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บทคัดยอ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณองคกรและความไววางใจท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย โดยมีกลุมตัวอยางคือ ผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
ในประเทศไทยจํานวน 430 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะหขอมูลดวยสถิติ
เชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใชสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณองคกรดานเอกลักษณองคกร 
(  = 0.104) และดานช่ือเสียง (  = 0.140) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนความไววางใจดานความเมตตากรุณา (  = 0.165) และ
ดานความซ่ือสัตย (  = 0.386) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการท่ีระดับ 0.01 และความไววางใจ
ดานความสามารถ (  = 0.116) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ตัวแปรอิสระ
ทุกตัวสามารถรวมพยากรณความภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่ารอยละ 68.3 (AdjR2 = 0.683)
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Abstract

The purpose of this research is to examine to the eff ect of corporate image and trust on loyalty: 
case of low-cost airlines customers in Thailand. The sample consists of 430 respondents 
who have been traveled by low-cost airlines. A questionnaire was applied to data collection. 
The statistical analyses applied in this study consist of frequency, percentage, mean, 
standard deviation. Inferential statistics were used in hypotheses testing by multiple 
regression analysis. The research results showed that corporate image in the dimension of 
corporate identity (β = 0.104) and reputation (β = 0.140) statistically aff ect loyalty of low 
cost airlines users at the 0.05 signifi cant level. For trust the results reveal that the benevolent 
trust (β = 0.165) and honesty (β = 0.386) statistically aff ect the loyalty of customers at 0.01 
signifi cant levels while competence trust (β = 0.116) aff ects customer loyalty at 0.05 
signifi cant levels (β = 0.165). And integrity (β = 0.386) aff ects customer loyalty at 0.01 
signifi cant level and competence trust (β = 0.116) aff ects customer loyalty at the 0.05 
signifi cant level. All independent variables are able to predict customer loyalty of low cost 
airlines at 68.3 % (AdjR2 = 0.683).
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บทนํา

ในระยะเวลาหลายปท่ีผานมาอุตสาหกรรมการบินของประเทศไทยมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน โดยธุรกิจสายการบิน
ตนทุนตํ่าในประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเนื่อง อยางไรก็ตามสถานการณการแพรระบาดของไวรัส
โคโรนาสายพันธุใหม COVID-19 นับต้ังแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ทําใหมีการลอคดาวน สงผลกระทบ
ตอเศรษฐกิจท่ัวโลกในวงกวางท้ังในภาคการบริการและภาคอุตสาหกรรม โดยหน่ึงในธุรกิจท่ีไดรับผลกระทบ
เปนอยางสูงคือ ธุรกิจสายการบิน สงผลใหปริมาณเที่ยวบินระหวางประเทศที่เขาหรือออกจากประเทศที่มี
การแพรระบาดของ COVID-19 ปรับลดลงอยางมาก สายการบินทั่วโลกไดยกเลิกเที่ยวบินในเสนทาง
ระหวางประเทศกวารอยละ 80 และมีแนวโนมวาจะยกเลิกเท่ียวบินไปจนถึงส้ินป พ.ศ. 2563 ท้ังน้ีในระหวาง
วิกฤตการณ COVID-19 ผูโดยสารมีการปรับพฤติกรรมการเดินทาง โดยลดความถี่ในการเดินทาง
เพ่ือลดความเส่ียง อีกท้ังจํานวนท่ีน่ังของเคร่ืองบินก็จะตองลดลงเพ่ือรักษาระยะหางทางสังคม สงผลกระทบ
ตอรายไดของสายการบินตนทุนต่ําดังรายงานงบการเงินไตรมาสท่ี 3 ป พ.ศ. 2563 สายการบินไทยแอรเอเชีย
ขาดทุน 4,764.09 ลานบาท สายการบินนกแอรขาดทุน 3,935.96 ลานบาท และสายการบินไทยไลออนแอร
ขาดทุนกวา 8,000 ลานบาท (ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย, 2563) สงผลใหในอนาคตธุรกิจการบิน
ตองมีการปรับตัวอยางมาก (ธนกร, 2563)
 แมสายการบินมีการลดเที่ยวบิน และผูโดยสารปรับความถี่ในการเดินทางเพื่อลดความเสี่ยง 
แตการบินยังคงมีความสําคัญและจําเปนตอการเดินทางทั้งในประเทศและระหวางประเทศ โดยเฉพาะ
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สายการบินตนทุนตํ่าที่เปนทางเลือกและไดรับความนิยมโดยผูใชบริการเดินทางทางอากาศ (มหาวิทยาลัย
ศรีปทุม, 2563) สําหรับประเทศไทยถึงแมวารัฐบาลจะมีมาตรการสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ
แตประชาชนยังคงมีความกังวลในการตัดสินใจเดินทางดวยเคร่ืองบิน ดังน้ัน สายการบินตาง ๆ จึงพยายาม
ทําการตลาดเพ่ือดึงดูดใหผูโดยสารมาใชบริการมากข้ึนเม่ือมีการเปดเสนทางบินตามปกติและส่ิงสําคัญ
คือ ตองมีการสรางกลยุทธใหมเพ่ือการดํารงอยูของสายการบิน รวมถึงการสรางกลยุทธใหมและการศึกษา
พฤติกรรมใหมของผูบริโภคเพ่ือการดํารงอยูของสายการบิน ภายใตกฎเกณฑและขอบังคับดานสาธารณสุข
ที่เปลี่ยนไป (เฌอศานต, 2563) จึงเห็นไดวาในชวงวิกฤตการณ COVID-19 สายการบินตนทุนตํ่า
ตางแขงขันกันดวยวิธีท่ีหลากหลาย เพ่ือนํามาใชในการสรางความไววางใจและจูงใจผูโดยสารใหเลือกกลับ
มาใชบริการสายการบินตนเอง
 การแขงขันในชวงวิกฤตดังกลาวสงผลใหธุรกิจสายการบินตนทุนต่ํามีความจําเปนตองเรงปรับตัว
ใหเขากับสถานการณในปจจุบัน โดยใหความสําคัญกับการตอบสนองความตองการของผูโดยสาร 
ดวยการกําหนดกลยุทธเพ่ือสรางความจงรักภักดีของผูโดยสารท่ีมีตอการใชบริการ อยางไรก็ตามรูปแบบ
การใหบริการของสายการบินตนทุนต่ํามีมาตรฐานและลักษณะการใหบริการและราคาท่ีคลายคลึงกัน และ
การบริหารสายการบินตนทุนต่ํามุงเนนเร่ืองการบริหารตนทุนการดําเนินงาน และการบริการเปนสวนใหญ 
สงผลใหปจจัยดานภาพลักษณองคกรไมถูกนํามาพิจารณาเพ่ือใหเปนองคประกอบหลักในการพัฒนา 
องคกรใหสามารถดําเนินกิจการไดอยางกาวหนา อีกท้ังการสรางความไววางใจใหกับผูรับบริการเปนส่ิงสําคัญ 
โดยเฉพาะในสถานการณ COVID-19 ท่ีกําลังระบาด ความไววางใจจะเกิดข้ึนเม่ือผูใชบริการสายการบิน
ไดรับขอมูลท่ีตรงไปตรงมาและครอบคลุม ผูใชบริการสามารถรับรูไดถึงกระบวนการ การประเมินความเส่ียง 
การจัดการในการลดความเส่ียงของโรคระบาดและมีระบบติดตามหากมีการระบาดเกิดข้ึนในระหวางเดินทาง 
ผูใชบริการสามารถเชื่อมั่นในระบบการจัดการความปลอดภัย และเห็นถึงความใสใจของสายการบิน
ที่มีตอผูใชบริการทามกลางสถานการณการระบาดของโรคในปจจุบัน (ชัยยศ, 2563)
 สรุปไดวา การพัฒนาดานภาพลักษณองคกรและความไววางใจจึงเปนปจจัยสําคัญในการพัฒนา
และปรับปรุงประสิทธิภาพ และสามารถบงบอกไดถึงความคิด ทัศนคติและความประทับใจที่ผูโดยสาร
มีตอสายการบิน เปนสวนหนึ่งที่สามารถชวยเพิ่มความจงรักภักดีของผูใชบริการ รักษาฐานลูกคาเกา
และแยงสวนแบงทางการตลาดจากสายการบินคูแขง (อัมรา, 2555) จากเหตุผลที่กลาวมาขางตนผูวิจัย
จึงสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษา
ผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปใชในการวางแผน
พัฒนาภาพลักษณและความไววางใจของสายการบินตนทุนต่ํา ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูโดยสาร
และกอใหเกิดความจงรักภักดีในการใชบริการ นําไปสูความไดเปรียบทางการแขงขันของสายการบิน
ตนทุนตํ่าตอไป 
 วัตถุประสงคของการวิจัย
 เพื่อศึกษาภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่า ในประเทศไทย
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ทบทวนวรรณกรรม
 
