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บทคัดย่อ

	 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าและคุณภาพ 
การบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�  โดยมีตัวแปร 
การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นตัวแปรส่งผ่าน และเก็บรวบรวมข้อมูลจากคนไทยท่ีใช้บริการ 
สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย จำ�นวน 648 คน โดยสายการบินที่ทำ�การศึกษา ได้แก่ 
สายการบินแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์ และสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ งานวิจัยนี้ใช้ 
การวิเคราะห์ด้วยแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้คุณค่าและ
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�
โดยมีตัวแปรการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นตัวส่งผ่าน อีกทั้งยังพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อยัง
มอีทิธพิลทางตรงอยา่งมนียัสำ�คญัตอ่พฤตกิรรมความตัง้ใจในการใชส้ายการบนิตน้ทนุต่ำ�อยา่ง
มีนัยสำ�คัญที่ระดับ 0.05 อีกด้วย

คำ�สำ�คัญ:	 การรับรู้คุณค่า การสื่อสารแบบบอกต่อ คุณภาพการบริการ ความตั้งใจในการใช้  
	 สายการบินต้นทุนต่ำ�
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Abstract

	 This study aims to investigate perceived value and service quality that affected behavioral intention 
to use low cost airlines with word-of-mouth communication as a mediator. Data were collected from 648 
Thai people who used low cost airlines including Air Asia, Nok Air, and Thai Lion Air. Structural equation 
model (SEM) was employed to examine the relationship among variables. The results indicated that perceived 
value and service quality had the significantly indirect influence on behavioral intention to use low cost 
airlines with word-of-mouth communication as the mediator variable. Furthermore, word-of-mouth 
communication also had the significantly direct influence on behavioral intention to use low cost airlines 
(p < 0.05).

Keywords:	Perceived Value, Word-Of-Mouth Communication, Service Quality, Intention to Use, Low Cost 
	 Airlines

บทนำ� 
	 ปัจจุบันการเดินทางด้วยเครื่องบินโดยสารถือเป็น 
อีกหน่ึงทางเลือกในการเดินทางที่ได้รับความนิยมนอกเหนือ
จากการเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว รถโดยสารประจำ�ทาง
หรือรถตู้รับจ้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเดินทางที่มีระยะทาง
ไกล หากใช้บริการเครื่องบินโดยสารจะช่วยให้ประหยัดเวลา
ในการเดินทางค่อนข้างมากและได้รับความสะดวกสบาย 
จากการบริการของสายการบิน (Sumonviwat, 2014) 
	 ในปัจจุบันมีสายบินต่างๆ จำ�นวนมากท่ีให้บริการ 
การเดินทางด้วยเครื่องบินโดยสาร ซึ่งมีทั้งสายการบินแบบ
เตม็รูปแบบ (full service airlines) และสายการบนิตน้ทนุต่ำ� 
(low cost airlines) ปัจจัยที่ผู้โดยสารใช้ตัดสินใจใน 
การเลือกใช้บริการ คือ ราคาบัตรโดยสาร ซึ่งสายการบิน
ตน้ทนุต่ำ�นัน้จะมรีาคาบตัรโดยสารทีถ่กูกวา่เกอืบครึง่หนึง่ของ
ราคาบัตรโดยสารของสายการบินแบบเต็มรูปแบบ รวมไปถึง 
รูปแบบการบริการ เช่น การจัดการสัมภาระลงใต้ท้องเครื่อง
หรือการบริการอาหารบนเครื่องบิน เป็นต้น ซึ่งสายการบิน

แบบเต็มรูปแบบมักจะมีบริการเหล่านี้มาให้พร้อมกับการซื้อ
บัตรโดยสารโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มดังเช่นสายการบิน
ต้นทุนต่ำ� (Kanasawat, 2004) 
	 แม้ ว่ าสายการบิน ท้ังสองรูปแบบจะมีลักษณะ 
การบริการที่แตกต่างกัน แต่นั่นไม่ได้ทำ�ให้ผู้โดยสารทุกคน 
จะเลอืกบริการเฉพาะสายการบนิเตม็รปูแบบเทา่นัน้ เนือ่งจาก
สายการบินต้นทุนต่ำ�มักจะเสนอรายการส่งเสริมการขาย 
ท่ีน่าสนใจอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะช่วยดึงดูดความสนใจให้ 
ผูโ้ดยสารทัว่ไปมาใชบ้รกิารสายการบนิตน้ทนุต่ำ� ตวัอยา่งเชน่  
ผู้โดยสารบางส่วนอาจเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในการเดินทางภายในประเทศแทนการใช้บริการสายการบิน 
แบบเต็มรูปแบบ เนื่องจากใช้เวลาการบินค่อนข้างน้อย  
จึงไม่จำ�เป็นต้องซื้ออาหารเพิ่มเติมขณะเดินทางบนเครื่องบิน 
ซึง่จะช่วยใหป้ระหยดัคา่ใช้จ่ายไดม้ากยิง่ขึน้ โดยเมือ่พจิารณา
ในปัจจบัุนพบวา่ ข้อมลูจำ�นวนผูโ้ดยสารของสายการบินตน้ทนุ
ต่ำ�ในประเทศไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี (Sumonviwat, 
2014)
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ภาพที่ 1 แผนภูมิแสดงจำ�นวนผู้โดยสาร
ที่มา: Airports of Thailand Public Company Limited (2018)

	 จากภาพท่ี 1 แสดงข้อมูลจำ�นวนผู้โดยสารของสาร
การบินต้นทุนต่ำ�ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013-2017 ซึ่งเป็นข้อมูลจาก
ท่าอากาศยานทั่วประเทศไทย จะพบว่า จำ�นวนผู้โดยสาร
ของสายการบนิตน้ทนุต่ำ�ในชว่งดงักลา่วเพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง 
ทุกๆ ปี ซึ่งส่งผลให้สภาวะการแข่งขันของสายการบินต้นทุน
ต่ำ�ในปัจจุบันอยู่ในระดับสูง เพราะแต่ละสายการบินนั้น มี
ความพยายามที่จะนำ�เสนอบริการในรูปแบบที่หลากหลาย
มากขึ้น เช่น การเพิ่มน้ำ�หนักกระเป๋า หรือจัดรายการส่งเสริม
การขายดว้ยตัว๋โดยสารราคาถกู เพือ่เปน็การจงูใจให้ผูโ้ดยสาร
มาเลือกใช้บริการ
	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ
การเลือกใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�  โดยทำ�การศึกษาตัวแปร
ด้านการรับรู้คุณค่า ตัวแปรด้านคุณภาพการบริการ ตัวแปร
ด้านการส่ือสารแบบบอกต่อ และตัวแปรด้านพฤติกรรม 
ความตั้งใจ ทั้งน้ี ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยจะเป็นประโยชน์ 
ในการวางแผนงานเพื่อตอบสนองความต้องการของ 

ผู้รับบริการ นำ�มาปรับปรุงการดำ�เนินงานขององค์กร 
เพื่อให้สอดคล้องและเหมาะสมกับความต้องการ ให้ 
ผู้รับบริการได้รับความพึงพอใจ สร้างลูกค้ารายใหม่ รวมถึง
รักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของด้านการรับรู้คุณค่า
และด้านคุณภาพการบริการท่ีมีต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ
เกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
	 2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ที่มีต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย
	 3.	 เพือ่ศกึษาอทิธิพลทางออ้มของดา้นการรับรูค้ณุคา่ 
และด้านคุณภาพการบริการท่ีมีต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
ในการใชส้ายการบนิตน้ทนุต่ำ�ในประเทศไทย โดยมกีารสือ่สาร
แบบบอกต่อเป็นตัวแปรส่งผ่าน
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ทบทวนวรรณกรรม

