัส่งกระเป๋าโดยบรษิทัเอกชน (ข้างนอก) กับการจดัส่งโดยสายการบินเพือ่ปรับปรงุประสบการณ์ของ
ผู้โดยสารและประสิทธิภาพของสนามบิน โดยมีข้อค�ำถามเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเกี่ยวกับ “ราคา” 
ที่ยินดีจะจ่าย 
	 ขั้นที่ 3 คือ การรวบรวมและจัดเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท�ำการออกส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 
442 คนจากผู้ใช้บริการเสริมส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน และเริ่มท�ำการเก็บตัวอย่างต้ังแต่วันที่ 
11–24 ธ.ค. 2565 ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online)
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	 การศึกษาเพื่อประมาณราคาท่ีกลุ่มตัวอย่างยินดีที่จะจ่าย เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และ
ประสิทธิภาพการบริการของสนามบินของผู้โดยสารในครั้งนี้ ใช้วิธีก�ำหนดราคาสมมติข้ึนเพื่อให้กลุ่ม
ตัวอย่างตัดสินใจภายใต้ความคาดหวังที่แตกต่างกัน โดยก�ำหนด “ราคาสมมติ”  ที่กลุ่มตัวอย่างต้องจ่าย
ค่าบริการเสริมในการจัดส่งกระเป๋าแบบเดิมเป็น 500 บาท แล้วท�ำการเสนอราคาเริ่มต้น (Initial Bid 
Price) ที่กลุ่มตัวอย่างยินดีที่จะจ่ายค่าบริการเสริมในการจัดส่งกระเป๋าแตกต่างกันไป 2 ราคา คือ ราคา
ที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นและราคาที่จะจ่ายลดลง

ตารางที่ 1 แสดงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 เพศ	 จ�ำนวน

	 ชาย	 201

	 หญิง	 241

	 รวม	 442

	 จากตารางท่ี 1 กลุม่ตัวอย่างทีผู่ว้จิยัใช้ในการศกึษา จากจ�ำนวนผูใ้ห้ข้อมลูทัง้หมด 442 ตวัอย่าง 
ด้วยแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) พบว่า เป็นเพศชายจ�ำนวน 201 คน  
เพศหญิง จ�ำนวน 241 คน

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 การวิเคราะห์ข้อมลูส�ำหรบังานวิจยัสามารถการค�ำนวณความเตม็ใจจ่าย (Willingness to Pay) 
ด�ำเนินการโดยการวิเคราะห์แบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit จากวิธีการ Double Bound 
ที่ให้เลือกราคา 2 ครั้ง ภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อบริการเสริมทั้งจาก
สายการบินและบริษัทเอกชนภายใต้สถานการณ์นั้น ๆ ณ ราคาตั้งต้น (Initial Bid Price) หรือไม่ 
	 -	หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือก “ไม่ซ้ือ” ค�ำถามต่อไปจะลดราคาลง เพื่อให้เลือกว่าจะซ้ือ 
หรือไม่
	 -	หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือก “ซ้ือ” ค�ำถามต่อไปจะเพิ่มราคาข้ึน เพื่อให้เลือกว่าจะซ้ือ 
หรือไม่
	 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire Online) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบมีชั้นภูมิของ 
ผู้ที่ต้องการซ้ือบริการเสริมทั้งจากสายการบินและบริษัทเอกชน แบบสอบถามที่ใช้โครงร่างทางทฤษฎี
เก่ียวกับความเต็มใจที่จะจ่าย เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการซ้ือบริการเสริมทั้งจากสาย
การบินและบริษัทเอกชนมาวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการส�ำรวจแบบสอบถาม น�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การส�ำรวจตามทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัย ส�ำหรับสถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์งานวิจัยนี้ 
	 เริ่มจากการก�ำหนดราคาเริ่มต้นที่เหมาะสม (Optimum Initial Bid Price) แบบจ�ำลองที่ใช้ใน
การศกึษาการวจิยัในครัง้นี ้ผูวิ้จยัจะใช้วิธกีารศึกษาโดยใช้แบบจ�ำลอง Double Bounded Logit Model 
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โดยมีตัวแปรตามได้แก่ ความเต็มใจที่จะจ่าย (WTP) ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกราคา ภายใต้สถานการณ์ 
ต่าง ๆ ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกใช้บริการเสริมประเภทขนส่งกระเป๋าภายใต้สถานการณ์นั้น ๆ  
ณ ราคาตั้งต้นหรือไม่ และตัวแปรต้น ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ รวมถึงรูปแบบของบริการ
เสริมขนส่งกระเป๋า ท้ังในแบบท่ีบริษัทสายการบินด�ำเนินการ หรือบริษัทเอกชนเป็นผู้ให้ด�ำเนินการ  
หากผูต้อบแบบสอบถามเลอืกไม่ซ้ือ ค�ำถามต่อไปจะท�ำการลดราคาลง เพือ่ให้กลุม่ตวัอย่างท�ำการตัดสนิใจ
เลือกอีกครั้ง หากผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ ค�ำถามต่อไปจะเพิ่มราคาขึ้น เพื่อให้เลือกว่าจะซื้อบริการ 
เสริมหรือไม่อีกคร้ัง แบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit ที่ใช้ในการวิเคราะห์สามารถ 
แสดงได้จากการก�ำหนดให้ฟังก์ช่ันอรรถประโยชน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็น Random 
Utility Function ซึ่งสามารถแสดงได้ดังต่อไปนี้