งานวิจัยเร่ือง ภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําในประเทศไทย ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาใชเปนแนวทาง
ในการศึกษา ดังนี้
 1. แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณองคกร
  ภาพลักษณองคกรเปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีบุคคลมีตอส่ิงหน่ึงจะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณ
ของส่ิงน้ัน ๆ (Kotler, P., 2000) เปนส่ิงท่ีบุคคลภายนอกคิดและมีความเช่ือตอองคกร (ธัญยธรณ, 2562) 
จัดวาเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นมาอยางมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความประทับใจใหเกิดความนาเชื่อถือ และ
ถูกยอมรับจากผูบริโภค (พิทวัสค และดารณี, 2559) ภาพลักษณองคกรที่ดีควรมกีารดําเนินงานบริหาร
จัดการท่ีตั้งอยูบนฐานคุณงามความดี เพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูไดอยางถูกตองและชัดเจน (ปยะพงศ, 
2555) ซึ่งเปนแนวทางที่สาธารณชน สังคม รับรูเกี่ยวกับสินคา บริการและองคกร ภาพลักษณองคกร
เปนพื้นฐานที่องคกรขนาดใหญทุกแหงตองใหความสําคัญ เพราะภาพลักษณเปนเรื่องของการสรางสรรค
ที่ตองใชระยะเวลาในการสรางที่ใชระยะเวลานานและตอเนื่อง เพื่อใหมีความประทับใจจากการเดินทาง
และมีประสบการณในเร่ืองตาง ๆ ท่ีสะสมไวเปนความรูสึกท่ีดี เม่ือภาพลักษณมีความสัมพันธอยางตอเน่ือง
ลึกซ้ึงกับพฤติกรรม ยอมสงผลตอการบริหารการดําเนินธุรกิจ (พรทิพย, 2550) ภาพลักษณสามารถเกิดข้ึนได
จากหลายปจจัยภายใตการดําเนินงานและการนําเสนอขององคกร ภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ของบุคคลตามความรูสึกที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคล สินคา บริการ การดําเนินงานผานประสบการณ
ทางตรงและทางออม กอใหเกิดความประทับใจซึ่งอาจเปนความประทับใจที่ดีหรือไมดี ขึ้นอยูกับผลของ
ประสบการณที่ผานมา (จิราภรณ, 2560) นอกจากนี้ภาพลักษณยังแสดงใหเห็นถึงบุคลิกที่ไมซํ้ากันของ
แตละองคกร ที่แตกตางจากคูแขงในมุมมองของแตละบุคคล ภาพลักษณองคกรที่มีประสิทธิภาพนอกจาก
ชวยกระตุนความสนใจ และสรางความนาเช่ือถือในกลุมลูกคาแลว ยังชวยกระตุนใหยอดขายเพิ่มสูงข้ึน 
ในการศึกษานี้ผูวิจัยไดบูรณาการภาพลักษณองคกรจากแนวคิดของ  Leblance, G. and Nguyen, N. 
(Leblance, G. and Nguyen, N., 1996) ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก เอกลักษณขององคกร 
(Corporative Identity) ช่ือเสียง (Reputation) สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Environment) 
การใหบริการ (Service Off ering) การติดตอระหวางบุคคล (Contract Personnel) 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับความไววางใจ
  ความไววางใจ หมายถึง ความสามารถท่ีจะใหบริการตามท่ีไดสัญญากับลูกคาไวไดอยางถูกตอง 
(Parasuraman, A. et al., 1991) ความไววางใจจะปรากฏเมื่อลูกคาไดรับการบริการที่แสดงถึง
ความนาเช่ือถือและมีความซ่ือสัตยจริงใจ (Moorman, C. et al., 1992) ความไววางใจจึงเปนหน่ึงปจจัยสําคัญ
ที่มีความสัมพันธกับความเชื่อมั่นของลูกคาในสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพและปลอดภัย กลาวคือ 
ความซ่ือสัตย ความไววางใจ สามารถชวยลดความไมแนนอนใหกับผูบริโภค (พรพิรัตน, 2559) เม่ือผูบริโภค
เกิดความไววางใจ สงผลใหระดับความตั้งใจในการซื้อสินคาหรือบริการเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งจะชวยใหธุรกิจ
มีขีดความสามารถในการแขงขัน (สรัสนันท และคณะ, 2563) นอกจากน้ีความเช่ือม่ันยังนําไปสูความภักดี
ตอตราสนิคา (Lassoued, R. and Hobbs, J. E., 2015) เปนสิ่งทําใหเกิดความสัมพันธระหวางผูขาย
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หรือผูผลิตและผูซื้อหรือลูกคา หากลูกคาไมไดรับความไววางใจในองคกรหรือสินคาแลวความสัมพันธ
ก็มักถูกทําลายไปโดยปริยาย และเปนสิ่งที่บงชี้ไดวาองคกรใด ๆ ที่ลูกคามีความไววางใจจึงสามารถสราง
ผลกําไรและมีสวนแบงการตลาดที่เพิ่มข้ึน ความไววางใจของลูกคาจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาด
