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บทคัดย่อ : ธุรกิจการบิน (Airlines Business) เป็นธุรกิจบริการท่ีมีความส�ำคัญต่อห่วงโซ่ใน

อตุสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ (Air Transport Industry) เป็นอย่างยิง่เป็นธรุกจิที่

ช่วยสร้างรายได้ให้แก่ประเทศอย่างมหาศาลและช่วยสร้างงานอย่างมากมายส่งผลดต่ีอคณุภาพ

ชวีติของคนในสงัคมในวงกว้าง ในช่วง 2 ทศวรรษทีผ่่านมา การคมนาคมขนส่งทางอากาศมกีาร

เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท�ำให้เกิดการแข่งขันท่ีดุเดือดแห่งโลกธุรกิจการบินท่ีต้องช่วงชิง

ความได้เปรยีบกบัคูแ่ข่งทีเ่พิม่มากขึน้บทความนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่เสนอแนะแนวทางการพฒันา

คุณภาพการบริการเพื่อน�ำไปสู่การบริการที่ดีเลิศ (Service Excellence) โดยองค์กรธุรกิจการ

บนิจะต้องให้ความส�ำคญักบัความต้องการและความคาดหวงัการบรกิารของผูโ้ดยสาร ผ่านการ

ศึกษา ค้นคว้า วิจัย และประยุกต์ใช้ศาสตร์ว่าด้วยการศึกษาลูกค้า (Guestology) เพื่อก�ำหนด

วิสัยทัศน์การให้บริการการพัฒนาการวางแผนการบริการ และการพัฒนาการส่งมอบบริการ

ในทุกจุดสัมผัสการให้บริการ (Service Touchpoint) โดยการบริการท่ีดีเลิศจะช่วยสร้างขีด

ความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจการบินอีกทั้งเพื่อความอยู่รอดและความส�ำเร็จขององค์กร

ค�ำส�ำคัญ : คุณภาพการบริการ, ธุรกิจการบิน, ศาสตร์ว่าด้วยการศึกษาลูกค้า

Abstract : Airlines Business is a service business which is veryimportant 
for the chain of air transport industry. It is a business that generates income 
for the country and creates thousands of work.Itimpacts on good quality of 
life in the wider society. In the last 2decades, the air transportation changed  
rapidly. It causes thebusiness get the high competition. Hence, this article aims 
to guide how todevelop service quality to The Service Excellence which is 
one of the key success factor for the business. The airlines organization will 
need to focus on the needs and expectations of passengers through study, 
research and apply the Guestology for creating the service vision,developing 
service planning and creating service delivery in every servicetouchpoint. The  
excellent services will enhance the competitiveness in thebusiness and also 
the survival and success of the organization.

Keywords : Service Quality, Airlines Business, Guestology
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บทน�ำ 
	 ธุรกิจการบิน (Airlines Business) เป็นธุรกิจบริการท่ีมีความส�ำคัญต่อห่วงโซ่ใน
อุตสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ (Air Transport Industry) เป็นอย่างยิ่งท�ำหน้าที่
ในฐานะเป็นผูใ้ห้บรกิารขนส่งผูโ้ดยสารและสนิค้าทางอากาศจากทีห่นึง่ไปยงัจดุหมายปลายทาง
ต่าง ๆ ตามความต้องการของผู้โดยสารหรือลูกค้า ด้วยความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัยโดย
บทความวิชาการน้ีผู้เขียนมุ่งเน้นเพ่ือแนะแนวทางการพัฒนาคุณภาพการบริการสู่การบริการ
ท่ีดีเลิศ (ServiceExcellence) เพ่ือให้องค์กรธุรกิจการบินในประเทศไทย เล็งเห็นถึงความ
ส�ำคัญของความต้องการและความคาดหวังการบริการของผู้โดยสาร ประยุกต์ใช้ศาสตร์ว่าด้วย 
การศึกษาลูกค้า (Guestology)น�ำไปสู่การก�ำหนดวิสัยทัศน์การให้บริการ การพัฒนา 
การวางแผนการบริการ และการพัฒนาการส่งมอบบริการในทุกจุดสัมผัสการในให้บริการ 
(Service Touchpoint)
	 การให้บริการขนส่งผู้โดยสารโดยสถิติการคมนาคมขนส่งทางอากาศในปี ค.ศ. 2011 ได้ชี้
ให้เห็นว่ามีการขนส่งผู้โดยสารมากถึง 2.8 พันล้านคน และปริมาณการขนส่งสินค้าทางอากาศ 
(Cargo) สงูถงึ 4.7 ล้านตนั เกดิการเชือ่มโยงเส้นทางการบนิระหว่างเมอืงต่าง ๆ  จ�ำนวน 36,000 
เส้นทางการบิน (JULIE PEROVIC, 2013 : 57) นอกจากน้ีบริษัท แอร์บัสได้คาดการณ์ว่า 
การคมนาคมขนส่งทางอากาศ ในปี ค.ศ. 2032 โดยเฉพาะอย่างย่ิงในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
จะมีอัตราการเติบโตของจ�ำนวนท่ีน่ังบนเท่ียวบินท่ีมีผู้โดยสารน่ัง หรือปริมาณการขนส่ง 
ผู้โดยสาร (Revenue Passenger Kilometers: RPK) สูงขึ้นเท่ากับร้อยละ 3.4 (Airbus 2013 
: 46) โดยเมื่อเปรียบเทียบกับภูมิภาคอื่นในโลก พบว่า ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกมีอัตราการเติบโต 

สูงที่สุดดังจะเห็นได้จากภาพที่ 1

ภาพที่ 1 : 	 การคาดการณ์อัตราการเติบโตของการคมนาคมขนส่งทางอากาศในปี ค.ศ. 2032

แหล่งที่มา :	Global Market Forrecast, AIRBUS AN EADS COMPANY (2013)
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ปที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2559)