	 การทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัย มีดังนี้
	 คุณภาพการบริการ
	 คุณภาพของการบริการ (service quality) เป็น
ระดับของการให้บริการ ซึ่งผู้ที่เข้าใช้บริการจะเป็นผู้ตัดสิน
คุณภาพการให้บริการ (Serirat, 1998) และหากการบริการที ่
ผูรั้บบริการเทา่กบัหรอืมากกวา่ทีค่าดหวงั จะถอืวา่การบรกิาร
นั้นมีคุณภาพ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) 
ในทางตรงกันข้าม ถ้าพบว่า คุณภาพการบริการที่ผู้รับบริการ
ได้รับน้อยกว่าท่ีคาดหวังไว้ ผู้รับบริการจะไม่ประทับใจและ
อาจไม่เข้าใช้บริการในครั้งต่อไป (Kotler & Keller, 2009)
	 ต่อมา Parasuraman, Zeithaml, and Berry 
(1986) ได้พัฒนาเครื่องมือประเมินคุณภาพบริการที่เรียกว่า 
“SERVQUAL” ซ่ึงประกอบด้วยปจัจัยในการประเมนิคณุภาพ
บริการ 5 ด้าน ดังนี้
	 1.	 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibles) หมายถงึ 
ลักษณะข้อมูลทางกายภาพซึ่งจะแสดงเห็นถึงสิ่งอำ�นวย 
ความสะดวกต่างๆ ของการบริการ
	 2.	 ความน่าเชื่อถือ หรือไว้วางใจได้ (reliability)  
หมายถึง ความสามารถของผู้ให้บริการในการให้บริการให้ 
ตรงกับความต้องการที่สัญญาไว้กับผู้รับบริการ การบริการท่ี
ให้ไปนั้นจะต้องถูกต้อง อีกทั้งยังไว้วางใจได้ 
	 3.	 การตอบสนองความต้องการ (responsiveness) 
หมายถึง การเตรียมความพร้อมและเต็มใจที่จะให้บริการ 
นั่นคือ ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของ 
ผู้รับบริการได้โดยทันทีและฉับไว
	 4.	 การให้ความมั่นใจ (assurance) หมายถึง ผู้ให้
บริการสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้รับบริการ ซึ่งต้องใช้
การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังให้ความมั่นใจกับ
ผู้รับบริการว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการดีที่สุด
	 5.	 ก าร เข้ า ใจหรื อการรั บ รู้ ถึ ง ความ ต้อ งการ 
(empathy) ผู้ให้บริการต้องให้บริการโดยคำ�นึงถึงจิตใจ 
และความแตกตา่งของผูเ้ขา้รับบริการตามลกัษณะแต่ละบคุคล
เป็นสำ�คัญ

	 การรับรู้คุณค่า
	 การรับรู้คณุคา่ หมายถึง ความแตกตา่งระหวา่งคุณค่า
ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการเป็นเจ้าของ และการใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากหน่วยงานที่นำ�เสนอ
คุณค่าสูงสุดท่ีเขารับรู้ได้ โดยเรียกว่าคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 
(Customer Perceived Value: CPV) (Kotler & Keller, 
2009) ผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องระบุว่า ผู้บริโภคที่รับรู้ว่า 
ได้รับคุณค่า ก็ต่อเมื่อต้องจ่ายค่าสินค้าหรือบริการ โดยจะมี 
ความรู้สึกพึงพอใจมากกว่าผู้บริโภคท่ีไม่รู้ว่าได้รับคุณค่า 
เมื่อต้องจ่ายค่าสินค้าหรือบริการดังกล่าว 
	 กล่าวโดยสรุป คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง ความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภคท่ีคำ�นึงถึงคุณค่าจากการเปรียบเทียบ 
ผลประโยชน์ท่ีคาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนท้ังหมดที่ต้อง 
จ่ายไป เพื่อได้มาซึ่งสินค้าและการบริการ (Zeithaml, 1988) 
โดยส่วนใหญ่แล้ว คนเรามักจะเชื่อมั่นในประสาทสัมผัสของ
ตนเอง ความเชื่อในลักษณะดังกล่าวอาจก่อให้เกิดปัญหาได ้
โดยเฉพาะกรณีที่ สิ่ งรับรู้ และความเป็นจริงของวัตถุ  
มีความแตกต่างกันมาก ซ่ึงจะนำ�ไปสู่ โอกาสท่ีจะเกิด 
ความเข้าใจผิด ความสับสน และความขัดแย้ง (Wagner &  
Hollenbeck, 2005) โดยในตอนแรกลูกค้าจะใช้ข้อมูล 
องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการมาใช้ตัดสินรูปแบบ
และความสามารถของผลติภณัฑท์ีต่นเองช่ืนชอบ (Guttman, 
1982) ซึ่งการประเมินจะเกิดขึ้นโดยการให้ลูกค้าประเมิน
เปรียบเทียบความคุ้มค่าที่จะได้รับการบริการกับจำ�นวนเงิน
ที่ต้องจ่ายออกไป (Bourdeau, 2005)
	 การรับรู้คุณค่า คือ การประเมินเปรียบเทียบโดยรวม 
ในอรรถประโยชน์ของสินค้าและการบริการที่ได้รับกับ 
ตน้ทนุรวม ผลลพัธที์ไ่ด ้คอื ความพงึพอใจ ความสะดวกสบาย 
หรอืกำ�ไรทางสงัคม ซึง่มอีทิธพิลตอ่การรบับรกิาร ประกอบดว้ย 
2 ส่วน คือ คุณค่าต่อตัวผู้เข้ารับบริการ และคุณค่าต่อสังคม 
(Christopher, 1996)
	 1.	 คุณค่าต่อตัวผู้เข้ารับบริการ (personal value) 
หมายถึง ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการตอบสนองตรงตาม 
ความต้องการ เช่น มีระบบการบริการที่ดี สะดวกใน 
การรับบริการ คุ้มค่า ประหยัด เวลารับบริการแล้วรู้สึก 
พึงพอใจหรือเป็นสุข (Kerin & Sethuraman, 1998)
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	 2.	 คณุคา่ตอ่สงัคม (social value) หมายถงึ ผูร้บับรกิาร 
รู้สึกได้ว่าการเข้ารับบริการนั้นสามารถช่วยยกระดับฐานะ 
ทางสังคม คนรอบข้างเชื่อถือมากขึ้น หรือได้เข้าร่วมกลุ่ม
กับระดับสังคมท่ีปรารถนา ช่วยให้เกิดความภาคภูมิใจ และ 
มีอิท ธิพลโดยตรงเชิงบวกกับการตัดสินใจรับบริการ 
(Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988)
	 ซ่ึงองคป์ระกอบ 2 สว่นทีก่ลา่วขา้งต้นนัน้ สามารถเป็น
ปจัจยัทีช่ว่ยในการตดัสนิใจรบับรกิาร (service decision) ซึง่
หมายถงึ การตดัสนิใจรบับรกิารขึน้อยูก่บัระดับการตอบสนอง
ตามความหวงัของผูร้บับรกิาร (Mcdermott, 2001) ในการนี ้
ผู้รับบริการมีเกณฑ์ที่ตนเองต้องการอยู่แล้ว และเมื่อพบว่า 
บริการใดมีอรรถประโยชน์และตอบสนองตามเกณฑ์หรือ
มากกว่าเกณฑ์แล้ว ผู้รับบริการจะยุติการประเมินและ 
ตดัสนิใจรบับรกิาร ซึง่ได้รบัอทิธพิลจากการรับรูคุ้ณค่าโดยตรง 
(Supatn, 2006)