ควรใหความสําคัญและความใสใจในการสรางข้ึนอยางตอเนื่องตลอดเวลา โดยยึดถือเปนหัวใจสําคัญใน
กลยุทธการบริหารตราสินคา โดยหลักการของความไววางใจคือการสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับ
ตราสินคา ลูกคาตองการตราสินคาท่ีตนมีความเช่ือม่ัน ตราสินคาเองก็ตองการความเช่ือม่ันจากลูกคาเชนกัน 
ทั้งน้ีเพื่อเปนการรักษาความม่ันคงของความไววางใจในตราสินคาโดยเฉพาะอยางย่ิงสภาวะการตลาด
ในปจจุบันที่มีการแขงขันกันสูงมาก ความไววางใจในตราสินคานั้น เกิดจากความเชื่อที่วา ตราสินคา
ไมทําใหเกิดความเสียหายหรืออันตรายตอลูกคา ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จโดยไดรับความไววางใจ
จากลูกคาสามารถดํารงอยูไดในระยะยาว (อนัญญา, 2558) ในการศึกษาน้ีผูวิจัยไดบูรณาการความไววางใจ
จากแนวคิดของ Mayer, R. C., Davis, J. H., and Schoorman, F. D. (Mayer, R. C. et al., 1995) 
ประกอบดวย ความสามารถ (Ability) ความรูสึกดีหรือมีเมตตากรุณา (Benevolence) และความตรงไป
ตรงมาซื่อสัตย (Integrity) 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
  ความจงรักภักดี หมายถึง พฤติกรรม และทัศนคติของบุคคลที่มีความภักดีตอตราสินคาและ
บริการอยางตอเนื่องในอนาคต โดยมีพฤติกรรมซ้ือสินคาและบริการยี่หอเดียวกันซํ้า ๆ (Hosseini, R. S. 
et al., 2015) ความจงรักภักดีจึงไมเพียงหมายถึง พฤติกรรมที่ลูกคาแสดงออกวาจงรักภักดีเทานั้น 
แตยังหมายรวมไปถึงความรูสึกในแงบวกตาง ๆ ซึ่งความจงรักภักดีนั้นจะคงอยูตราบเทาที่ลูกคารูสึกวา
ไดรับคุณคาที่ดีกวาที่ไดรับจากองคกร (Ganiyu, R. A. et al., 2012) การที่ลูกคามีความยึดม่ัน ทัศนคติ
และพฤติกรรมที่มีความตั้งใจจงรักภักดีมีความซื่อสัตยคือ ภูมิตานทานตอการแขงขันในตลาดปจจุบัน 
(Drennan, J. et al., 2015) การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรและลูกคาเปรียบเสมือนกําแพง
ท่ีสําคัญในการปองกันไมใหลูกคาสนใจคูแขงรายอ่ืน ถึงแมวาสินคาหรือบริการของคูแขงจะเหนือกวาก็ตาม 
(นวลรัตน, 2561) ความภักดีจึงเปนสิ่งที่ดึงดูดลูกคาใหซื้อสินคาหรือมาใชบริการ นําไปสูความไดเปรียบ
ทางการตลาด เชน ชวยลดตนทุนทางการตลาดชวยเพ่ิมลูกคาใหม และใชประโยชนทางการคามากย่ิงข้ึน 
(Chaudhuri, A. and Holbrook, M., 2001) มุงสรางประสบการณที่ดีใหเกิดความไววางใจจนกลายเปน
ความภักดี (อรญา, 2560) ซึ่งสงผลตอโอกาสในการสรางความมั่นคงใหกับธุรกิจในระยะยาวในแงของ
ยอดขาย การบริหารตนทุนในการทําธุรกิจและโอกาสในการทํากําไรมากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาด
ใหกวางขวาง ดังน้ันควรวางแผนกลยุทธการตลาดท่ีมุงความสําคัญสูกลุมลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีเปนหลัก 
เพราะกลุมลูกคาท่ีจงรักภักดีจะมีปริมาณการซ้ือมากข้ึน โดยมีทัศนคติท่ีดีตอธุรกิจจึงสงผลใหยอดขายเพ่ิมข้ึน
และรักษาสวนครองตลาดใหเหนือจากคูแขงได (ไชยพศ, 2558) การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดบูรณาการ
ความจงรักภักดีจากแนวคิดของ Oliver, R. L. (Oliver, R. L., 1999) ประกอบดวย ความจงรักภักดี
เชิงทัศนคติ ซึ่งเปนการวัดระดับอารมณความรูสึกของลูกคาตอบริการ โดยพิจารณาไดจากองคประกอบ
ของความจงรักภักดีดานการรับรูและดานความรูสึก และความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมพิจารณาไดจาก
องคประกอบดานการกระทําและความต้ังใจพฤติกรรมของผูใชบริการที่แสดงออกมา เชน การตั้งใจซื้อ
หรือใชบริการซํ้าอยางสม่ําเสมอ
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กรอบแนวคิดการวิจัย
 การศึกษาภาพลักษณองคกรและความไววางใจท่ีสงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย โดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรบูรณาการ
จากแนวคิดของ Leblance, G. and Nguyen, N. (Leblance, G. and Nguyen, N., 1996) 
ความไววางใจบูรณาการจากแนวคิดของ Mayer, R. C., Davis, J. H., and Schoorman, F. D.
(Mayer, R. C. et al.,1995) และแนวคิดความจงรักภักดีบูรณาการจากแนวคิดของ Oliver, R. L.
(Oliver, R. L., 1999) (รูปที่ 1)
    