	 ธุรกิจการบินเป็นธุรกิจท่ีช่วยสร้างรายได้ให้แก่ประเทศอย่างมหาศาล โดย Oxford 
Economics ได้ท�ำการศึกษาวิเคราะห์ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดจาก
อุตสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศพบว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross 
Domestic Product : GDP) ของโลกได้มาจากอุตสาหกรรมการบินคิดเป็นร้อยละ 3.4 
นอกจากน้ันยังช่วยสร้างต�ำแหน่งงานและอาชีพในสายงานท่ีเก่ียวข้องอย่างมากมาย ส่งผลดี
ต่อคุณภาพชีวิตของคนในสังคมในวงกว้าง (Wisconsin Department of Transportation  
Bureau of Aeronautics 2011 : 1) โดยก่อให้เกดิการจ้างงานทัว่โลกสงูถงึ 58.1 ล้านต�ำแหน่งงาน 
ซึ่งในจ�ำนวนอัตราการจ้างงานนี้ก่อให้เกิดการจ้างงานแบบ Direct Employment เป็นจ�ำนวน 
8.7 ล้านต�ำแหน่งงานได้แก่ นักบินและลูกเรือ (Flight and Cabin crews) พนักงานต้อนรับ
ภาคพื้น (Ground Services) วิศวกรอากาศยาน (Engineers) เป็นต้น (Air Transport Action 
Group 2014 : 4-5) ซึ่งต�ำแหน่งงานในตัวอย่างข้างต้นเป็นต�ำแหน่งงานที่จ้างโดยองค์กรธุรกิจ
การบนิ สอดคล้องกบัการรายงานอตัราการจ้างงานในอตุสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ
ทั่วโลกของ International Labour Office (ILO) (International Labuor Organization 
2013 : 21) ดังจะเห็นได้จากภาพที่ 2 แสดงการอัตราการจ้างงานที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม 
การคมนาคมขนส่งทางอากาศ โดยภูมิภาคในโลก 3 อันดับแรกท่ีมีอัตราการจ้างงาน 
ในอตุสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศสงูทีส่ดุ ได้แก่ ภมูภิาคอเมรกิาเหนอื ภมูภิาคเอเชยี
แปซิฟิก และภูมิภาคยุโรป ตามล�ำดับ

ภาพที่ 2  :	 อัตราการจ้างงานที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ 
	 	 	 ในภูมิภาคต่าง ๆ บนโลก
แหล่งที่มา :	อัตราการจ้างงานที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ 
	 	 	 International Labour Office (2013)
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	 นอกจากนีอ้ตุสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศยงัช่วยสร้างงานในองค์กรและหน่วย

งานภายนอกท่ีเก่ียวข้องมากมาย ประกอบไปด้วย หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานการบริการ

ทางการบนิ สนามบนิ องค์กรหรอืหน่วยงานทีเ่กีย่วข้องกบัการบรรทกุสนิค้า หน่วยงานหรอืธรุกจิ

ที่ให้บริการผู้โดยสาร องค์กรหรือธุรกิจผู้ผลิตที่เกี่ยวข้องกับการบิน และองค์กรหรือหน่วยงาน 

ท่ีเก่ียวข้องกับการขนส่งทางอากาศ เป็นต้น (International Labour Organization 2013 : 2) 

ดังจะเห็นได้จากภาพที่ 3

ภาพที่ 3 :	 องค์กรและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ

แหล่งที่มา :	The Air Transport Industry Today, International Labour Organization 	

	 	 (2013)	

	 ในช่วง 2 ทศวรรษท่ีผ่านมา การคมนาคมขนส่งทางอากาศมีการเปล่ียนแปลงไปอย่าง

รวดเร็วตามกระแสสังคมและพลวัตโลก ความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และ

สภาพสังคมท่ีพัฒนาอย่างไม่หยุดย้ังส่งผลให้การคมนาคมบนโลกน้ีง่ายข้ึน และมีความสะดวก

สบายเพิม่มากขึน้ ก่อให้เกดิความต้องการใช้บรกิารการคมนาคมขนส่งทางอากาศเพิม่สงูขึน้อย่าง

ต่อเนื่อง โดยผู้ใช้บริการมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน เช่น เพื่อการเดินทางไปท่องเที่ยว เพื่อการ

เดินทางไปประกอบธุรกิจหรือท�ำงาน เพื่อการเดินทางกลับภูมิล�ำเนา เป็นต้น ในขณะเดียวกัน

ธุรกิจสายการบินก็มีการขยายตัวเพ่ิมสูงข้ึน เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบในอดีต จะพบว่าองค์กร

ธุรกิจสายการบินมีจ�ำนวนเพ่ิมมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น สายการบินท่ีไม่มีตารางบินก�ำหนดเป็น

ประจ�ำ (Non-scheduled Airline) เช่น สายการบนิบรกิารเช่าเหมา (Charter ServiceAirlines)  
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ปที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2559)

สายการบินท่ีมีตารางบินก�ำหนดเป็นประจ�ำ  (Scheduled Airline) ซ่ึงได้แก่สายการบิน 

ที่ให้บริการแบบเต็มรูปแบบ (Full Services Airlines) หรือสายการบินต้นทุนต�่ำ (Low Cost 

Airlines) เป็นต้น (John Maynard Keynes 2009 : 18) ผู้บริโภคหรือผู้โดยสารจึงมีสิทธิ 

ท่ีจะตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างเสรีจากสถิติการคมนาคมขนส่งทางอากาศในประเทศไทย

เปรียบเทียบระหว่าง ปี พ.ศ. 2555 กับ พ.ศ. 2556 ดังจะเห็นได้จากตารางที่ 1 ท�ำให้ทราบว่า 

ปริมาณความต้องการการคมนาคมขนส่งทางอากาศมีเพ่ิมมากข้ึน ท้ังจ�ำนวนผู้โดยสารและ

จ�ำนวนเที่ยวบินที่เพิ่มมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด

ท่าอากาศยาน
ปริมาณการขึ้น – ลง 
อากาศยานพาณิชย์

(เที่ยวบิน)