								        (1)
	 โดยที่

   		  คือ 	 อรรถประโยชน์ของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i กรณีที่ s
		  คือ 	 ค่าสัมประสิทธิ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

 		  คือ 	 ราคาของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i กรณีที่ s
	      	 คือ 	 ปัจจัยที่ 1 คือ ลักษณะของบริการเสริมด้านการบริการโดยสายการบินที่ i
			   กรณีที่ s
 		  คือ 	 ปัจจัยที่ 2 คือ ลักษณะของบริการเสริมด้านการบริการโดยบริษัทเอกชนที่ i
			   กรณีที่ s
		  คือ 	 Random Effects ของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i
		  คือ 	 Random Error ของผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ i กรณีที่ s

	 และการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นตัวแปรตาม Y = 1 ในกรณีที่เลือกซื้อ และ = 0 ในกรณีที ่
ไม่เลอืกซ้ือ และฟังก์ช่ันความเป็นไปได้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามจะเลอืกซ้ือมลีกัษณะเป็น Logistic Function 
						    

(2)

	 1.	 วิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) ปัจจัยที่มีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่าย  
จากผลวิเคราะห์เชิงถดถอย และการวิเคราะห์ค่าความเต็มใจที่จะจ่าย ด้วยโปรแกรมทางสถิติทาง
คอมพิวเตอร์
	 2.	วิเคราะห์ค่าความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to Pay: WTP) ค่าเฉลี่ยความเต็มใจที่ 
จะจ่าย (Average Willingness to Pay) และค่าความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายรวม (Total Willingness to Pay) 
การค�ำนวณความเต็มใจที่จะจ่ายของแต่ละปัจจัยสามารถค�ำนวณได้จาก

						      (3)
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	 ผลการวิเคราะห์ความเต็มใจที่จะจ่าย เพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ของสนามบินของผู้โดยสารชาวไทยในกรุงเทพฯ วิธีการประเมินค่าโดยการสมมติเหตุการณ์ (CVM)  
สร้างแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ถามแบบ 2 รอบ สอบถามระดับราคาที่กลุ่มตัวอย่าง
เต็มใจท่ีจะจ่ายระหว่างรูปแบบการจดัส่งกระเป๋าโดยบรษิทัเอกชน (ข้างนอก) กับการจดัส่งโดยสายการบิน 
เพื่อปรับปรุงประสบการณ์ของผู้โดยสารและประสิทธิภาพของสนามบินโดยสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้

อภิปรายผล สรุป และข้อเสนอแนะ 
	 จากการวิเคราะห์ความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ภายในของผู้โดยสารชาวไทยในสนามบินสุวรรณภูมิ สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