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม

         

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงอิทธิพลของภาพลักษณองคกรและความไววางใจท่ีสงผลตอ
 ความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย 

สมมติฐานการวิจัย
 ภาพลักษณองคกรและความไววางใจสงผลทางตรงเชิงบวกตอความจงรักภักดีของผูใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย 

วิธีดําเนินการวิจัย

งานวิจัยเรื่องภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าในประเทศไทย มีวิธีการดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังน้ี

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
  1.1  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูโดยสารในประเทศไทยที่เดินทางอยางนอย 
1 ครั้ง ภายใน 6 เดือน จํานวน 430 คน ของสายการบินตนทุนตํ่าคือ สายการบินไทยแอรเอเชีย 
สายการบินนกแอร และสายการบินไทยไลออนแอร     

         

ความจงรกัภกัดี (Loyalty)
ความไววางใจ (Trust)

1. ความสามารถ 
2. ความเมตตากรุณา 
3. ความซ่ือสัตย

ภาพลกัษณองคกร (Corporate Image)
1. เอกลักษณองคกร
2. ช่ือเสียง
3. สภาพแวดลอมทางกายภาพ
4. การใหบริการ
5. การติดตอระหวางบุคคล
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  1.2  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูโดยสารท่ีใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในประเทศไทย
การเดินทางโดยสายการบินตนทุนตํ่าประกอบดวย สายการบินไทยแอรเอเชีย สายการบินนกแอร และ
สายการบินไทยไลออนแอร ในการเดินทางอยางนอย 1 คร้ัง ภายใน 6 เดือนท่ีผานมา (พฤษภาคม - ตุลาคม 
พ.ศ. 2563) เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน คํานวณโดยใช
สูตรของ (Cochran, W. G., 1977) โดยกําหนดระดับคาความเช่ือม่ันรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคล่ือน
รอยละ 5 ซึ่งสามารถคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางไดจํานวน 384.16 คน เพื่อทดแทนขอผิดพลาด
จากการตอบแบบสอบถามไมครบถวน ผูวิจัยเก็บรวบรวมเพิ่มอีก 12 % จึงใชขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 
430 คน มีสูตรการคํานวณดังสมการท่ี (1) 

   จากสมการ
 
 (1)

   แทนคาสมการ 

   n  =  384.16 คน
    คือ  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวอยาง
   e   คือ  ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้นไดเทากับ 0.05
   Z   คือ  คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสําคัญระดับความเช่ือมั่นที่ผูวิจัย
       กําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 (ระดับ 0.05)