จ�ำนวนผู้โดยสาร
(คน)

พ.ศ. 2555 พ.ศ. 2556 พ.ศ. 2555 พ.ศ. 2556

สุวรรณภูมิ

ดอนเมือง

เชียงใหม่

หาดใหญ่

ภูเก็ต

แม่ฟ้าหลวง

รวม

 326,970

 37,141  

35,571

 14,573

 59,406

 6,674

 480,335

288,004

135,988

41,295

17,056

70,198

6,882

559,423

52,368,712

 2,717,413 

15,562,753

 4,334,608

 2,013,243

 9,161,005 

10,979,537

 926,323 

1,053,863

71,521,304

50,900,697

5,172,742

2,465,370

86,134,962

ตารางที่ 1 :	แสดงปริมาณจ�ำนวนเที่ยวบินและจ�ำนวนผู้โดยสารที่เพิ่มขึ้น ณ ท่าอากาศยาน 

	 	 	 ของบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ�ำกัด (มหาชน) ทั้ง 6 แห่ง ทั่วประเทศไทย

แหล่งท่ีมา :	สถิติการคมนาคมขนส่งทางอากาศในประเทศไทย, บริษัท ท่าอากาศยานไทย  

	 	 	 จ�ำกัด (มหาชน) (2556)

	 จากตารางท่ี 1 จะเห็นได้ว่า อุปสงค์หรือความต้องการการคมนาคมทางอากาศใน

ประเทศไทยเพิม่สงูขึน้ส่งผลให้องค์กรธรุกจิการบนิต้องช่วงชงิส่วนแบ่งทางการตลาดและรายได้ 

เพ่ือก�ำไรขององค์กร ในขณะเดียวกันอุปทานหรือองค์กรธุรกิจการบินท่ีเป็นผู้ให้บริการ 
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ก็มีเพิ่มมากขึ้นเช่นกัน ดังนั้นการแข่งขันในตลาดจึงเพิ่มสูงขึ้น องค์กรธุรกิจการบินต่าง ๆ ต้อง 

ปรบัเปลีย่นวธิกีารด�ำเนนิงาน พยายามสร้างนวตักรรมและกลยทุธ์ต่าง ๆ  ให้เกดิขึน้เพือ่ตอบสนอง 

การบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ภายใต้ความท้าทายของการ

แข่งขนัทีด่เุดอืดแห่งโลกธรุกจิการบนิทีต้่องเผชญิอยูอ่ย่างในปัจจบุนั เพือ่ช่วงชงิความได้เปรยีบกบั 

คู่แข่งท่ีเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือให้ผู้โดยสารมาใช้บริการของสายการบิน ซ่ึงจะเห็นได้จากการน�ำเสนอ

ผลติภณัฑ์ทางการบรกิารทีเ่ป็นเลศิให้แก่ผูโ้ดยสาร และพยายามออกแบบการบรกิารให้มลีกัษณะ

ตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคล เฉพาะกลุ่ม (Customization) มากขึ้น เพื่อเพิ่มคุณค่า

ในการให้บริการและอ�ำนวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารมากข้ึน เช่น บางสายการบินจัดให้มี

เจ้าหน้าท่ีตรวจคนเข้าเมืองบริการตรวจหนังสือเดินทางในบางเท่ียวบิน เพ่ือช่วยให้ผู้โดยสาร

ประหยัดเวลาและรู้สึกง่ายต่อการเดินทาง ไม่ต้องต่อแถวรอรับบริการตรวจหนังสือเดินทาง

ภายในสนามบนิ บางสายการบนิจดัให้มหีวัหน้าพ่อครวับนเทีย่วบนิ (Chef On Board) เพือ่บรกิาร

ท�ำอาหารให้แก่ผูโ้ดยสารในช้ันธรุกจิ (Business Class) หรอื ช้ันหนึง่ (First Class) บางสายการบนิ 

จัดให้มีโปรแกรมสนทนา (Chat) ระหว่างที่นั่งบนเที่ยวบินนั้น ๆ เพื่อตอบสนองพฤติกรรมและ 

รูปแบบการใช้ชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน หรือบางสายการบินจัดโปรแกรมรายกายหนังและ

รายการเกมส์ (Entertainment On Board) ที่มากขึ้นเพื่อให้ผู้โดยสารได้เลือกรับความบันเทิง 

ระหว่างเท่ียวบินตามความต้องการของตน เป็นต้นนอกจากปัญหาการแข่งขันกันอย่างรุนแรง

โดยกลยุทธ์ทางการขายและการตลาด ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการลดราคาบัตรโดยสาร 

การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ความสะดวกในการรับบริการ และการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ แล้ว 

องค์กรธุรกิจการบินยังอาจต้องเผชิญกับปัญหาแวดล้อมภายนอก ซ่ึงถือเป็นภัยคุกคาม 

ในการด�ำเนินธุรกิจ และผลกระทบต่าง ๆ อย่างมากมาย เช่น ปัญหาความไม่สงบทางการเมือง 

ปัญหาโรคระบาด เช่น ไข้หวัด SARS เชื้ออีโบล่า และเชื้อเมอร์สที่ก�ำลังเป็นปัญหาอยู่ทุกวันนี้ 

ภัยก่อการร้าย เช่น การจี้เครื่องบิน หรือเหตุการณ์ 911 เป็นต้น สงครามระหว่างประเทศและ

ความขัดแย้งระหว่างประเทศ ภัยพิบัติทางธรรมชาติ เช่น พายุ ภูเขาไฟระเบิดไฟป่าท�ำให้เกิด 

กลุ่มควันขนาดใหญ่ลอยไปในอากาศท�ำให้ไม่สามารถน�ำอากาศยานบินไปบริเวณน้ัน ๆ ได้ 

เป็นต้น โดยปัจจัยท่ีกล่าวมาข้างต้นล้วนเป็นความเส่ียงต่อการด�ำเนินกิจการและความม่ันคง