ผลการประมาณค่าแบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit 
	 อธิบายผลการประมาณค่าแบบจ�ำลอง Panel Random Effects Logit พบว่า แบบจ�ำลอง
ของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 442 คน มีค่า Log Likelihood เท่ากับ -3188.363 และมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.001 ซ่ึงผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ของแบบจ�ำลอง เป็นไปในทิศทางเดียวกัน พบว่า  
ความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าท่ีสนามบิน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับบริการ
ส่งกระเป๋า บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบิน และบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ 
–สนามบินแบบมีระบบติดตามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.001 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ 
ส่งกระเป๋ามากกว่า มีความเต็มใจที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบินสูงกว่ากลุ่มตัวอย่าง 
ทีม่ ีบริการส่งกระเป๋า กรงุเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินต�ำ่กว่า และกลุม่ตวัอย่างทีม่บีรกิารส่งกระเป๋า 
กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินมากกว่า มีความเต็มใจที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่ 
สนามบินสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินต�่ำกว่า และ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินแบบมีระบบติดตามมากกว่า มีความเต็มใจ 
ที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าท่ีสนามบินสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ 
–สนามบินแบบมีระบบติดตามต�่ำกว่าส่วนความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน  
มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายเอกชนอย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสาย 
เอกชนมากกว่า มีความเต็มใจที่จะจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบินต�่ำกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี 
บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายเอกชนต�่ำกว่า 
	 นอกเหนอืจากผลการศกึษานีส้ะท้อนให้เห็นว่ามกีลุม่ตัวอย่างทีเ่ก็บข้อมลูมามรีายได้เกิน 100,000 
เพียงแค่ 44 คนจาก 442 ซึ่งถือว่าสูงกว่ามาตรฐานรายได้ของชาวไทย อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่
ไม่ได้ใช้บริการเสริมเหล่านี้ ซ่ึงสามารถสังเกตได้จากผลการศึกษาตามตารางที่ 2 ซ่ึงมีค่าติดลบและ 
ค่า sig นอกจากนี้ หากจะเปรียบเทียบกลุ่มคนเหล่านี้กับมาตรฐานรายได้ของชาวไทย กลุ่มตัวอย่าง
ถือว่ารายได้สูงกว่ามาตรฐาน แต่ส่วนใหญ่ไม่มีความพร้อมทางการเงินในการใช้บริการเสริมเหล่านี้  
อาจสรุปได้ว่าหากต้องใช้บริการการเดินทางส่วนบุคคล อาจจะมีคนกลุ่มนี้เลือกท่ีจะไปสนามบิน 
ด้วยตนเองมากกว่าการใช้บริการจากสายการบินหรือบริษัทเอกชน อีกทั้งหากต้องจ่ายค่าบริการเพิ่มเติม
ก็อาจไม่เป็นไปตามความต้องการ เนื่องจากความสะดวกใจที่จะหิ้วกระเป๋าไปที่สนามบินเอง อย่างไรก็ดี
หากใช้บรกิารบรษิทัเอกชน อาจมคีวามกังวลเก่ียวกับการสญูหายของกระเป๋า การสญูเวลาในการตดิตาม 
และความไม่แน่นอน ส�ำหรับบริการตรวจคนเข้าเมือง
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ตารางที ่2  ผลการประมาณค่าสมัประสทิธิข์องแบบจ�ำลองความเตม็ใจจ่ายค่าบรกิารเสริม จดัส่งกระเป๋า
ที่สนามบิน (เฉพาะตัวแปรที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ)

                         ตัวแปร	 ค่าสัมประสิทธิ์

Price-บริการส่งกระเป๋า (โดยสายเอกชน)	 -12.654***

d12: บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (โดยสายการบิน)	 1.246***

d22: บริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบิน (แบบระบบติดตาม)	 -0.438***

d32: เข้าเมือง VIP 	 1.583***

_cons	 -4.383***

lnsig2u	 2.655***

Observations	 7,072

Respondents	 442

Log Likelihood	 -3188.363

Chi- squared Test	 882.77***

Rho	 0.812***

Chi2-Compared	 2500.91***

*** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 ผลการค�ำนวณความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay)
	 แสดงและอธิบายผลการค�ำนวณความเต็มใจจ่าย ค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน  
พบว่าหลังจากเพิ่มค่าบริการเสริมส�ำหรับการจัดส่งกระเป๋าที่สนามบินของสายเอกชนเป็นราคา 35 บาท 
จากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 442 คน ผูค้นในกลุม่นียั้งคงมคีวามพงึพอใจในการช�ำระค่าบริการเสรมิ บรกิาร
ส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายการบินลดลงจากเดิมอยู่ที่ 98 บาท ส่วนบริการส่งกระเป๋า 
กรุงเทพฯ–สนามบินโดยสายเอกชนเพิ่มข้ึนเป็นราคา 35 บาท และบริการส่งกระเป๋า กรุงเทพฯ– 
สนามบินแบบมีระบบติดตามลดลงจากเดิมอยู่ที่ 125 บาทตามตารางที่ 3
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ตารางที่ 3  แสดงความเต็มใจจ่ายค่าบริการเสริม จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน ด้วยวิธี Double-Bounded 
Logit

	 n	 ค่าบริการเสริม	 ราคาพื้นฐาน	 สายการบิน	 ระบบติดตาม	 fast track 
		  จัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน	 เอกชน			   lanes