  1.3  ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Random Sampling) โดยจําแนกเปน 
สายการบินตนทุนต่ําจํานวน 3 สายการบิน ไดแก สายการบินแอรเอเชีย สายการบินไทยไลออนแอร และ
สายการบินนกแอร โดยมีสัดสวนของจํานวนกลุมตัวอยางจากสายการบินไทยแอรเอเชียจํานวน 189 คน 
สายการบินนกแอรจํานวน 124 คน และสายการบินไทยไลออนแอรจํานวน 117 คน
 2. เครื่องมือที่ ใช ในการวิจัย
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ลักษณะขอคําถามเปน
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนการวัดความคิดเห็นเปน 5 ระดับ 
ไดแก มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรและ
ความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย 
 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ ใช ในการวิจัย
  3.1  การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Validity) โดยนําแบบสอบถามเสนอผูเช่ียวชาญ
จํานวน 3 คน โดยผลการทดสอบพบวา คาความเท่ียงตรงของเน้ือหาโดยวิธีการหาดัชนีความสอดคลอง 
(Index of Congruence: IOC) ซึ่งมีคาอยูระหวาง 0.67 - 1.00 สูงกวาเกณฑคือ 0.50 แสดงวา
ขอคําถามน้ันตรงตามวัตถุประสงคสามารถนําไปใชได (Rovinelli, R. J. and Hambleton, R. K., 1977)
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  3.2  การทดสอบหาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถาม
ทําการทดสอบกับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง (Try Out) สายการบินละ 20 คน รวมท้ังส้ิน 
60 คน ซึ่งจะนําผลที่ไดไปหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ
แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffi  cient) โดยผลการวิเคราะหคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม
อยูระหวาง 0.920 - 0.963 ผานเกณฑการยอมรับงานวิจัยเชิงสํารวจควรมีคา  เทากับ 0.70 ขึ้นไป 
(บุญใจ, 2553) โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในการวิจัยของกลุมตัวอยางที่มีลักษณะ
  ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง

  ตัวแปร จํานวน (ขอ) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค
    (Cronbach’s Alpha)
 ภาพลักษณองคกร 24 0.963
 ความไววางใจ 14 0.959
 ความจงรักภักดี 6 0.920

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล โดยเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามออนไลนจากผูที่เคยใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทยประกอบดวย สายการบินไทยแอรเอเชีย สายการบินนกแอร และ
สายการบินไทยไลออนแอร ในการเดินทางอยางนอย 1 ครั้ง ภายใน 6 เดือน 
 5. การวิเคราะหขอมูล วิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติ
เชิงพรรณนา ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) เพ่ือวิเคราะห
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม และวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณองคกร ความไววางใจ 
และความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําดวยการวิเคราะหคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
จากน้ันทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และความจงรักภักดีในเบ้ืองตน 
โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Correlation Coeffi  cient) 
และหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) กําหนดคา Variance Infl ation Factor (VIF) 
อยูระหวาง 2.471 - 4.687 ซึ่งมีคานอยกวา 10 เมื่อพิจารณาพบวา ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน คือ 
ไมมีปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) (บุญใจ, 2553) แลวจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานในแบบจําลองดวยวิธีการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย

 1. ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิงจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 58.10 มีอายุระหวาง 20 - 29 ป จํานวน 181 คน คิดเปน
รอยละ 42.10 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทาจํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 59.80 
ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 37 รายไดเฉลี่ย 
15,000 - 30,000 บาท จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 42.60 ความถี่ในการใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
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สําหรับการเดินทางในประเทศภายใน 1 ปท่ีผานมาของกลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการไมเกิน 2 เท่ียวตอป 
จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 46 จุดประสงคการเดินทางโดยใชบริการสายการบินตนทุนต่ําเพ่ือการทองเท่ียว
จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 46 และมีสมาชิกรวมเดินทางโดยสายการบินตนทุนต่ําจํานวน 2 - 5 ทาน 
จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 55.80 
 2. ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูโดยสารที่มีตอภาพลักษณองคกรของสายการบิน
ตนทุนตํ่าในภาพรวมพบวา ภาพลักษณองคกรโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
(  = 4.19, S.D. = 0.596) ความไววางใจโดยภาพรวมมีคาเฉล่ียระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (  = 4.20, 
S.D. = 0.558) และความจงรักภักดีโดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (  = 4.15, S.D. = 0.708) 
 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอ
ความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า เพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปรในเบื้องตน
และเพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกัน โดยมีผลการวิเคราะหดังแสดงในตารางท่ี 2

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรภาพลักษณองคกรและความไววางใจและ
  ความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย

  X11 X12 X13 X14 X15 X21 X22 X23 Y VIF
 X11 1         2.471
 X12 .764** 1        4.687
 X13 .666** .827** 1       4.350
 X14 .615** .737** .793** 1      4.342
 X15 .599** .717** .677** .801** 1     3.664
 X21 .578** .664** .685** .703** .737** 1    3.953
 X22 .547** .646** .670** .716** .700** .820** 1   4.340
 X23 .539** .627** .658** .711** .704** .776** .822** 1  3.678
 Y .600** .675** .663** .653** .668** .729** .746** .777** 1 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

 จากตารางที่ 2 พบวาความสัมพันธระหวางตัวแปร ภาพลักษณองคกร ความไววางใจ และ
ความจงรักภักดีของผูใชบริการมีความสัมพันธกันในทิศทางเชิงบวกอยูระหวาง 0.539 - 0.827 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคา Variance Infl ation Factor (VIF) อยูระหวาง 2.471 - 4.687 จึงอนุมานไดวา 
ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเองจนเกิดปญหา Multicollinearity สามารถทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณได
 4. การทดสอบสมมติฐาน ภาพลักษณองคกรและความไววางใจ สงผลตอความจงรักภักดีของ
ผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในประเทศไทย ดวยการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ ดังแสดงในตารางท่ี 3
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ ภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอ
  ความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย

   
ตัวแปรอิสระ

 ความจงรักภักดีของผู ใชบริการ
    B S.D.  T P-Value

 คาคงที่ (Constant) 0.98 0.140  0.699 0.485
 ภาพลักษณองคกร     
   ดานเอกลักษณองคกร (X11) 0.103 0.043 0.104 2.425 0.016*
   ดานชื่อเสียง (X12) 0.134 0.056 0.140 2.380 0.018*
   ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (X13) 0.059 0.056 0.060 1.059 0.290
   ดานการใหบริการ (X14) -0.080 0.056 -0.082 -1.441 0.150
   ดานการติดตอระหวางบุคคล (X15) 0.057 0.051 0.058 1.108 0.269
 ความไววางใจ     
   ดานความสามารถ (X21) 0.127 0.059 0.116 2.140 0.033*
  ดานความเมตตากรุณา (X22) 0.169 0.058 0.165 2.920 0.004**
   ดานความซ่ือสัตย (X23) 0.397 0.054 0.386 7.396 0.000**
 R = 0.830 R2 = 0.689 AdjR2 = 0.683

 ** P < 0.01
 * P < 0.05
     
 จากตารางท่ี 3 พบวาภาพลักษณองคกรดานช่ือเสียง (X12) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการ
มากท่ีสุด (  = 0.140, P < 0.05) รองลงมาคือ ภาพลักษณองคกรดานเอกลักษณองคกร (X11) สงผลตอ
ความจงรักภักดีของผูใชบริการ (  = 0.104, P < 0.05) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในขณะท่ีภาพลักษณ
องคกรดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (X13) ดานการใหบริการ (X14) และดานการติดตอระหวางบุคคล (X15) 
ไมสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
 สําหรับความไววางใจดานความซ่ือสัตย (X23) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการมากท่ีสุด 
(  = 0.386, P < 0.01) รองลงมาคือ ความไววางใจดานความเมตตากรุณา (X22) สงผลตอความจงรักภักดี
ของผูใชบริการ (  = 0.165, P < 0.01) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และความไววางใจดานความสามารถ 
(X21) สงผลตอความจงรักภักดี (  = 0.116, P < 0.05) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จากการวิเคราะห
การถดถอยเชิงพหุคุณสามารถเขียนสมการอิทธิพลไดดังสมการที่ (2) โดยตัวแปรทุกตัวสามารถรวมกัน
พยากรณความจงรักภักดีตอการใชบริการเทากับรอยละ 68.3 (AdjR2 = 0.683)

Y = 0.104(X11)* + 0.140(X12)* + 0.116(X21)* +0.165(X22)** + 0.386(X23)** (2)

   



44 ภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย

ISSN 2672-9342 (Online)