	 การสื่อสารแบบบอกต่อ
	 การสื่อสารแบบบอกต่อ คือ เร่ืองราวทั้งหมดท่ีเป็น 
คำ�พูดแบบบอกต่อที่ เกี่ยวพันกับตราสินค้า ซึ่งถือเป็น 
การรวบรวมการส่ือสารระหว่างผู้หน่ึงกับอีกผู้หน่ึง ซึ่งเป็น 
การพดูทีก่ลา่วถึงตวัสนิค้า การใหบ้ริการ รวมไปถงึบริษทัหนึง่ๆ 
ไม่วา่จะเปน็ในชว่งเวลาใดกต็าม (Rosen, 2000) โดย Richins 
and Root-Shaffer (1988) กล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ 
แบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็น
แหล่งข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 2) การสื่อสารแบบบอกต่อ
เป็นการให้คำ�แนะนำ�  และ 3) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็น 
การบอกเล่าถึงประสบการณ์ส่วนตัวที่เคยได้รับ
	 Nawarat Na Ayutthaya (2015) กล่าวว่า สำ�หรับ
ธุรกิจด้านการบริการ ข้อมูลได้รับการเผยแพร่ออกไปด้วย 
วิธีการนี้อาจเป็นได้ทั้งในแง่บวกและในแง่ลบได้ จากลักษณะ
ธรรมชาติของการบอกต่อดังกล่าวนี้ ถ้าสินค้าและบริการนั้น 
ไม่ดี การบอกต่อนั้นกลับเป็นปัจจัยที่จะทำ�ลายตลาดเอง  
ซ่ึงทำ�ให้ได้เห็นข้อดีของสินค้าและบริการก่อน เพราะก่อนที่
บคุคลจะบอกต่อเกีย่วกับสนิค้าไปในทางทีดี่น้ัน เขาต้องไดร้บัรู ้
ถึงประสบการณ์ที่ดีมาก่อน (Rosen, 2000)

	 ความตั้งใจซื้อ
	 ความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) หมายถึง  
การแสดงถงึการเลอืกใชบ้รกิารใดบริการหนึง่เปน็ตวัเลอืกแรก 
ซึ่งสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, 1986) โดย
ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอก 
ถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง  
ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ ความต้ังใจซื้อเกิดข้ึนจาก
ทศันคตทิีม่ตีอ่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในการประเมนิตราสนิคา้ 
ที่ผ่านมา (Kothandapani, 1971) 
	 โดยสรุปว่า ความตั้งใจหมายถึง ความรู้สึกนึกคิด 
ที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะบอกถึงความเป็นไปได้ของบุคคล 
ที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นออกมาโดยมีองค์ประกอบที่สําคัญ 
ในตัวบุคคลนั้นๆ คือ พื้นฐานด้านความรู้ ด้านความจำ� และ 
เจตคติ ซึ่งทั้งหมดมีส่วนทำ�ให้เกิดความตั้งใจและเป็น 
แรงผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมน้ันๆ (Fishbein & Ajzen, 1975)
	 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ความตั้งใจของบุคคลสามารถ 
ที่ จะ ทํานายพฤติกรรมได้  แต่ ในบางกรณีอาจจะมี  
องค์ประกอบอื่นๆ เช่น ช่วงระยะเวลาในการตั้งใจที่จะ 
กระทําพฤติกรรม การได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ ความสามารถ
ของบุคคล ความจำ�  อุปนิสัย เป็นต้น ที่อาจมีผลให้บุคคล
เปลี่ยนความตั้งใจได้ (Jaccard, 1975) 

	 การรับรู้คุณค่ากับการสื่อสารแบบบอกต่อ
	 จากงานวิจัยของ Inthave (2016) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
อิทธิพลของสื่อ และประสบการณ์การทำ�ศัลยกรรมที่มีต่อ
ความพึงพอใจ การตัดสินใจทำ�ซ้ำ� และการบอกต่อของผู้หญิง 
พบวา่ เมือ่ผูเ้ขา้รบับรกิารจากคลินกิศลัยกรรมมกีารรบัรูคุ้ณค่า
เพิ่มขึ้น ก็จะมีการบอกต่อเกี่ยวกับศัลยกรรมเพิ่มขึ้น 
	 ในทำ�นองเดยีวกัน งานวจิยัของ Chatvalvong (2016) 
ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ที่มีต่อ 
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ของธุรกิจร้านอาหารประเภท
ชาบู พบว่า หากราคาอาหารของร้านชาบูมีความเหมาะสม
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เมือ่เทยีบกับอาหารของรา้นอืน่ๆ จะสง่ผลทำ�ใหล้กูค้าพงึพอใจ
ตอ่ราคาอาหารของรา้นชาบู นอกจากนี้ หากราคาอาหารของ
ร้านชาบมูคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไป จะสง่ผลโดยภาพรวมให้
ลูกค้าพึงพอใจต่ออาหาร และบริการของร้านชาบู กล่าวคือ 
หากลกูคา้รา้นอาหารชาบูรับรู้ถงึคุณค่าด้านความคุ้มคา่เพิม่ขึน้ 
ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพิ่มขึ้นตามไปด้วย
	 Liu and Lee (2016) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการ  
และการรับรู้ราคาของการบริการที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ต่อสายการบิน 
ต้นทุนต่ำ�ในไต้หวันด้วยการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง  
พบว่า ตัวแปรด้านคุณภาพการบริการและการสื่อสารแบบ
บอกตอ่มอีทิธพิลตอ่กนั อยา่งมนัียสำ�คัญทางสถติิทีร่ะดบั 0.05
	 คุณภาพการบริการกับการสื่อสารแบบบอกต่อ
	 จากงานวจิยัของ Chantra-ari, Nami, and Shoosanuk 
(2016) ซึ่ งศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
ที่มีต่อความไว้ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา 
ใช้บริการซ้ำ�ของลูกค้าโรงพยาบาลพระราม 2 และพบว่า 
หากผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อบริการที่เขาได้รับ จะส่งผลให้ 
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ และจะนำ�ไปเล่าต่อหรือ 
กล่าวถึงประสบการณ์ในการใช้บริการดีๆ ที่ได้รับมา รวมถึง 
จะแนะนำ�ให้ญาติ เพ่ือนร่วมงานหรือครอบครัว รวมไปถึง
บุคคลอื่นๆ ให้เลือกใช้บริการโรงพยาบาลพระราม 2 และ
หากโดยภาพรวมแล้วผูใ้ชบ้รกิารมคีวามพงึพอใจในการบรกิาร
ท้ังหมด ผู้ใช้บริการจะยินดีแก้ต่างให้หากได้ยินบุคคลอื่น 
กล่าวถึงโรงพยาบาลพระราม 2 ในแง่ลบ ทำ�ให้สามารถสรุป 
ได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจเพิ่มขึ้น จะส่งผลทำ�ให้
บอกต่อเพิ่มมากขึ้นเช่นกัน 
	 ในการนี้ งานวิจัยของ Chatvalvong (2016) ที่ศึกษา 
ธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบูพบว่า หากลูกค้าพึงพอใจ 
การบริการของร้านชาบูโดยมั่นใจว่าสินค้าของร้านนั้น
สะอาดและถูกหลักอนามัย จะส่งผลให้ลูกค้ากล่าวถึง 
ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากร้านชาบูที่ใช้บริการ ให้กับ 
ญาติ เพื่อนร่วมงาน หรือครอบครัว รวมไปถึงบุคคลอื่นๆ ฟัง 
และโดยภาพรวม หากลูกค้าพึงพอใจอาหารและบริการของ
ร้านชาบู จะทำ�ให้ลูกค้าบอกต่อกับญาติ เพื่อนร่วมงานหรือ
ครอบครัว รวมไปถึงบุคคลอื่นๆ ให้มารับประทานอาหารท่ี
ร้านชาบู กล่าวคือ หากลูกค้าร้านอาหารชาบูเกิดความพอใจ
และม่ันใจเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลก่อให้เกิดการบอกต่อ 
ที่เพิ่มขึ้นอีกด้วย