ของธุรกิจการบินท้ังส้ินนอกจากน้ัน ในอนาคตอุตสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ 

ของภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้จะมกีารเชือ่มโยงกนัมากขึน้โดยท�ำการบนิระหว่างประเทศ

ในภมูภิาคนีก้บัประเทศในภมูภิาคอืน่ ๆ  ซึง่มทีัง้การเปิดเส้นทางบนิไปยงัจดุหมายปลายทางใหม่ ๆ   
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ท้ังภายในประเทศและต่างประเทศรวมท้ังการเปิดรับอุตสาหกรรมการบินจากต่างประเทศ 

ดงันัน้อตุสาหกรรมการคมนาคมขนส่งทางอากาศ ของไทยจงึต้องเตรยีมความพร้อมเพือ่รองรบั

การขยายตัวดังกล่าว (สถาบันการบินพลเรือน 2556 : 3) อย่างเล่ียงมิได้ซ่ึงแน่นอนว่าธุรกิจ 

การบินย่อมต้องปรับตัวให้ทันตอนการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวข้างต้น

ความท้าทายในการให้บริการของธุรกิจการบิน

	 เนื่องจากธุรกิจการบินในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง องค์กรธุรกิจการบินทั่วโลก พยายาม 

ท่ีจะสร้างนวัตกรรมต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้าและสร้างขีดความสามารถ 

ในการแข่งขันเช่น กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์การตลาดพัฒนาเทคโนโลยีสมัยใหม่ และสร้าง 

สิง่อ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ  เป็นต้น แต่กลยทุธ์ต่าง ๆ  ทีก่ล่าวมานัน้ องค์กรธรุกจิการบนิสามารถ

เลียนแบบและพัฒนาตนเองให้ไปเทียบทันคู่แข่งได้ แต่มีอยู่สิ่งหนึ่งที่องค์กรต่าง ๆ ไม่สามารถ 

ลอกเลียนกันได้ คือ การบริการท่ีดีเลิศ (Service Excellence) จากบุคลากรหรือพนักงาน 

ทีเ่ป็นผูใ้ห้บรกิาร ดงันัน้จงึจ�ำเป็นอย่างยิง่ทีอ่งค์กรธรุกจิการบนิจะต้องสร้างกลยทุธ์การให้บรกิาร

ที่ดีเลิศ โดยท�ำการศึกษา ค้นคว้า วิจัย เพื่อตอบสนองให้กระบวนการการบริการทุกจุดสัมผัส 

ของการให้บริการ (Service Touchpoint) อยู่ใน “ระดับดีเลิศ” เพื่อสร้างความแตกต่างจาก 

คู่แข่ง ส่งผลเก่ียวข้องกับการท�ำก�ำไรให้แก่องค์กร (Anthony J. Zahorik and Roland 

T. Rust 1992 : 49-64) นอกจากนี้การบริการที่ดีเลิศจะช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้โดยสาร 

ซึง่เป็นส่วนช่วยให้องค์กรสามารถเกบ็รกัษาลกูค้าเก่าไว้ได้ (Reichheld and Sasser 1990 : 105) 

ส่งผลให้องค์กรมีความสามารถในการแข่งขันมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้น (Jin-Woo et al 

2006 : 363)

	 Lovelock and Wirtz (2011 : 66-67) ได้เสนอปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความคาดหวัง 

ของลูกค้าที่แตกต่างกันโดยอธิบายว่า ความต้องการหรือความปรารถนาการบริการ (Desired 

Service) ของลูกค้าเกิดจากการรวมกันระหว่างความเช่ือของลูกค้าว่าส่ิงใดควรจะได้รับ 

จากส่ิงท่ีตนต้องการ ในขณะเดียวกันปัจจัยทางด้านความชัดเจนและความแน่นอนของค�ำม่ัน

สัญญาจากผู้ให้บริการ การพูดปากต่อปาก และประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้าก็ส่งผล 

ต่อความต้องการหรือความปรารถนาการบริการด้วยเช่นกัน ถึงอย่างไรก็ตาม ลูกค้าจ�ำนวน

มากทราบว่าองค์กรท่ีให้บริการไม่สามารถตอบสนองความต้องการการบริการของตนได้

ทัง้หมด ลกูค้าเหล่านัน้จงึสามารถยอมรบัระดบัการบรกิารทีต่�ำ่ทีส่ดุได้โดยปราศจากความไม่พงึ

พอใจ (Adequate Service)ผ่านการคาดการณ์และท�ำนายการบริการ (Predicted Service) 
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สิทธิชัย ศรีเจริญประมง

เช่น หากลูกค้าคาดการณ์หรือท�ำนายว่าการบริการท่ีได้รับจะอยู่ในเกณฑ์ท่ีดี ระดับท่ีต�่ำท่ีสุด 
ของการยอมรบัได้ของการบรกิารนัน้กจ็ะสงู เป็นต้นโดยช่องว่างระหว่างความต้องการการบรกิาร 
(Desired Service) กบัระดบัทีต่�ำ่ทีส่ดุของการบรกิารทีส่ามารถยอมรบัได้ (Adequate Service)  
จะมีพ้ืนท่ีท่ีเรียกว่าพ้ืนท่ีท่ีสามารถยอมรับได้ (Zone of Tolerance) ซ่ึงขนาดของพ้ืนท่ีน้ี 
จะมีขนาดใหญ่หรือเล็กข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการเช่น ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการแข่งขันในธุรกิจ หรือลักษณะการให้บริการ เป็นต้น ดังน้ัน 
จึงเป็นเร่ืองยากส�ำหรับองค์กรธุรกิจบริการท่ีจะประสบผลส�ำเร็จในการให้บริการในทุก ๆ 
จุดสัมผัส หรือทุก ๆ ช่องทางในการให้บริการ ดังจะเห็นได้จากภาพท่ี 4 แสดงให้เห็นถึง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความความความหวังของลูกค้าที่แตกต่างกัน