อภิปรายผล

การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังน้ี
 1. ภาพลักษณองคกรพบวา ภาพลักษณองคกรดานชื่อเสียง (  = 0.140, P < 0.05) สงผลตอ
ความจงรักภักดีของผูใชบริการมากที่สุด รองลงมาคือ ดานเอกลักษณองคกร (  = 0.104, P < 0.05) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ดานการใหบริการ ดานการติดตอ
ระหวางบุคคล ไมสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทยอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอภิปรายผลเปนรายดานไดดังนี้
  1.1  ดานช่ือเสียง สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในประเทศไทย
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการเล็งเห็นวาสายการบินตนทุนต่ํามีช่ือเสียง
เปนที่ยอมรับ มีการรับประกันการใหบริการ และสิ่งที่สําคัญคือ สายการบินปลูกฝงใหพนักงานบริการ
อยางมีคุณภาพตามท่ีโฆษณา ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสรางความประทับใจและความม่ันใจใหแกผูใชบริการสายการบิน 
จึงทําใหผูท่ีใชบริการสายการบินตนทุนต่ํามีความอยากกลับมาใชบริการสายการบินอีกคร้ัง สอดคลองกับ
งานวิจัยของธัญยธรณ นพสิทธิพันธ (ธัญยธรณ, 2562) ไดศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความพึงพอใจ
ของลูกคาและบุพปจจัยท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาสายการบินตนทุนต่ําในประเทศไทย ซ่ึงผลการวิจัย
พบวา ภาพลักษณองคกรดานช่ือเสียงสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาสายการบินตนทุนต่ําในประเทศไทย 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  1.2  ดานเอกลักษณองคกร สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
ในประเทศไทยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถอธิบายไดวา ผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
ท่ีมาใชบริการของสายการบิน สามารถจดจําสีและเอกลักษณของสายการบินท่ีจดจําไดงาย มีความโดดเดน
สงผลใหผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าสามารถจําภาพลักษณของสายการบินไดเปนอยางดี จึงจะทําให
ผูใชบริการนึกถึงและจะกลับมาใชบริการอีกภายหลัง สอดคลองกับงานวิจัยของชลดา ไชยกุล (ชลดา, 2555) 
ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณองคกร คุณคาตราสินคาและความพึงพอใจในสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ
บริการที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา บริษัทไปรษณียไทย จํากัด ผลการวิจัยพบวาภาพลักษณ
องคกร ดานเอกลักษณองคกร สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
  1.3  ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ไมสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าในประเทศไทย สามารถอธิบายไดวา สภาพแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งไดแก ลักษณะของ
เคานเตอรการใหบริการ หรือสถานที่ตั้งของสายการบินไมสงผลตอความจงรักภักดี ซึ่งสอดคลองกับ
สัมฤทธิ์ จํานงค (สัมฤทธิ์, 2557) ไดศึกษาเร่ือง ภาพลักษณองคกรและนวัตกรรมท่ีสงผลตอความภักดี
ของผูใชบริการไปรษณียดวนพิเศษในประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ภาพลักษณองคกร
ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ไมมีอิทธิพลตอความภักดีของผูใชบริการไปรษณียดวนพิเศษในประเทศ
ในเขตกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
  1.4  ดานการใหบริการ ไมสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
ในประเทศไทยสามารถอธิบายไดวา ผูท่ีมาใชบริการสายการบินตนทุนต่ําไมไดคาดหวังตอการใหบริการมากนัก 
เนื่องจากตั๋วโดยสารมีราคาถูก สามารถเดินทางถึงจุดหมายปลายทางไดก็เพียงพอแลว ดังนั้นการบริการ
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จึงไมใชปจจัยในการประกอบการตัดสินใจเดินทางโดยสายการบินตนทุนตํ่าของผูใชบริการซ่ึงขัดแยงกับ
งานวิจัยของณิศรา ระวียัน (ณิศรา, 2561) ท่ีไดศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณและคุณภาพการใหบริการ
ของสายการบินไทยแอรเอเชียตอพฤติกรรมใชบริการของผูโดยสารพบวา คุณภาพการใหบริการของ
สายการบินไทยแอรเอเชียมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูโดยสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  1.5  ดานการติดตอระหวางบุคคล ไมสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนตํ่าในประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สามารถอธิบายไดวา สายการบินมีการพัฒนาระบบ
การบริการใหผูใชบริการสามารถจองตั๋วโดยสาร เลือกที่นั่ง หรือเช็คอินกอนขึ้นเครื่องไดดวยตนเอง
ผานระบบบริการแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซตของสายการบิน ซึ่งถือเปนบริการที่ชวยเพิ่มความสะดวก
ใหแกผูใชบริการเปนอยางมาก ดังนั้นผูใชบริการจึงไมคาดหวังในเรื่องของการติดตอระหวางบุคคลกับ
พนักงานบริการมากนัก เนื่องจากสามารถดําเนินการบนระบบออนไลนไดดวยตนเอง ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของไพศาล ฤทธิกุล (ไพศาล, 2559) ไดศึกษาเรื่อง อัตลักษณและการรับรูภาพลักษณองคกร
ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมลูกคาธนาคารตางชาติ กรณีศึกษา ธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) 
พบวา ภาพลักษณองคกร ดานบริการและความสัมพันธที่ดีกับลูกคา และดานความนาเชื่อถือไมสงผล
ตอความจงรักภักดีของกลุมลูกคาธนาคารไอซีบีซี (ไทย) จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
 2. ความไววางใจ ผลการวิจัยพบวา ความไววางใจดานความซ่ือสัตย (  = 0.386, P < 0.01) 
สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทยมากที่สุด รองลงมาคือ 
ดานความเมตตากรุณา (  = 0.165, P < 0.01) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และดานความสามารถ (  = 0.116, 
P < 0.05) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในประเทศไทยท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 
0.05 ตามลําดับ ซึ่งสามารถอภิปรายผลรายดานไดดังนี้ 
  2.1  ดานความซื่อสัตย สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่า
ในประเทศไทยท่ีระดับนัยสําคัญที่ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดวา สายการบินใหบริการดวยความซื่อตรง
และจริงใจ สายการบินมีการดูแลความปลอดภัยของทรัพยสินและสัมภาระสูง ยิ่งผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ํามีความซ่ือสัตยตอผูใชบริการมากเทาไร จะย่ิงทําใหผูใชบริการเกิดความจงรักภักดีตอสายการบิน
มากเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกวินพัฒน ปรางสวรรค (กวินพัฒน, 2559) ไดศึกษาเรื่อง 
ความเปนมืออาชีพและความมีนวัตกรรมของสํานักงานบัญชีที่สงผลตอความพึงพอใจ ความไววางใจ
และความภักดีของผูใชบริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา ความไววางใจ
ดานความซื่อสัตยสุจริตของผูใชบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความภักดีของผูใชบริการสํานักงานบัญชี
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
  2.2  ดานความเมตตากรุณา สงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําในประเทศไทยท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.01 โดยสามารถอธิบายไดวา สายการบินมีการใหความสําคัญ
กับการใสใจในการบริการกับผูใชบริการสายการบิน โดยมีจิตใจบริการดวยใจและหากเกิดปญหาพนักงาน
สามารถแกไขปญหาใหกับผูใชบริการสายการบินได และสามารถชดเชยตอความรูสึกของผูใชบริการ
จนทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจในการบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอารีวัลย เดชาดิลก 
(อารีวัลย, 2557) ไดศึกษาเร่ือง ภาพลักษณองคกรและความไววางใจของลูกคาท่ีมีผลตอความจงรักภักดี
ของลูกคาธนาคารออมสิน ผลการศึกษาพบวา ความไววางใจดานความเมตตากรุณาสงผลตอความจงรักภักดี
ของลูกคาธนาคารออมสินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ



46 ภาพลักษณองคกรและความไววางใจที่สงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย

ISSN 2672-9342 (Online)

  2.3  ดานความสามารถ สงผลตอความจงรักภักดี กรณีศึกษาผูใชบริการสายการบิน
ตนทุนต่ําในประเทศไทยท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 เน่ืองจากสายการบินตนทุนต่ํามีการบริการท่ีดี เม่ือเปรียบเทียบ
กับสายการบินที่ระดับเดียวกันจนทําใหผูใชบริการสายการบินประทับใจ และสามารถพึ่งพาไดหากเกิด
ปญหาขึ้นในการใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปวีณา หัดสูงเนิน และปฏิมา ถนิมกาญจน 
(ปวีณา และปฏิมา, 2562) ไดศึกษาเร่ือง คุณภาพบริการและความไววางใจท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดี
ของสมาชิกในการใชบริการเครดิตยูเนี่ยนในจังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบวา 
ความไววางใจดานความสามารถมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของสมาชิกในการใชบริการเครดิตยูเน่ียน
ในจังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดชลบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย
 