	 การส่ือสารแบบบอกต่อกับพฤติกรรมความตั้งใจ 
ในการใช้บริการ
	 งานวิจัยของ Janrattanaviwat (2017) ศึกษา 
การตลาดแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็ก
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  
การตลาดแบบบอกตอ่ผา่นสือ่อเิลก็ทรอนกิสโ์ดยรวมมอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำ�คัญที่ระดับ
ที่ 0.05 
	 อยา่งไรกต็าม ผลงานวจิยัขา้งตน้แตกตา่งจากงานวจิยั
ของ Woradetthanakun (2017) ซึง่ศกึษาเรือ่ง ความไว้วางใจ 
การสื่อสารแบบบอกต่อเชิงบวก และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
มีผลต่อความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของ 
ผู้บริโภคในจังหวัดระยอง โดยพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ
เชิงบวก ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์
ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยองอย่างมีนัยสำ�คัญ 
ทางสถติ ิทัง้นี ้อาจเป็นเพราะการสื่อสารแบบบอกตอ่เชงิบวก 
เป็นเพียงการบอกต่ออย่างไม่เป็นทางการท่ีชักจูงให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ แต่ผู้บริโภคอาจมีข้อจำ�กัดหรือปัจจัยอื่นๆ  
เชน่ ราคา หรอืสถานทีท่ีต้่องการทอ่งเทีย่ว ซึง่ทำ�ใหก้ารส่ือสาร
แบบบอกต่อเชิงบวกไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
	 นอกจากนั้น Rajaguru (2016) ได้ศึกษาความคุ้มค่า 
ของเงินตราและคุณภาพการบริการที่มีต่อพฤติกรรม 
ความตั้งใจในการใช้สายการบินเต็มรูปแบบและสายการบิน
ตน้ทนุต่ำ� โดยมคีวามพงึพอใจเปน็ตวัแปรสง่ผา่น ผลการศึกษา
พบว่า ในโมเดลของสายการบินต้นทุนต่ำ� คุณภาพการบริการ
ไมม่ผีลท้ังทางตรงและทางออ้มตอ่ความพึงพอใจของผูโ้ดยสาร
และพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�  
แตอ่ยา่งไรกต็าม ตวัแปรดา้นความคุม้คา่ของเงนิตรามอีทิธพิล
ท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
และพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบิน
	 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สร้างกรอบ
แนวความคิด ดังภาพที่ 2 และมีการตั้งสมมติฐานทั้งหมด 5 
สมมติฐาน ดังต่อไปนี้
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย

	 สมมติฐาน 1:	การ รับรู้ คุณค่ ามี อิทธิพลทางตรง
ต่อการส่ือสารแบบบอกต่อเกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย 
	 สมมติฐาน 2:	คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการส่ือสารแบบบอกต่อเกี่ยวกับสายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย
	 สมมติฐาน 3:	การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย
	 สมมติฐาน 4:	การรับรู้ คุณค่ามีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย โดยมีรูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อเป็น
ตัวแปรส่งผ่าน
	 สมมติฐาน 5:	คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทาง
อ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย โดยมีรูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อเป็น
ตัวแปรส่งผ่าน 

วิธีการวิจัย 
	 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ
สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย โดยศึกษาเฉพาะ 
กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�ของ 3 สายการบิน 
ได้แก่ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร์  
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ เนื่องจากสายการบินดังกล่าว 
มีส่วนแบ่งการตลาดในประเทศไทยมากท่ีสุด คือ ร้อยละ 
29.00 รอ้ยละ 20.00 และ รอ้ยละ 17.00 ตามลำ�ดบั (“Market 
Share Domestic Airlines in Thailand 2017”, 2018)
	 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารกำ�หนดขนาดตวัอยา่งตาม Hair, Black, 
Babin, and Anderson (2010) ซึ่งได้แนะนำ�ว่า ขนาดของ
กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัสำ�หรบัการวเิคราะหโ์มเดลสมการ
โครงสร้างควรไม่น้อยกว่า 200 ตัวอย่าง โดยการวิจัยคร้ังนี้ 
มีกลุ่มตัวอย่าง 648 ตัวอย่าง ซ่ึงมีจำ�นวนมากกว่าขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างขั้น ต่ำ �และยัง เพียงพอที่จะนำ�มาใช้ 
ในการวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
	 งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยนำ�
แบบสอบถามเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ 3 คนเพ่ือตรวจสอบ 
ความเท่ียงตรง (validity) ประกอบไปด้วยความเที่ยงตรง 
ตามเนื้อหา (content validity) และความเท่ียงตรง 
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ตามโครงสร้าง (construct validity) ด้วยวิธีการหาค่า IOC 
และพบวา่ ขอ้คำ�ถามแต่ละขอ้มีคา่ IOC ต้ังแต่ 0 ถงึ 1.00 ทัง้นี ้
ผู้วิจัยได้แก้ไขปรับปรุงข้อคำ�ถามที่มีค่าความตรงเชิงเนื้อหา 
ต่ำ�กว่า 0.50 รวมถึงเพิ่มจำ�นวนข้อคำ�ถามตามคำ�แนะนำ� 
ของผู้เชี่ยวชาญและอาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือให้ข้อคำ�ถามนั้น
ชดัเจนและสามารถวดัคา่ตวัแปรทีจ่ะศกึษาได ้สว่นขอ้คำ�ถาม 
ที่มีค่าความตรงเชิงเน้ือหาต้ังแต่ 0.67 ถึง 1.00 นั้นถือว่า 
เหมาะสมในการวัดค่าตัวแปรที่ผู้วิจัยจะศึกษา และสามารถ
นำ�ข้อคำ�ถามนี้มาใช้ได้ (Rovinelli & Hambleton, 1977) 
	 ผู้วิจัยนำ�แบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ 
(try-out) กบักลุม่ตวัอยา่งทีน่อกเหนอืจากกลุม่ท่ีใชใ้นการวิจยั
จำ�นวน 30 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
ครอนบาค โดยพบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาสูงกว่า 0.70 
ซึ่งหมายความว่าข้อคำ�ถามมีความเชื่อถือได้มาก จากนั้น 
ผูว้จัิยนำ�แบบสอบถามทีผ่า่นการทดลองใช ้ปรกึษากบัอาจารย์
ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญด้านสถิติ แล้วจัดพิมพ์เป็นเครื่องมือ
ฉบับสมบรูณ์ เพื่อนำ�ไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป

เครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 เครือ่งมอืท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเปน็แบบสอบถามแบบ
ตรวจรายการ (check list) และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(rating scale) โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี้
	 ตอนที่ 1	ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ มีคำ�ถามจำ�นวน 6 ข้อ
	 ตอนที่ 2	คำ�ถามเกี่ยวพฤติกรรมในการใช้บริการ 
สายการบินต้นทุนต่ำ�  ได้แก่ ความถี่ในการใช้งาน ช่วงเวลา 
และระยะเวลาในการใช้งาน โดยผู้วิจัยสร้างมาตรวัดจาก 
งานวิจัยของ Inthave (2016) มีคำ�ถามจำ�นวน 5 ข้อ
	 ตอนที่ 3	คุณภาพการบริการที่มีผลต่อพฤติกรรม 
ความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
ตามแบบของลิเคิร์ท (likert) 5 ระดับ โดยเรียงลำ�ดับจาก  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด ไป 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด โดยผู้วิจัย 
สร้างข้อคำ�ถามจากงานวิจัยของ Rajaguru (2016) มี 
ขอ้คำ�ถามจำ�นวน 17 ขอ้ ประกอบด้วย 5 สว่น ได้แก ่ความเป็น 
รูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง 
ความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการเข้าใจและรับรู้ 
ความต้องการของผู้รับบริการ

	 ตอนที่ 4	ก า ร รั บ รู้ คุ ณค่ า ที่ มี ผ ลต่ อพฤติ ก ร รม 
ความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ 5 ระดบั 
โดยเรียงลำ�ดับจาก 5 = เห็นด้วยมากที่สุด ไป 1 = เห็นด้วย
นอ้ยท่ีสดุ โดยผู้วจัิยสรา้งขอ้คำ�ถามจากงานวิจยัของ Inthave 
(2016) และ Rajaguru (2016)  มีข้อคำ�ถามจำ�นวน 7 ข้อ 
ได้แก่ คุณค่าต่อตัวผู้ใช้บริการ คุณค่าทางสังคม
	 ตอนที่ 5	การสือ่สารแบบบอกตอ่ทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรม
ความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับ โดยเรียงลำ�ดับจาก 5 = เห็นด้วยมากที่สุด ไป 1 = 
เห็นด้วยน้อยที่สุด โดยผู้วิจัยสร้างข้อคำ�ถามจากงานวิจัยของ 
Inthave (2016) และ Liu and Lee (2016) มีข้อคำ�ถาม
จำ�นวน 4 ข้อ
	 ตอนที่ 6	พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบิน 
ต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็น 
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ โดยเรียงลำ�ดับจาก  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด ไป 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด โดย 
ผู้วิจัยสร้างข้อคำ�ถามจากงานวิจัยของ Rajaguru (2016) มี
ข้อคำ�ถามจำ�นวน 3 ข้อ
	 ในการนี้ ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอน 
โดยใช้วิ ธีแจกแบบสอบถามในสนามบินและใช้วิธีทำ�
แบบสอบถามออนไลน ์โดยทำ�การเก็บข้อมลูเป็นเวลา 2 เดอืน 
ตั้งแต่ตุลาคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2561

วิธีวิเคราะห์ข้อมูล  
	 ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ 
เพื่อบรรยายข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล และข้อมูล
การใช้บริการ สำ�หรับการวิเคราะห์การสร้างแบบจำ�ลอง
สมการเชิงโครงสร้าง ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นของ
ตัวแปรดังต่อไปนี้
	 1)	 ตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของตัวแปร  
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับเพื่อหาข้อมูลที่มีค่าสูงมาก 
หรอืต่ำ�มากผดิปกต ิโดยพจิารณาจากค่าความเบ้ (skewness) 
และค่าความโด่ง (kurtosis) ท้ังนี้ การแจกแจงของตัวแปร
สังเกตได้แต่ละตัวที่เป็นแบบปกติ ควรมีค่าความเบ้อยู่ในช่วง 
-2.00 ถึง 2.00 และมีค่าความโด่งอยู่ในช่วง -7.00 ถึง 7.00 
(Curran, West, & Finch, 1996)
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	 2)	 ตรวจสอบค่าความเชื่อถือได้ (Composite 
Reliability: CR) หากค่าน้ีสงูแสดงใหเ้หน็วา่ องค์ประกอบนัน้ๆ 
ประกอบด้วยข้อคำ�ถามหรือตัวชี้ วัดที่มีความสัมพันธ์
ภายในที่ดีต่อกัน ค่าที่ยอมรับได้ของความเช่ือถือได้ไม่ควร 
ต่ำ�กว่า 0.70 (Hair et al., 2010)
	 3)	 ต ร ว จสอบค่ า ค ว าม เที่ ย ง ต ร ง เชิ ง เ หมื อน 
(convergent validity) โดยพิจารณาจากค่า Average 
Variance Extracted Evaluation (AVE) โดยค่าที่ยอมรับได้ 
ไม่ควรต่ำ�กว่า 0.50 (Fornell & Larcker, 1981) 
	 4)	 การวิเคราะห์ความเชื่อมั่น ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
แบบสอบถามซ้ำ�หลังจากเก็บตัวอย่างครบสมบูรณ์ 648 
ตัวอย่าง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา มากกว่า 
0.70 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95.00 (Nunnally, 1978)
	 5)	 ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ เ ชิ ง ยื น ยั น 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อศึกษาตัวแปร
สังเกตได้ว่าอยู่ภายใต้ตัวแปรแฝงเดียวกันหรือไม่ และตัวแปร
สังเกตได้ตัวใดมีความสำ�คัญมากกว่ากัน
	 การวเิคราะหก์ารสร้างแบบจำ�ลองสมการเชงิโครงสรา้ง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เป็นการวิเคราะห์
อิทธิพลหรือการวิเคราะห์เส้นทางหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน รวมถึง 
การตรวจสอบความถูกต้องของแบบจำ�ลอง เพื่อทดสอบว่า 
ค ว า ม สั มพั น ธ์ ข อ ง ตั ว แ ป รทุ ก ตั ว ใ น แบบจำ � ล อ ง มี  
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิ งประจักษ์และมี อิทธิพล 

ทางตรงหรื อ ไม่ อย่ า ง ไร  โดยพิ จารณาจากค่ าดั ชนี  
ความสอดคล้องของโมเดล (goodness of fit indices) ได้แก่ 
ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square: χ2/df) < 5, 
ค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า (Root Mean  
Square error of Approximation: RMSEA) < 0.08,  
คา่ดชันวีดัระดบัความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (Comparative 
Fit Index: CFI) > 0.85, ค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน 
(Incremental Fit Index: IFI) > 0.85, ค่าดัชนีตรวจสอบ 
ความกลมกลืน (Tucker-Lewis Index: TLI) > 0.85, ค่าดัชนี
ตรวจสอบความกลมกลืน (Normed Fit Index: NFI) > 0.80 
(Browne & Cudeck, 1993; Hair et al., 2010; Namahoot 
& Laohavichien, 2018) และค่าความคลาดเคลื่อนของ 
การประมาณค่า (Root of Mean Square Residual: RMR) 
± 2.58 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000)