ความต้องการส่วนบุคคล
(Personal Needs)

ความต้องการ
หรือความปรารถนาการบริการ

(Desired Service)

ระดับที่ต�่ำที่สุดของการบริการ
ที่สามารถยอมรับได้
(Adequate Service)

พื้นที่ที่สามารถยอมรับได้

(Zone of Tolerance)

ความเชื่อว่า
อะไรคือความเป็นไปได้

(Beliefs About 
What Is Possible)

การรับรู้ถึง
การเปลี่ยนแปลงการบริการ

(Perceived Service
Alterations)

ปัจจัยสถานการณ์ต่าง ๆ
(Situational Factors)

ความชัดเจนและความแน่นอน
ของค�ำมั่นสัญญาของการบริการ

การพูดปากต่อปาก
และประสบการณ์ที่ผ่านมา

(Explicit and Implicit Service 
Promises, Word of Mouth and 

Past Experience)

การคาดการณ์หรือ
ท�ำนายการบริการ

(Predicted Service)
ภาพที่ 4  :	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความความความหวังของลูกค้าที่แตกต่างกัน

แหล่งที่มา :	ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความความความหวังของลูกค้า, Christopher Lovelock 	

	 	 	 and JochenWirtz (2011)

	 นักวิชาการหลายทา่นได้ให้แนวคิดและวธิีการประเมนิคุณภาพการบริการต่าง ๆ  มากมาย
โดยเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมในการประเมินคุณภาพการบริการคือ เคร่ืองมือ SERVQUAL 
ซึง่ลกูค้าจะตดัสนิคณุภาพการบรกิาร โดยเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัก่อนการรบับรกิาร 
(Expected Service) กับการรับรู้บริการ หลังจากใช้บริการน้ัน ๆ (Perceived Service) 
โดยลูกค้าจะพิจารณาเปรียบเทียบผ่าน5 มิติหลัก (A. Parasuraman et al 1985 อ้างถึงใน 
James A. Fitzsimmons et al 2011 : 116-117) ดังนี้

ความคาดหวังก่อนรับบริการ

(Expected service)
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เช่น หากลูกค้าคาดการณ์หรือท�ำนายว่าการบริการท่ีได้รับจะอยู่ในเกณฑ์ท่ีดี ระดับท่ีต�่ำท่ีสุด 
ของการยอมรบัได้ของการบรกิารนัน้กจ็ะสงู เป็นต้นโดยช่องว่างระหว่างความต้องการการบรกิาร 
(Desired Service) กบัระดบัทีต่�ำ่ทีส่ดุของการบรกิารทีส่ามารถยอมรบัได้ (Adequate Service)  
จะมีพ้ืนท่ีท่ีเรียกว่าพ้ืนท่ีท่ีสามารถยอมรับได้ (Zone of Tolerance) ซ่ึงขนาดของพ้ืนท่ีน้ี 
จะมีขนาดใหญ่หรือเล็กข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการเช่น ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการแข่งขันในธุรกิจ หรือลักษณะการให้บริการ เป็นต้น ดังน้ัน 
จึงเป็นเร่ืองยากส�ำหรับองค์กรธุรกิจบริการท่ีจะประสบผลส�ำเร็จในการให้บริการในทุก ๆ 
จุดสัมผัส หรือทุก ๆ ช่องทางในการให้บริการ ดังจะเห็นได้จากภาพท่ี 4 แสดงให้เห็นถึง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับความความความหวังของลูกค้าที่แตกต่างกัน

ความต้องการส่วนบุคคล
(Personal Needs)

ความต้องการ
หรือความปรารถนาการบริการ

(Desired Service)

ระดับที่ต�่ำที่สุดของการบริการ
ที่สามารถยอมรับได้
(Adequate Service)

พื้นที่ที่สามารถยอมรับได้

(Zone of Tolerance)

ความเชื่อว่า
อะไรคือความเป็นไปได้

(Beliefs About 
What Is Possible)

การรับรู้ถึง
การเปลี่ยนแปลงการบริการ

(Perceived Service
Alterations)

ปัจจัยสถานการณ์ต่าง ๆ
(Situational Factors)

ความชัดเจนและความแน่นอน
ของค�ำมั่นสัญญาของการบริการ

การพูดปากต่อปาก
และประสบการณ์ที่ผ่านมา

(Explicit and Implicit Service 
Promises, Word of Mouth and 

Past Experience)

การคาดการณ์หรือ
ท�ำนายการบริการ

(Predicted Service)

	 1. มิติความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการปฏิบัติตามสัญญาท่ีให้ไว้ 
กับผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้องและแม่นย�ำ  ประสิทธิภาพของการบริการที่น่าเชื่อถือเป็นสิ่งที ่
ผูใ้ช้บรกิารคาดหวงัว่าจะได้รบั กล่าวคอื การบรกิารจะต้องท�ำให้ส�ำเรจ็อย่างตรงเวลา มลีกัษณะ
ในการให้บริการที่เหมือนกันทุกครั้ง และปราศจากความผิดพลาดทั้งหมดทุกครั้งที่ให้บริการ
	 2. มิติการตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความต้ังใจและมุ่งม่ันท่ีจะช่วยเหลือ 
ผู้ใช้บริการ และพร้อมที่จะให้บริการตลอดเวลาที่ปฏิบัติหน้าที่
	 3. มิติความม่ันใจ (Assurance) คือ ความรู้และมารยาทท่ีสุภาพอ่อนโยนของพนักงาน
สามารถสือ่ถงึความน่าเชือ่ถอื ความไว้วางใจจากผูใ้ช้บรกิารได้ ค�ำมัน่สญัญาทีใ่ห้ไว้กบัผูร้บับรกิาร 
โดยในมตินิีส้ามารถกล่าวรวมไปถงึ ความสามารถในการให้บรกิารของพนกังานความสภุาพและ
เคารพผูใ้ช้บริการ การสือ่สารกบัผูใ้ช้บรกิารอย่างมปีระสทิธภิาพ และกริยิาท่าทางทัว่ไปทีม่าจากใจ 
ของผู้ให้บริการ
	 4. มิติการเอาใจใส่ (Empathy) คือ การดูแลและความใส่ใจผู้รับบริการเป็นรายบุคคล  
โดยในมิตินี้อาจรวมไปถึง วิธีการเข้าหาผู้รับบริการ ความรวดเร็วและความพยายามที่จะเข้าใจ
ความต้องการของผู้รับบริการ 
	 5. มิติการสัมผัสได้ (Tangibles) คือ ลักษณะของส่ิงอ�ำนวยความสะดวกทางกายภาพ
เครื่องมืออุปกรณ์ในการให้บริการ บุคคล ช่องทางในการสื่อสาร รวมไปถึงความสะอาด 
และเสียงรบกวนจากผู้ใช้บริการท่านอื่น