	 442	 ยินดีจ่ายราคา (บาท)	 346	 98	 35	 125

		  จ่ายต�่ำสุด	 320	 109	 25	 134

		  จ่ายสูงสุด	 373	 88	 45	 116

สรุป และข้อเสนอแนะ 
	 สรุปผลการวิจัยข้อมูลเพื่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพ 
การบริการภายในของผู้โดยสารชาวไทยในสนามบินสุวรรณภูมิ จ�ำนวน 442 คน โดยส่วนใหญ ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 39-53 ปี มีสถานภาพสมรส ก�ำลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท รับราชการ/
รฐัวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ มปีระสบการณ์การท�ำงานอยู่ในช่วงระหว่าง 31-35 ปี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
100,001-200,000 บาท มากกว่า 64.5% ท่านได้เป็นสมาชกิโปรแกรมบตัรสะสมไมลข์องสายการบนิอยู่ 
โดยส่วนใหญ่เลือกที่จะเดินทางกับกลุ่มพันธมิตรสายการบิน Star Alliance, Oneworld และ Skyteam 
ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่จะเลือกช่องทางการจองบัตรโดยสารเครื่องบินตรงกับโมบายแอปพลิเคชันคิดเป็น 
43.2% จองตรงกับสายการบินคดิเป็น 25.3% และจองตรงกับออนไลน์เอเจนซ่ีคิดเป็น 20.8% ตามล�ำดับ 
	 จากผลการศึกษาตามการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามเคยใช้บริการเสริม ประเภทบริการเสริม
เพื่อจัดส่งกระเป๋า (Airport Luggage Delivery) บริการเสริมช่องทางพิเศษ (Fast Track Lane)  
และบริการเสริมเพื่อจัดส่งกระเป๋าพร้อมระบบติดตาม (Real-Time Tracking) ตามล�ำดับ ทั้งนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมเลือกใช้บริการเสริมกับแบรนด์ผู้ให้บริการเสริมตามล�ำดับจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ แอร์พอเทลล์ (AIRPORTELs) เบลลัคค์ (Bellugg) วีสไมล์ (Smilelugg) สายการบิน (Airline 
Agent) แอร์พอร์ต มาสเตอร์ (Airport Master) คลูก (Klook) ทราเวลโลก้า (Traveloka) และ 
เอ็กซ์พีเดีย (Expedia) ซ่ึงโดยส่วนใหญ่จะมีประสบการณ์ในการใช้บริการและความถ่ีในการใช้บริการ
เสริมน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน กับเที่ยวบินระหว่างประเภท ซ่ึงส่วนใหญ่เลือกช้ันประหยัดและจะ 
เดินทางคนเดียวด้วยกระเป๋าเพียง 1 ใบ อีกทั้งยังนิยมใช้กระเป๋าขนาด Size L ใหญ่กว่า 28 Kg. โดยมี 
จุดประสงค์ในการเดินทางเพื่อการท่องเที่ยวพักผ่อน
	 ผลการวิจยัความเต็มใจจ่ายส�ำหรับบรกิารเสริมยินดจ่ีายค่าบรกิารเสรมิจดัส่งกระเป๋าท่ีสนามบิน 
โดยบริษัทเอกชนเป็นผู้ให้บริการที่ราคา 750 บาท ทั้งนี้ยินดีจ่ายค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าที่สนามบิน 
โดยสายการบินเป็นผูใ้ห้บรกิารท่ีราคา 1,500 บาท ทัง้นีห้ากเพิม่ค่าบรกิารเสริมจดัส่งกระเป๋าทีส่นามบินใน 
โดยบริษัทเอกชนผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีจ่ายค่าบริการ
เสริมเพิ่มที่ราคา 900 บาท ในทางตรงกันข้าม หากเพิ่มค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าที่สนามบินในโดย
บริษัทสายการบินผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีจ่ายค่าบริการ 
เสริมเพิ่มที่ราคา 1,650 บาท นอกจากน้ี ผลการวิจัยความเต็มใจจ่ายส�ำหรับบริการเสริม ยินดีจ่าย 
ค่าบริการเสริมช่องทางพิเศษภายในสนามบิน ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการโดยสายการบิน 
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เป็นส่วนใหญ่และเต็มใจจ่ายในราคา 2,700 บาท และส่วนใหญ่ยินดีจ่ายค่าบริการเสริมช่องทางพิเศษ
ภายในสนามบินโดยบริษัทเอกชนผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking หากลดราคาเหลือ 
1000 บาทต่อคร้ัง ในทางตรงกันข้ามส่วนใหญ่ยินดีจ่ายค่าบริการเสริมช่องทางพิเศษภายในสนามบิน 
โดยสายการบินผู้ให้บริการและมีระบบ Real-Time Tracking หากลดราคาเหลือ 1,250 บาทต่อครั้ง
	 จากผลการศึกษานี้ สะท้อนให้ผู ้ท่ีเก่ียวข้องในภาคส่วนของการก�ำหนดราคาบริการเสริม  
เพื่อท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อปรับปรุงประสบการณ์และประสิทธิภาพการบริการ
ภายในของผู้โดยสารชาวไทยในสนามบิน โดยอัตราราคาค่าบริการซ่ึงเป็นการศึกษาทางด้านอุปทาน
ของผู้ให้บริการเสริม การศึกษามุ่งทดสอบผลของการเลือกคุณลักษณะการบริการตามประเภทและ 
ผู้ให้บริการ ตลอดจนศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการก�ำหนดราคาค่าบริการเสริมจัดส่งกระเป๋าและบริการ 
ช่องทางพิเศษแบบเร่งด่วนของผู้โดยสาร โดยผลการศึกษานี้สะท้อนให้ผู้ที่เก่ียวข้องในภาคส่วนของ 
ผู้ให้บริการเสริม ผู้วางแผนเชิงนโยบาย ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อการจัดหาบริการเสริม สามารถน�ำ 
ผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาให้ผู้ใช้บริการเกิดการยอมรับเทคโนโลยีมากข้ึน สร้างความ 
เช่ือมัน่ให้ผูใ้ช้งานเกิดความมัน่ใจ เพือ่สร้างทศันคติทีดี่ต่อการใช้งานของผูใ้ช้บรกิารเพิม่มากข้ึน สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พบว่านโยบายประเภทต่าง ๆ ส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญ  