สรุปผลการวิจัย 
	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามประมาณ 
ครึ่งหนึ่งมีอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 54.30 โดยประกอบอาชีพ
พนกังานบรษิทัมากท่ีสดุ รอ้ยละ 35.50 และมรีะดบัการศกึษา
ปริญญาตรี ร้อยละ 58.20 (ตารางที่ 1) 
	 นอกจากนั้นยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการ
สายการบินแอร์เอเชียมากที่สุด ร้อยละ 38.30 โดยใช้บริการ 
1-3 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 67.60 และมีวัตถุประสงค์ในการใช้
บรกิารเพือ่การทอ่งเทีย่วมากทีส่ดุ รอ้ยละ 57.30 (ตารางที ่2)

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

หัวข้อ จำ�นวน ร้อยละ

อายุ

	 21-30 ปี 352 54.30

	 31-40 ปี 169 26.10

	 41-50 ปี 91 14.00

	 50 ปีขึ้นไป 36 5.60

อาชีพ

	 พนักงานบริษัท 230 35.50

	 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 198 30.60

	 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 122 18.80

	 นักเรียน/นักศึกษา 94 14.50

	 อื่นๆ 4 0.70
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ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)

หัวข้อ จำ�นวน ร้อยละ

ระดับการศึกษา

	 ปริญญาตรี	 377 58.20

	 ต่ำ�กว่าปริญญาตรี 139 21.50

	 ปริญญาโท 124 19.10

	 ปริญญาเอก 8 1.20

ตารางที่ 2 ข้อมูลการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม

หัวข้อ จำ�นวน ร้อยละ

สายการบินที่ใช้บริการบ่อยที่สุด

	 สายการบินไทยแอร์เอเชีย 248 38.30

	 สายการบินนกแอร์ 200 30.90

	 สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ 200 30.90

ความถี่ในการใช้ต่อเดือน

	 1-3 ครั้ง/เดือน 438 67.60

	 4-6 ครั้ง/เดือน 139 21.50

	 มากกว่า 7 ครั้ง/เดือน 71 10.90

วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ

	 เพื่อการท่องเที่ยว 372 57.30

	 เพื่อธุรกิจ 225 34.80

	 อื่นๆ 51 7.90

	 ในการวิเคราะห์การสร้างแบบจำ�ลองสมการเชิง
โครงสร้าง ผลการตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปร พบว่า  
ตวัแปรมคีา่ความเบร้ะหวา่ง -0.423-0.304 และมคีา่ความโดง่ 
ระหว่าง 0.650-0.061 แสดงว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบ
ปกต ิและพบว่า คา่ความเชือ่มัน่ของตัวแปรสังเกต อยูร่ะหวา่ง 
0.908-0.974 ซึ่งมากกว่า 0.70 จึงเป็นค่าที่เหมาะสมมาก  
(Hair et al., 2010) และยังพบว่า ค่า AVE ของแต่ละ 
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.586-0.676 ซึ่งมากกว่า 0.50  
จึงเป็นค่าที่เหมาะสม (Fornell & Larcker, 1981) และ 

เมือ่พจิารณาจากคา่สมัประสทิธิแ์อลฟา พบวา่ คา่ความเชือ่มัน่ 
อยู่ระหว่าง 0.749-0.912 ซึ่งมากกว่า 0.70 จึงกล่าวได้ว่า 
ข้อมูลมีความเชื่อมั่น (Nunnally, 1978)
	 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผู้วิจัยได้
วิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำ�ลองการวัด 
องค์ประกอบเชิงยืนยันลำ�ดับท่ี 1 และลำ�ดับท่ี 2 โดย 
ในข้ันตอนนี้ผู้วิจัยตัดข้อคำ�ถามท่ีมีค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบ
มาตรฐานต่ำ�กวา่เกณฑม์าตรฐาน (นอ้ยกวา่ 0.50) เพือ่ปรับให้ 
แบบจำ�ลองมีความสอดคล้องกลมกลืน ซ่ึงผลการตรวจสอบ 



90 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

ความสอดคล้องแบบจำ�ลองการวัดทั้ง 4 ปัจจัย (ปัจจัย 
ด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ปัจจัย 
ด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ และพฤติกรรมความตั้งใจ 
ในการใช้บริการ) พบว่า ค่าไค-สแควร์ (χ2) = 1188.465  
ค่าองศาอิสระ (df) = 389 โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ 

สัมพัทธ์ (χ2/df) = 3.055  ค่า NFI = 0.885  RMSEA = 
0.056  RMR = 0.036  CFI = 0.920  IFI = 0.920  และ  
TLI = 0.910 ซึ่งผ่านตามเกณฑ์มาตรฐาน สรุปได้ว่า 
องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้
สายการบนิตน้ทนุต่ำ� มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
แสดงดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 แสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
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	 จากภาพที่  3 สรุปได้ว่า ปัจจัยที่ผู้ ใช้บริการให้ 
ความสำ�คัญมากที่สุดของแต่ละด้าน มีดังนี้
	 1)	 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า พบว่า ผู้ใช้บริการให้
ความสำ�คญักับด้านคุณค่าต่อตัวผูใ้ชบ้รกิารมากทีส่ดุ รองลงมา 
คือ ด้านคุณค่าต่อสังคม 
	 2)	 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ผู้ใช้บริการ
ใหค้วามสำ�คญักับดา้นการใหค้วามมัน่ใจทีม่ากท่ีสดุ รองลงมา 
คือ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ  
ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ และด้านความน่าเชื่อถือ ตามลำ�ดับ
	 3)	 ปจัจยัดา้นการสือ่สารแบบบอกตอ่ พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิาร 
ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านการสื่อสารแบบบอกต่อจาก 
มากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ 1) จะแนะนำ�ญาติ เพื่อนร่วมงาน
หรอืครอบครัว รวมไปถงึบคุคลอืน่ๆ หากสายการบนิตน้ทุนต่ำ� 
ที่เคยรับบริการมีการส่งเสริมการขายหรือส่วนลดท่ีดีกว่า 
สายการบนิอืน่ 2) จะแนะนำ�ญาติ เพ่ือนร่วมงานหรือครอบครวั 
รวมไปถึงบุคคลอื่นๆ หากสายการบินต้นทุนต่ำ�ที่เคยรับ
บรกิารมภีาพลักษณท์ีด่ ี3) จะแนะนำ�ญาต ิเพือ่นรว่มงานหรอื
ครอบครัว รวมไปถึงบุคคลอื่นๆ ให้มาใช้บริการสายการบิน 

ต้นทุนต่ำ�ที่เคยรับบริการ และ 4) จะช่วยแก้ต่างให้ถ้าหาก 
ได้รับฟังบุคคลอื่นกล่าวถึงสายการบินต้นทุนต่ำ�ท่ีรับบริการ
ในแง่ลบ 
	 4)	 ปจัจยัดา้นพฤตกิรรมความตัง้ใจ พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิาร
ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้ คือ 1) มี
ความตั้งใจในการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�เป็นประจำ� 
2) มีความต้ังใจในการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�อย่าง
ต่อเนื่องไปจนถึงอนาคต และ 3) จะแนะนำ�ให้บุคคลอื่น 
มาใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�
	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจำ�ลองสมการ
เชิงโครงสร้าง พบว่า ค่าไค-สแควร์ (χ2) = 1449.144  
ค่าองศาอิสระ (df) = 386 โดยได้พิจารณาค่าไค-สแควร์
สัมพัทธ์  (χ2/df) = 3.983   ค่า NFI = 0.849   RMSEA = 
0.068   RMR = 0.118   CFI = 0.882   IFI = 0.883   และ  
TLI = 0.869 ซึ่งผ่านตามเกณฑ์มาตรฐาน สรุปได้ว่า  
องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้าง
ของความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังภาพที่ 4 