 

 

ภาพที่ 5 :	 การรับรู้คุณภาพการบริการของผู้โดยสารผ่าน 5 มิติหลัก

แหล่งที่มา :	 การรับรู้คุณภาพการบริการ, James A. Fitzsimmons และ Mona J. Fitzsimmons 	

	 	 	 (2011)

	 จากภาพท่ี 5 จะเห็นได้ว่าหากลูกค้ามีระดับความคาดหวังก่อนการรับบริการต�่ำกว่า

ระดับการรับรู้หลังจากใช้บริการ สามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการบริการนั้นอยู่ในระดับสูง 
ในขณะเดยีวกนัหากลกูค้ามรีะดบัความคาดหวงัก่อนการรบับรกิารเท่ากบัระดบัการรบัรูห้ลงัจาก 

มิติของคุณภาพการบริการ

1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

2. การตอบสนอง (Responsiveness)

3. ความมั่นใจ (Assurance)

4. การเอาใจใส่ (Empathy)

5. การสัมผัสได้ (Tangibles)

การรับรู้บริการ
หลังจากใช้บริการ

(Perceived service)

การรับรู้คุณภาพบริการ

1. เกินความคาดหวัง

ES < PSJ คุณภาพบริการสูง

2.เท่ากับความคาดหวัง

ES = PS Kคณุภาพบรกิารปานกลาง

3. ต�่ำกว่าความคาดหวัง

ES > PSLคุณภาพบริการต�่ำ
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ใช้บรกิาร สามารถสรปุได้ว่าคณุภาพการบรกิารนัน้อยูใ่นระดบัปานกลาง และหากลกูค้ามรีะดบั

ความคาดหวังก่อนการรับบริการมากกว่าระดับการรับรู้หลังจากใช้บริการ สามารถสรุปได้ว่า

คุณภาพการบริการนั้นอยู่ในระดับต�่ำ

	 ถึงแม้ว่าการบริหารจัดการความคาดหวังของลูกค้าจะท้าทายความรู้ความสามารถผู้มี 

ส่วนเก่ียวข้องในการด�ำเนินกิจกรรมการให้บริการในทุกจุดสัมผัสเป็นอย่างย่ิง เน่ืองด้วยปัจจัย 

ทีก่ล่าวไว้ข้างต้น ดงันัน้ทกุหน่วยงาน ทกุภาคส่วน โดยเฉพาะอย่างยิง่ฝ่ายบรหิารขององค์กรธรุกจิ

การบนิจะต้องก�ำหนดเป้าหมายและทศิทางในการให้บรกิารอย่างชดัเจน สะดวกในการวางแผน

ให้การบริการ เพ่ือให้ผู้ปฏิบัติหน้าท่ีให้บริการสามารถปฏิบัติงานได้อย่างราบร่ืนและบรรลุ 

เป้าหมายขององค์กรทีต่ัง้ไว้ โดยทัว่ไปแล้วกระบวนการการให้บรกิารขององค์กรธรุกจิสายการบนิ 

มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ซึ่งในภาพที่ 6 แสดงถึงกระบวนการการให้บริการผู้โดยสาร หลังจาก 

ท่ีผู้โดยสารตกลงใจเลือกใช้บริการกับองค์กรธุรกิจสายการบินใดสายการบินหน่ึง กระบวนการ

การให้บริการของสายการบินก็จะเร่ิมข้ึน โดยกระบวนการแรกท่ีผู้โดยสารต้องใช้บริการ 

คอืการตดิต่อซือ้บตัรโดยสารและส�ำรองทีน่ัง่ผ่านการบรกิารขายบตัรโดยสาร จองเทีย่วบนิ และ

ส�ำรองท่ีน่ังผ่านทางโทรศัพท์ (Call Center) หรือ การบริการขายบัตรโดยสาร จองเท่ียวบิน 

และส�ำรองท่ีน่ังผ่านทางเว็บไซต์ของสายการบิน (Ticketing and Reservation Service) 

เม่ือผู้โดยสารมีบัตรโดยสารแล้ว กระบวนการการบริการในจุดสัมผัสท่ี 2 ก็จะเร่ิมข้ึน ณ 

ท่าอากาศยาน ผู้โดยสารจะต้องใช้บริการเคาน์เตอร์บริการ (Check-in service) เพ่ือตรวจ

บัตรโดยสาร ตรวจเอกสารการเดินทาง ตรวจรับกระเป๋าและสัมภาระ เพื่อออกบัตรที่นั่งให้แก่ 

ผู้โดยสารเม่ือผู้โดยสารรับบัตรท่ีน่ังเรียบร้อยแล้วผู้โดยสารจะเข้าสู่กระบวนการการให้บริการ 

ในจุดสัมผัสท่ี 3 บริเวณห้องพักรอข้ึนเคร่ืองบิน (Departure gate service) เพ่ือตรวจสอบ 