ข้อเสนอแนะ 
	 จากผลการศึกษาและการค้นคว้างานวิจัย ท�ำให้ทราบข้อมูลการรูปแบบการจัดส่งกระเป๋า 
โดยบรษิทัเอกชนกับการจดัส่งโดยสายการบิน ตลอดจนประสทิธภิาพการบริการตรวจคนเข้าเมอืงภายใน
สนามบินของผู้โดยสารชาวไทยโดยสามารถพิจารณาดังนี้
	 ปรับปรุงความไม่สมมาตรของข้อมูลและประสบการณ์การบริการ การจัดส่งกระเป๋าโดยบริษัท
เอกชนกับการจัดส่งโดยสายการบิน โดยการเพิ่มประสิทธิภาพของระบบติดตาม พัฒนาระบบติดตาม
ที่ทันสมัยและรวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะการจัดส่งได้ในเวลาจริง รวมถึงข้อมูลท่ี 
เป็นประโยชน์เพิ่มเติม เช่น ระยะเวลาที่คาดว่าจะใช้ในการจัดส่ง หรือสถานที่เทียบเคียงของต�ำแหน่ง
การจัดส่ง นอกจากนั้นการให้ข้อมูลอย่างชัดเจนและครบถ้วน บริษัทควรให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่
ลูกค้าอย่างชัดเจนและครบถ้วน เช่น ค่าธรรมเนียมการจัดส่ง นโยบายการคืนสินค้า หรือเงื่อนไขและ 
ข้อก�ำหนดเก่ียวกับการบรรจุหีบห่อ ตลอดจนเสริมสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้ใช้บริการเสริม ทั้งนี ้
ส่วนบริษัทเอกชนและสายการบินควรด�ำเนินการเพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า โดยให้บริการ 
ที่มีคุณภาพสูง รวมถึงการจัดส่งท่ีถูกต้องและปลอดภัย การท�ำงานร่วมกับและการรับผิดชอบต่อลูกค้า 
ในกรณีเกิดปัญหาหรือข้อผิดพลาดในการจัดส่ง
	 เพิ่มการติดตามและแจ้งเตือนให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะของการจัดส่งได้ในเวลาจริง และ 
รับการแจ้งเตือนเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดข้ึน เช่น การเลื่อนเวลาการจัดส่งหรือปัญหาทาง
เทคนิคที่อาจเกิดข้ึน ตลอดจนพัฒนาเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศ ใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยเพื่อช่วย
ในการจดัการและติดตามการจดัส่ง ตัวอย่างเช่น ระบบสแกนบาร์โค้ดหรอืการใช้รหัสตดิตาม (Tracking 
Code) ให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะการจัดส่งได้ง่ายขึ้น ปรับปรุงการปฏิบัติงานของ
พนักงาน พนักงานท่ีมีความช�ำนาญในการจัดส่งควรรับการฝึกอบรมเพื่อเพิ่มความรวดเร็วและความ
แม่นย�ำในการท�ำงาน นอกจากนี้ควรให้พนักงานมีความยืดหยุ่นในการจัดส่ง เพื่อให้สามารถปรับตัวตาม
สถานการณ์และความต้องการของลูกค้าได้