ภาพที่ 4	 แสดงการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างของพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�  
	 (Structural Equation Model: SEM)
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ตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม ผลลัพธ์

H1: PV → WOM 0.481*** - สนับสนุน

H2: SQ → WOM 0.534*** - สนับสนุน

H3: WOM → BI 0.733*** - สนับสนุน

H4: PV → WOM     → BI - 0.478*** สนับสนุน

H5: SQ → WOM     → BI - 0.733*** สนับสนุน

หมายเหตุ:	BI คือ พฤติกรรมความตั้งใจ  PV คือ การรับรู้คุณค่า  SQ คือ คุณภาพการบริการ  WOM คือ การสื่อสารแบบบอกต่อ 
	 *** p < 0.001 

	 1.	 อทิธิพลทางตรงของดา้นการรับรูค้ณุคา่และดา้น
คุณภาพการบริการที่มีต่อการสื่อสารแบบบอกต่อเก่ียวกับ 
สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย 
	 จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบสมมติฐานพบว่า  
การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ
และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่ออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β = 0.481,  
p < 0.05) และ (β = 0.534, p < 0.05) ตามลำ�ดับ  
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 และ 2 
	 2.	 อิทธิพลทางตรงของการสื่อสารแบบบอกต่อที่
มีต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย
	 จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบสมมติฐานพบว่า  
การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรม 
ความตัง้ใจในการใชส้ายการบนิตน้ทนุต่ำ�ในประเทศไทยอยา่ง
มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β = 0.733, p < 0.05)  
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3
	 3.	 อิทธิพลทางอ้อมของด้านการรับรู้คุณค่าและ 
ด้านคุณภาพบริการที่มีต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้
สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย โดยมีการสื่อสารแบบ
บอกต่อเป็นตัวแปรส่งผ่าน
	 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของตัวแปรส่งผ่าน 
พบว่า การรับรู้คุณค่าและคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล 
ทางอ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบิน 
ต้นทุนต่ำ�โดยมีการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β = 0.748,  
p < 0.05) และ (β = 0.733, p < 0.05) ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 และ 5 ตามลำ�ดับ

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
	 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
ในประเทศไทย ผู้วิจัยสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยตาม
ประเด็นที่ศึกษาได้ดังนี้ 
	 ประการแรก ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่า 
มีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารแบบบอกต่อเกี่ยวกับ 
สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย โดยผู้ใช้บริการให้ 
ความสำ�คัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณค่าต่อตัวผู้ใช้บริการ ซึ่งประกอบด้วย 1) ราคาตั๋วโดยสาร 
เหมาะสมกับคุณภาพของการบริการที่ได้รับ และ 2) ราคา
ตั๋วโดยสารมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป กล่าวคือ หาก 
ผู้มาใช้บริการรู้สึกคุ้มค่ากับบริการที่ ได้รับตามปัจจัย 
ดังกล่าวข้างต้น ก็จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดการบอกต่อ  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Inthave (2016) และ 
Chatvalvong (2016) ซึง่ศกึษาธรุกจิร้านอาหารประเภทชาบ ู
และพบว่า หากราคาอาหารของร้านชาบูมีความเหมาะสม 
เมือ่เทยีบกับอาหารของรา้นอืน่ๆ จะสง่ผลทำ�ใหล้กูคา้พงึพอใจ
ตอ่ราคาอาหารของรา้นชาบู นอกจากนี้ หากราคาอาหารของ
ร้านชาบูมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลโดยภาพรวม 
ให้ลูกค้าพึงพอใจต่ออาหารและบริการของร้านชาบู  
จึงสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าร้านอาหารชาบูรับรู้ถึงคุณค่า
ที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าเพิ่มข้ึน ก็จะส่งผลให้ความพึงพอใจ 
เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย
	 ประการทีส่อง ผลการศกึษาพบวา่ คณุภาพการบรกิาร
มอีทิธพิลทางตรงตอ่การสือ่สารแบบบอกเกีย่วกบัสายการบนิ 
ต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย โดยผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญ 
มากที่สุดกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการด้านการให้ 
ความมั่นใจ ซึ่งประกอบด้วย 1) ผู้ใช้บริการรู้สึกมั่นใจ 



93
    ปีที่ 40 ฉบับที่ 1  

มกราคม-มิถุนายน 2563

ในการเดินทางกับสายการบินต้นทุนต่ำ�ที่ใช้บริการ และ 
2) ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึประทบัใจกับการใหค้วามรูใ้นการใชอ้ปุกรณ์
ความปลอดภัยของพนักงานสายการบินต้นทุนต่ำ�ที่ใช้บริการ 
	 ปัจจัยทั้งสองประการเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้เกิด 
การบอกต่อ กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการรู้สึกมั่นใจหรือพึงพอใจ
กับบริการท่ีได้รับ ก็จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดการบอกต่อ  
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chantra-ari et al. (2016)  
ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อความไว้ใจ  
ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ของ
ลูกค้าโรงพยาบาลพระราม 2 และพบว่า หากผู้ใช้บริการ 
พึงพอใจต่อบริการที่ ได้ รับ จะส่งผลให้ผู้ ใช้บริการเกิด 
ความประทับใจ และจะบอกต่อประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจาก
การใช้บริการ โดยจะแนะนำ�ครอบครัว ญาติ เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอื่นๆ ให้เลือกใช้บริการโรงพยาบาลพระราม 2 
และหากโดยภาพรวมแล้วผู้ ใช้บริการมีความพึงพอใจ 
ในการบริการทั้งหมด ผู้ใช้บริการจะยินดีแก้ต่างให้หากได้ยิน
บุคคลอื่นๆ กล่าวถึงโรงพยาบาลพระราม 2 ในแง่ลบ ทำ�ให้
สามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจที่เพิ่ม 
มากขึ้น จะส่งผลทำ�ให้บอกต่อที่เพิ่มมากขึ้นเช่นกัน 
	 ผลวิ จั ยข้ า ง ต้นยั งสอดคล้ อ งกั บ งานวิ จั ยของ 
Chatvalvong (2016) ที่ศึกษาธุรกิจร้านอาหารประเภท
ชาบู และพบว่า หากลูกค้าพึงพอใจการบริการของร้านชาบู 
ในภาพรวม โดยมั่นใจว่าสินค้าของร้านที่ใช้บริการน้ัน  
สะอาด และถกูหลกัอนามยั ลกูคา้จะบอกต่อประสบการณด์ีๆ  
ที่ได้รับจากร้านชาบูที่ใช้บริการไปยังครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่นๆ ทำ�ให้สามารถสรุปได้ว่า  
หากลูกค้าร้านอาหารชาบูมีความพึงพอใจและความมั่นใจ 
มากขึ้น จะส่งผลทำ�ให้เกิดการบอกต่อที่มากขึ้นตามไปด้วย
นั่นเอง
	 ประการที่สาม ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบ
บอกต่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้บริการ  
โดยหากมีการสื่อสารแบบบอกต่อมากขึ้น จะส่งผลให้เกิด 
ความตั้งใจในการใช้บริการมากยิ่งขึ้น
	 ผลการวจิยัยงัพบวา่ สำ�หรบัปจัจัยด้านการสือ่สารแบบ
บอกต่อ ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญมากที่สุดกับการแนะนำ�
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน หาก 
สายการบินต้นทุนต่ำ�ที่เคยรับบริการมีการส่งเสริมการตลาด
หรือส่วนลดที่ดีกว่าสายการบินอื่น กล่าวคือ หากสายการบิน
ที่ใช้บริการจัดการส่งเสริมการขายหรือมีส่วนลดต๋ัวโดยสาร 
ก็จะมีการบอกต่อและทำ�ให้เกิดความต้ังใจในการใช้บริการ
มากยิ่งขึ้น 