เอกสารการเดนิทาง และบตัรทีน่ัง่ นอกจากนีผู้โ้ดยสารจะได้รบัการอ�ำนวยความสะดวกในการจดั

ล�ำดบัในการขึน้เครือ่งเพือ่ความเป็นระเบยีบและง่ายต่อการเข้าถงึทีน่ัง่ของผูโ้ดยสาร (Boarding  

Process) เตรยีมพร้อมเข้าสูก่ระบวนการการให้บรกิารในจดุสมัผสัที ่4 คอื การบรกิารในเทีย่วบนิ 

(In-Flight Service) เช่น การบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมระบบความบันเทิงในเท่ียวบิน 

ความสะดวกสบายและความกว้างของทีน่ัง่ เป็นต้น เมือ่ผูโ้ดยสารเดนิทางถงึจดุหมายปลายทาง 

การบริการผู้โดยสารขาเข้าเพื่อรับกระเป๋าและสัมภาระ (Baggage Claim Service) ซึ่งถือเป็น

จุดสัมผัสสุดท้ายในการให้บริการของสายการบินส�ำหรับการบริการห้องรับรองพิเศษ (Lounge 

Service) เป็นจุดสัมผัสการให้บริการที่เพิ่มเติมขึ้นมา เพื่ออ�ำนวยความสะดวกส�ำหรับผู้โดยสาร

ที่เป็นสมาชิกสะสมไมล์กับทางสายการบิน
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ปที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2559)

ภาพที่ 6 :	 จุดสัมผัส (Service Touchpoint) และกระบวนการการให้บริการ (Service Process) 	

			   ผู้โดยสารขององค์กรธุรกิจการบิน

แหล่งที่มา :	จดุสมัผสัและกระบวนการการให้บรกิารผูโ้ดยสาร, ดดัแปลงจากเนือ้หา Thai Ground  

			   Services (2015)

ศาสตร์ว่าด้วยการศึกษาลูกค้า (Guestology)1	

	 โดยท่ัวไปองค์กรธุรกิจการบินทราบถึงข้ันตอนในการให้บริการในทุก ๆ จุดสัมผัสของ 

การให้บรกิาร (Service Touchpoint) และปัญหาต่าง ๆ  ทีต้่องเผชญิดงัได้กล่าวไว้ข้างต้นดอียูแ่ล้ว 

การมุ่งเน้นพัฒนา Supply Side เช่น การมุ่งเน้นพัฒนาแต่เทคโนโลยี หรือสร้างส่ิงอ�ำนวย 

การบริการขายบัตรโดยสาร จองเที่ยวบิน และส�ำรองที่นั่งผ่านทางโทรศัพท์

(Call Center) หรือ การบริการขายบัตรโดยสาร จองเที่ยวบิน และส�ำรองที่นั่ง

ผ่านทางเว็บไซต์ของสายการบิน (Ticketing and Reservation Service)

การบริการผู้โดยสารขาเข้าเพื่อรับกระเป๋าและสัมภาระ
(Baggage Claim Service)

การบริการในเที่ยวบิน
 (In-Flight Service)

การบริการห้องรับรองพิเศษ
 (Lounge Service)การบริการผู้โดยสารขาออก ตรวจรับบัตรที่นั่ง, เอกสารการเดินทาง

และเชิญผู้โดยสารขึ้นเครื่องบิน
 (Departure Gate Service)

การบริการตรวจรับบัตรโดยสาร, เอกสารการเดินทาง
และตรวจรับกระเป๋าและสัมภาระ

 (Check-in service)

1 ผู้เขียนใช้ค�ำว่า “ศาสตร์ว่าด้วยการศึกษาลูกค้า” (Guestology) เน่ืองจากยังไม่มีค�ำบัญญัติศัพท์ท่ีใช้กัน 

  อย่างแพร่หลายในหมู่นักวิชาการไทย
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ความสะดวกต่าง ๆ อาจไม่ท�ำให้เกิดการบริการที่ดีเลิศได้ หากแต่การศึกษาฝั่ง Demand Side 

ซ่ึงได้แก่ การฟังเสียงของผู้ใช้บริการ การพัฒนารูปแบบการบริการ การศึกษาความต้องการ 

ของผู้โดยสารอย่างจริงจัง การเข้าถึงข้อมูลความต้องการท่ีแท้จริงของผู้โดยสารเป็นส่ิงจ�ำเป็น

อย่างยิง่ทีจ่ะช่วยให้เกดิการพฒันาการบรกิารของธรุกจิการบนิให้ดเีลศิ ศาสตร์ว่าด้วยการศกึษา

ลูกค้า (Guestology) (Robert C. Ford et al 2012 : 5) เป็นการศึกษาและสังเกตการณ์

พฤติกรรมของลูกค้าหรือแขกผู้มาเยือน (Guest) ท่ีมาใช้บริการอย่างจริงจัง โดยพนักงาน 

ผู้ให้บริการต้องดูแลและเอาใจใส่ผู้มาใช้บริการเหมือนแขกผู้มาเยือนในขณะเดียวกันองค์กร 

ท่ีให้บริการต้องยึดถือความคิดเห็นหรือแง่คิดของแขกผู้มาเยือนเป็นหลัก โดยกลยุทธ์ต่าง ๆ 

ขององค์กร รวมถึงพนักงานและระบบการด�ำเนินงานจะต้องเกินความคาดหวังของลูกค้า  

แต่มิได้หมายความว่าผู้ให้บริการจะต้องบริการเกินสิ่งที่ลูกค้าต้องการ (Robert C. Ford et al 

201 2: 18)

	 ศาสตร์ว่าด้วยการศึกษาลูกค้าช่วยท�ำให้เกิดการเปล่ียนแปลงการบริหารจัดการองค์กร 

ผู้ให้บริการ โดยมุมมองการบริหารจัดการองค์แบบเก่า เช่น การเน้นการออกแบบองค์กร  

(Organizational Design) การเน้นสายการบงัคบับญัชา (Managerial Hierarchy) หรอืการเน้น

ระบบการผลติเพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพสงูสดุแก่องค์กร จะถกูเปลีย่นแปลงไป โดยศาสตร์ว่าด้วย 

การศึกษาลูกค้าจะท�ำให้องค์กรผู้ให้บริการเข้าใจลูกค้าและใส่ใจในประสบการณ์ของลูกค้า 

(Guest Experience) อย่างเป็นระบบ ผ่านการศึกษาว่าลูกค้าต้องการอะไร หรือลูกค้าท�ำอะไร 

เพ่ือช่วยให้องค์กรผู้ให้บริการสามารถสร้างรูปแบบการให้บริการ และสามารถท�ำนายหรือ

พยากรณ์ความต้องการการบรกิารนัน้ ๆ  ได้ (Robert C. Ford et al 2012 : 5) โดยประสบการณ์

ของลูกค้าประกอบไปด้วยองค์ประกอบส�ำคัญ 3 ประการ (Robert C. Ford et al 2012 : 

11-12) ดังนี้

	 1. ผลิตภัณฑ์การบริการ (Service Product or Service Package) องค์กรธุรกิจการ

บินจะต้องศึกษาว่าเหตุใดผู้โดยสารจึงเลือกใช้บริการเป็นอันดับแรก และส่ิงใดเป็นผลิตภัณฑ์ 

การบริการของสายการบินของเราท้ังหมด ซ่ึงสามารถเป็นส่ิงท่ีสัมผัสได้ (Tangible) เช่น  

อุปกรณ์ต่าง ๆ สิ่งอ�ำนวยความสะดวก เป็นต้น และสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้ เช่น การบริการ 

ของพนักงานต้อนรับภาคพ้ืน การบริการของลูกเรือในเท่ียวบินต่าง ๆ เป็นต้น องค์กรธุรกิจ 

การบนิอาจจะคดิว่าผลติภณัฑ์การบรกิารทีเ่ลอืกให้ผูโ้ดยสาร หรอืออกแบบมาเพือ่ผูโ้ดยสารนัน้

ดีเย่ียมท่ีสุดแล้ว หากแต่ในทางกลับกัน ผู้โดยสารอาจไม่ชอบหรือไม่ประทับใจในส่ิงท่ีองค์กร

ธุรกิจการบินมอบให้ เป็นต้น
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	 2. สภาพแวดล้อมทางกายภาพในการบรกิาร (Service Setting or Service Environment 

or Servicescape) องค์กรธุรกิจการบินจะได้ทราบถึงความรู้สึกและประสบการณ์ของลูกค้า 

ท่ีมีต่อลักษณะทางกายภาพ เช่น อุณภูมิบริเวณท่ีให้บริการผู้โดยสาร แสงสว่างท่ีเพียงพอ 

กลิน่อนัพงึประสงค์ รปูแบบการตกแต่งสถานทีท่ีเ่หมาะสม เป็นต้น เพือ่น�ำมาพฒันาหรอืปรบัปรงุ

แก้ไขให้ตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารต่อไป

	 3. ระบบการส่งมอบบริการ (Service Delivery System) ถือเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญ

ประการหนึง่ โดยเฉพาะอย่างยิง่พนกังานผูป้ฏบิตัหิน้าทีส่่งมอบการบรกิารโดยตรงแก่ผูโ้ดยสาร 

เน่ืองจากประสบการณ์และความคาดหวังการบริการของผู้โดยสารแตกต่างกัน ความไม่คงท่ี 

ของอารมณ์ของผู้โดยสารกับผู้ให้บริการในขณะน้ัน อาจท�ำให้การบริการในแต่ละคร้ัง 

เกดิความไม่แน่นอน ดงันัน้องค์กรธรุกจิการบนิจงึจ�ำเป็นต้องพยายามท�ำทกุวถิทีางเพือ่ให้ระบบ

การส่งมอบบริการเป็นไปอย่างดีที่สุด

	 การพัฒนาการบริการของธุรกิจการบินให้อยู่ในระดับดีเลิศในทุกจุดสัมผัสการให้บริการ

เป็นความท้าทายองค์กรธรุกจิการบนิ และพนกังานผูป้ฏบิตัหิน้าทีส่่งมอบการบรกิารแก่ผูโ้ดยสาร

เป็นอย่างย่ิง การส่งมอบการบริการแก่ผู้โดยสารด้วยความเข้าใจความต้องการของผู้โดยสาร 

ถอืเป็นสิง่ส�ำคญัยิง่ทีจ่ะช่วยสร้างขดีความสามารถในการแข่งขนัในธรุกจิการบนิ เพือ่ความอยูร่อด 

และความส�ำเร็จขององค์กร (Chen & Chang, 2005 : 79-87) นอกจากน้ีการศึกษา 

ค้นคว้า วิจัย เกี่ยวกับประสบการณ์และความต้องการของผู้โดยสาร และการประยุกต์ใช้ศาสตร์

ว่าด้วยการศึกษาลูกค้าเป็นวิธีการหน่ึงท่ีจะช่วยให้องค์กรธุรกิจการบินเข้าใจความต้องการ 

ของผู้โดยสารมากข้ึน สามารถก�ำหนดวิสัยทัศน์ในการให้บริการ (Service Vision) ซ่ึงเป็น

หน่ึงองค์ประกอบท่ีส�ำคัญท่ีจะช่วยท�ำให้องค์กรก้าวสู่ความเป็นผู้น�ำในการบริการและประสบ 

ความส�ำเรจ็ อกีทัง้ยงัช่วยให้องค์กรธรุกจิการบนิสามารถวางแผนการบรกิาร (Service Planning)  

และช่วยให้พนักงานผู้ปฏิบัติงานสามารถให้บริการผู้โดยสารและตอบสนองความต้องการ 

ของผู้โดยสารได้อย่างราบรื่นในทุกจุดสัมผัสการให้บริการ
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