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2566 71

	 นอกจากนี้การบริการเสริมช่องทางพิเศษ (Fast Track Lanes) เป็นหนึ่งในวิธีท่ีองค์กร 
สามารถเพิ่มความมั่นใจและความพึงพอใจของลูกค้าในการให้บริการของตนเองได้ โดยการปรับปรุง
คุณภาพของบริการ ปรับปรุงระบบการบริการเสริมช่องทางพิเศษเพื่อให้บริการมีคุณภาพสูง โดยให้มี
ความรวดเร็ว มั่นคงและเป็นไปตามมาตรฐานท่ีสูงข้ึน เช่น ตรวจสอบและปรับปรุงเทคโนโลยีที่ใช้ใน
การด�ำเนินการ การอัพเกรดระบบความปลอดภัย เพื่อให้บริการเสริมช่องทางพิเศษเป็นที่น่าเช่ือถือ
และมีประสิทธิภาพ ตลอดจนการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร พัฒนาทักษะและความรู้ของพนักงานที่ 
รับผิดชอบในการบริการเสริมช่องทางพิเศษ โดยให้การฝึกอบรมท่ีเหมาะสมเพื่อเพิ่มความเข้าใจ 
ในการท�ำงาน และการใช้เทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้พนักงานสามารถให้บริการที่ดีและ 
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป เก่ียวกับการวิจัยเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจผู้ให้บริการเสริมท้ังการ 
จัดส่งกระเป๋าและบริการเสริมช่องทางพิเศษ โดยเปรียบเทียบการบริการของประเทศไทยกับมาตรฐาน
สากล โดยควรมีการวิเคราะห์แนวโน้มและการวิเคราะห์ตลาด เพื่อท�ำความเข้าใจถึงความต้องการ
และความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ยังควรศึกษาการแข่งขันในตลาดและสภาพการเปลี่ยนแปลง 
ทางเศรษฐกิจที่อาจมีผลต่อกลุ่มธุรกิจนี้ โดยการเปรียบเทียบการบริการของประเทศไทยในกลุ่มธุรกิจ 
การให้บริการเสริม ทั้งการจัดส่งกระเป๋าและบริการเสริมช่องทางพิเศษกับมาตรฐานสากล เช่น  
การวิเคราะห์กระบวนการให้บริการ เทคโนโลยีท่ีใช้ การบริหารจัดการและความสามารถในการแก้ไข
ปัญหา
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป การวิจัยในอนาคตที่เป็นไปได้อาจมีการส�ำรวจติดตามผล 
เพื่อตอบค�ำถามส�ำคัญบางประการเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจการให้บริการเสริมทั้งการจัดส่งกระเป๋าและบริการ
เสริมช่องทางพิเศษ โดยเปรียบเทียบการบริการของประเทศไทยกับมาตรฐานสากลในรายละเอียด 
เพิม่เตมิ ตัวอย่างเช่น ประสทิธภิาพทีด่ข้ึีนของระบบการให้บริการ หรอืความเป็นไปได้ทีจ่ะปรบัระดับราคา
ที่ต�่ำกว่าที่เป็นอยู่ เพื่อขยายฐานผู้ใช้บริการในกลุ่มระดับกลางและระดับล่าง เพื่อกระตุ้นความสนใจของ
ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าใหม่ในการใช้บริการ จากผลการศึกษาจะแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มความต้องการของ
แต่ละบรกิารเสรมิ ในขณะท่ีความสมัพนัธ์ระหว่างแต่ละนโยบายยังไม่ได้กล่าวถึงโอกาสในการขยายกลุม่
ธุรกิจบริการอื่น ๆ อีกในอนาคตจึงสามารถรวบรวมข้อมูลให้มากเพียงพอและพัฒนาแบบจ�ำลอง เพื่อ
วิเคราะห์ปัญหาในแต่ละกลุ่มธุรกิจบริการเสริมได้อย่างสมบูรณ์ยิ่งขึ้น
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