	 ผลการวิจัยข้างต้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Janrattanaviwat (2017) ท่ีศึกษาการตลาดแบบบอกต่อ 
ผ่านสื่ออิ เล็กทรอนิกส์  ท่ีส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือก 
ใช้บริ การคลินิ กศั ลยกรรมขนาดเล็ กของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า การตลาดแบบบอกต่อ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริ การคลินิ กศั ลยกรรมขนาดเล็ กของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Liu and Lee (2016) ที่พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อส่งผล
ต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำ�ของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่ำ�ในไต้หวันอย่างมีนัยสำ�คัญ
	 ประการท่ีสี ่ผลการศกึษาตวัแปรสง่ผา่น พบวา่ การรบัรู ้
คุณค่ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้
สายการบินต้นทุนต่ำ�โดยมีตัวเเปรการสื่อสารแบบบอกต่อ
เป็นตัวแปรส่งผ่าน (β = 0.478, p ≤ 0.001) และคุณภาพ
การบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
ในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�โดยมีตัวเเปรการสื่อสารแบบ
บอกต่อเป็นตัวแปรส่งผ่าน (β = 0.733, p ≤ 0.001) โดย 
ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญกับอิทธิพลทางอ้อมของคุณภาพ 
การบรกิารมากกว่าการรบัรูค้ณุคา่ท่ีมตีอ่พฤตกิรรมความตัง้ใจ
ในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำ�คัญกับรายละเอียด
ของคุณภาพการให้บริการ เช่น การเอาใจใส่ของพนักงาน
สายการบนิหรอืการใหค้วามดแูลผูโ้ดยสารของพนกังานแตล่ะ
สายการบิน มากกว่าจะพิจารณาเรื่องความคุ้มค่าของราคา
ตั๋วโดยสาร เป็นต้น ทั้งนี้ ตัวแปรส่งผ่านการสื่อสารแบบบอก
ต่อถือเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วน (partial mediator)
	 ในทางปฏิบัติ องค์กรผู้ให้บริการสายการบินต้นทุน
ต่ำ�สามารถวางแผนกลยุทธ์ โดยมุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพ 
การให้บริการ เพื่อสร้างการส่ือสารแบบบอกต่อในทางบวก
ซึง่จะนำ�ไปสูพ่ฤตกิรรมความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร โดยมุง่เนน้ 
พัฒนาคุณภาพการบริการทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการให้ 
ความม่ันใจ ด้านการเอาใจใส่ และด้านการตอบสนอง 
ความต้องการ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น 
ในการบริการและเกิดการบอกต่อในทางบวกรวมไปถึงมี 
ความตั้งใจจะใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�ต่อไป 

ข้อเสนอแนะการนำ�ไปประยุกต์ ใช้ 
	 ผลการศึกษาครั้งนี้ พบว่า คุณภาพการบริการมี
อทิธพิลตอ่พฤตกิรรมความตัง้ใจในการใชส้ายการบนิตน้ทุนต่ำ� 
มากที่สุดทั้งทางตรงและทางอ้อมโดยมีตัวแปรการสื่อสาร
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แบบบอกต่อเป็นตัวส่ งผ่ าน ทั้ งนี้  ปัจจัยที่ มีอิทธิพล 
มากที่สุด 3 ลำ�ดับแรก ได้แก่ ด้านการให้ความมั่นใจ  
ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ  
และด้านการตอบสนองความต้องการ ดังนั้น องค์กร 
ผู้ให้บริการสายการบินควรพัฒนาในด้านคุณภาพการบริการ
ดังต่อไปนี้ 
	 1.	 ในด้านการให้ความมั่นใจ สายการบินต้นทุนต่ำ�
ควรปรับปรุงระบบออนไลน์หน้าเว็บไซต์ให้มีความปลอดภัย
อยูเ่สมอจากขอ้มลูรัว่ไหล รวมไปถงึตรวจสอบระบบชำ�ระเงนิ
ออนไลน์ให้มีความเสถียรภาพและปลอดภัย 
	 2.	 ในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ 
ผู้รับบริการ ควรอบรมพนักงานของสายการบินทั้งรุ่นเก่า
และรุ่นใหม่ให้มีจิตสำ�นึกที่ดีต่อลูกค้าอยู่เสมอ เพื่อท่ีจะได้
แสดงออกถึงการเข้าใจและเอาใจใส่ผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น  
และองค์กรควรมีเข้าใจความต้องการเฉพาะด้านของลูกค้า 
หรือมีการชดเชยให้อย่างเหมาะสมกรณีเคร่ืองบินล่าช้า 
เป็นเวลานาน 
	 3.	 ในดา้นการตอบสนองความต้องการ เช่น ควรฝกึให้
พนกังานทัง้ภาคพืน้และบนเครือ่งบนิ ให้มคีวามรู ้ความเขา้ใจ
ในองค์กรอยู่เสมอ เพื่อที่จะสามารถตอบคำ�ถามผู้ใช้บริการ

และใหข้อ้มลูตา่งๆ ไดท้นัท ีและในจดุเชค็อนิควรมกีารบรกิาร
ที่รวดเร็ว ซึ่งจะทำ�ให้ผู้โดยสารเกิดความประทับใจมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีการศึกษากลุ่มตัวอย่าง
ในสายการบินเฉพาะสายการบิน 3 บริษัทเท่านั้น งานวิจัย 
ครั้ ง ต่ อ ไปควรศึ กษาสายการบิ นต้ นทุ นต่ำ � ทั้ ง หมด 
ในประเทศไทยเพื่อได้รับข้อมูลที่หลากหลายมากขึ้น
	 2.	 การศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มสายการบิน 
ต้นทุนต่ำ�  ในงานวิจัยครั้ งต่อไปอาจศึกษาตัวแปรใน 
งานวิจัยนี้กับกลุ่มสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ เช่น  
สายการบินไทย สายการบินบางกอกแอร์เวย์ เป็นต้น
	 3.	 การศึกษาครั้ งนี้ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
ในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย โดยศึกษา
ตัวแปร 3 ด้าน คือ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านคุณภาพ 
การให้บริการ และด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ ท่ีจะส่งผล 
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้สายการบินต้นทุนต่ำ� 
การศกึษาครัง้ตอ่ไปควรศกึษาตวัแปรอืน่ๆ เชน่ ความพงึพอใจ  
หรือการกลับมาใช้บริการซ้ำ�  ซึ่งอาจส่งผลให้งานวิจัยนั้น 
มีผลลัพธ์ที่แตกต่าง

References

Airports of Thailand Public Company Limited.  
	 (2018). Sathiti khonsong tha ̄ng ʻākāt [Air  
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	 tham sam læ kān bō̜k tō̜ khō̜ng phūying  
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