 ขอเสนอแนะสําหรับธุรกิจสายการบินตนทุนตํ่า 
 1. ในการท่ีสายการบินตนทุนตํ่ามีแผนท่ีจะปรับปรุงภาพลักษณองคกรหรือวางแผนกลยุทธ
ในการประชาสัมพันธองคกร ควรมีการประชาสัมพันธโดยใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เชน ดาราหรือบุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงในวงสังคมเขามามีสวนรวมในการประชาสัมพันธภาพลักษณองคกร ควรมีการใหความสําคัญ
กับช่ือเสียงของสายการบินเปนอันดับแรก เพราะช่ือเสียงของสายการบินเปนปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญ
และความสนใจ สวนดานเอกลักษณองคกรผูบริหารสายการบินควรมีการปรับปรุงความเปนเอกลักษณ
ใหมีความทันสมัย โดดเดนเฉพาะตัวและเปนมาตรฐานเดียวกันท้ังองคกร เพ่ือสรางภาพจําใหแกผูใชบริการ
ใหสามารถรับรูความรูสึกท่ีดี หรือจดจําและการเปนสวนหน่ึงในชีวิตของผูใชบริการสายการบิน โดยนําเสนอ
เอกลักษณขององคกรที่สามารถปรากฏแกสายตาคนทั่วไปไดงาย ดังนั้นกลยุทธของการบริการคือ 
การเอาชนะใจผูใชบริการ เพื่อใหผูใชบริการสายการบินตนทุนตํ่ามีความประทับใจและมีความจงรักภักดี
ตอสายการบินตนทุนตํ่าได 
 2. ผูบริหารสายการบินควรใหความสําคัญดานความไววางใจของลูกคา เพราะความเมตตา
กรุณาถือเปนปจจัยหลักและมีสวนสําคัญท่ีทําใหเกิดความไววางใจ ซ่ึงความเมตตากรุณาเปนการรับรูทางบวก
เกี่ยวกับการแสดงออกของพนักงานที่มีตอผูใชบริการ การเอาใจใสของพนักงานในการดูแลผูใชบริการ
สายการบิน การบริการดวยใจที่รักในการบริการใหกับผูใชบริการ สวนดานความซ่ือสัตยมีอิทธิพลตอ
ความจงรักภักดีของลูกคาเปนอยางมาก สายการบินควรสรางความไววางใจของลูกคา ซึ่งปจจัยหลัก
ท่ีมีผลตอความไววางใจของลูกคาคือ ความซ่ือสัตยของสายการบิน ดังน้ันเพ่ือเปนการสรางความไววางใจ
ของลูกคาจนกลายเปนลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอสายการบิน สายการบินจึงตองใหความสําคัญ
การมีความซื่อสัตย จริงใจแกลูกคา และดานความสามารถผูบริหารสายการบินควรมีการวางแนวทาง
ในการปรับปรุงพัฒนาการทํางาน จัดการทรัพยากรในองคกร เพื่อยกระดับใหสายการบินมีสมรรถภาพ
และเพิ่มความเปนมืออาชีพ สรางสภาพแวดลอมบรรยากาศที่เอื้อตอการปฏิบัติงานในแบบแผนที่ดี 
มีการจัดการอบรมสงเสริมพนักงานใหมีความรู ความเขาใจตอขอมูลดานความปลอดภัยและผลิตภัณฑ
ของสายการบิน เพ่ือใหเกิดศักยภาพในองคกร สรางความม่ันใจใหแกผูใชบริการ เพ่ือใหเกิดความไววางใจ
ในคุณภาพ ความสามารถ เชื่อม่ันการบริการของสายการบินและผูมาใชบริการเกิดความประทับใจ
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 ขอเสนอแนะงานวิจัยครั้งตอไป
 1. การวิจัยน้ีเปนการศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีใชบริการสายการบินตนทุนต่ําภายในประเทศเทาน้ัน 
ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณองคกรและความไววางใจ ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีในการใชบริการ
สายการบินตนทุนตํ่าของผูใชบริการทั้งในประเทศและระหวางประเทศ
 2. การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยครั้งตอไปควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีการ
สัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง เชน ผูใชบริการท่ีเปนกลุมองคกร บริษัท และผูใชบริการท่ัวไป เพ่ือใหได
ขอมูลเชิงลึกมากขึ้น
 3. การศึกษาวิจัยในคร้ังตอ ๆ ไป ผูวิจัยอาจศึกษากับตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวของกับตัวแปร
ท่ีศึกษาอยูน้ี เชน การตัดสินใจซ้ือ การซ้ือซ้ํา เพ่ือนําผลท่ีไดไปพัฒนาประสิทธิภาพตลอดจนสรางจุดแข็ง
ใหกับสายการบินตนทุนตํ่าในประเทศไทย

กิตติกรรมประกาศ

ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร.สุวัฒนา ตุงสวัสด์ิ และดร.ชาตยา นิลพลับ ซึ่งทาน
กรุณาใหคําแนะนําและขอคิดเห็นตาง ๆ ชวยใหวิทยานิพนธเลมน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดีตลอดการศึกษาวิจัย 
และกราบขอบพระคุณคณะกรรมการสอบงานวิทยานิพนธ ที่ทานกรุณาใหคําแนะนําและตรวจสอบแกไข
ขอบกพรองตลอดมาจนสําเร็จเปนรูปเลม ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาใหขอมูล
ท่ีเปนประโยชนในการวิจัยคร้ังน้ี รวมถึงครอบครัวท่ีปลูกฝงถึงความสําคัญของการศึกษาและใหการสนับสนุน
ผูวิจัยในทุกดาน ท้ังใหกําลังใจและคอยชวยเหลือมาโดยตลอด ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ท่ีน้ี
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