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บทคัดย่อ 
	 งานวิจัยเรื่อง	 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่า

ภายในประเทศ		มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ

ของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	 การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้โดยสารในสนามบิน

ดอนเมือง	กรุงเทพมหานคร	จ�านวน	600	ตัวอย่าง	เครื่องมือคือ	แบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล	วิเคราะห์ด้วย

สถิติเชิงพรรณนา	 เชิงอนุมาน	 ผลการวิจัยพบว่า	 ส่วนมากเป็นเพศชาย	 อายุ	 21-30	 ปี	 สถานภาพโสด	 การศึกษา

ปริญญาตรี	พนักงานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	20,001-30,000	บาท		กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอย่าง

มากต่อส่วนประสมทางการตลาด	(X	=3.52)	การรับรู้	(	=3.54)	และพบว่า	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงและทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	 นัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	

(P<0.05)	ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	(Path	Coefficient)	เท่ากับ	(DE=0.360*+IE=0.208*)		การรับรู้มีอิทธิพลทางตรง

ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	นัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	 (P<0.05)	 ค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทาง	(Path	Coefficient)	เท่ากับ	0.676*	(DE=0.676*)

ค�าส�าคัญ :	ส่วนประสมทางการตลาด	การรับรู้	คุณภาพการบริการ		สายการบินต้นทุนต�่า
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Abstract
	 The	purpose	of	this	study	is	to	investigate	marketing	mix	influencing	toward	perception	

on	service	quality	of	domestic	low	cost	airlines.	Sampling	groups	are	composed	of	600	samples	of	

passenger	at	Donmuang	airport	 in	Bangkok.		Data	were	collected	by	using	a	questionnaire	and	

analyzed	using	descriptive	and	inferential	statistics.	The	results	showed	the	most	of	passenger	were	

male	between	21-30	years	old	single	having	bachelor	degree	employing	in	a	company	with	the	

income	between	20,001-30,000	baht.		According	to	the	most	level	of	sampling	groups	relating	to	

the	marketing	mix	(X	=3.52)	perception	(	=3.54)	and	the	findings	reveal	that	the	factors	of	market-

ing	mix	are	significantly	(P<0.05)	directly	and	indirectly	(Path	Coefficient	=	DE=0.360*+IE=0.208*)	

influencing	toward	perception	on	service	quality	of	domestic	low	cost	airlines.	Perception	is	sig-

nificantly	 (P<0.05)	directly	 (Path	Coefficient)	=	DE=0.676*)	service	quality	of	domestic	 low	cost	

airlines.		

Keyword: Marketing	Mix,	Perception,		Service	Quality,	Domestic	Low	Cost	Airlines	

ความเป็นมา และความส�าคัญของปัญหา
	 ปัจจุบันการคมนาคมมีความส�าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศด้วยการมีโครงสร้างพื้นฐานที่

มั่นคงเป็นสิ่งส�าคัญอย่างยิ่งซึ่งระบบการขนส่งยิ่งมีประสิทธิภาพสูงอันจะส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจให้เกิดการพัฒนา

มากขึ้นท�าให้ระบบการขนส่งทางอากาศขยายตัวเพ่ิมขึ้นตลอดเวลาซ่ึงก่อให้เกิดธุรกิจการบินในรูปแบบใหม่ขึ้นคือ	

สายการบินต้นทุนต�่า	(Low	Cost	Airlines)	ได้เปิดให้มีการบริการในเส้นทางภายในประเทศ

	 สืบเนื่องจากตั้งแต่ปลายปี	2546	เป็นต้นมา	ผลจากการเกิดสายการบินต้นทุนต�่าก่อให้เกิดการกระตุ้นให้มี

นักท่องเที่ยวเดินทางโดยสารทางเครื่องบินมากขึ้นอันส่งผลให้เกิดการแข่งขันในภาคธุรกิจการบินและระบบการ

ขนส่งแบบอื่นๆ	มากขึ้นตลอดทั้งทางด้านคุณภาพ	ราคาและการบริการ	(กุลวรรณ	อาจกล้า,	2558)	โดยที่แต่ละสาย

การบินไม่ได้เป็นพันธมิตรซึ่งกันและกัน	แต่เป็นไปในลักษณะการส่งเสริมทางการตลาดแบบการขายตรงจากการเป็น

เครื่องบินรุ่นใหม่ที่มีรูปแบบเดียว	(Thapanat	Buaphiban,	2015)	ซึ่งผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้อย่างรวดเร็วด้วยการ

ค�านึงถึงราคาประหยัดและมีความคุ้มค่าต่อการบริการของสายการบินต้นทุนต�่า	 โดยเฉพาะคุณภาพการบริการของ

สายการบินต้นทุนต�่าเป็นสิ่งส�าคัญยิ่งอันจะน�ามาซ่ึงความสามารถในการโน้มน้าวให้ลูกค้าเป้าหมายเชื่อว่า	 การ

บริการที่มีประสิทธิภาพมากกว่าของธุรกิจเพื่อที่จะส่งมอบการบริการความพึงพอใจและความซ่ือสัตย์ให้กับลูกค้า

โดยมีปัจจัยต่างๆ	 ด้านส่วนประสมทางการตลาดในการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ดีอันจะน�ามาซ่ึงความอยู่รอด

จากการแข่งขันของธุรกิจที่มีคู่แข่งเพ่ิมมากขึ้นทั้งนี้เพื่อการประสบความส�าเร็จของธุรกิจสายการบินต้นทุนต�่าอันก่อ

ให้เกิดความสามารถในการพัฒนาเพื่อความอยู่รอดและเกิดความยั่งยืนต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบิน

ต้นทุนต�่าภายในประเทศ
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ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด	(Marketing	mix)	หรือ	7P’s		ของ	Kotler	(1997)	และศิริ

วรรณ	เสรีรัตน์	(2546)	ธีรกิติ	นวรัตน	ณ	อยุธยา	(2549)	และยุพาวรรณ	วรรณวาณิชย์	(2548)	แนวคิดทฤษฎีการ

สื่อสารทางการตลาดของ	Philip	Kotler	and	Kavin	Lane	(2009)	ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของ	Schiffman	and	

Kanuk	 (2000)	 	 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการตามแนวคิดและทฤษฎีของ	 Parasuraman	

Zeithaml	and	Berry	(1985)	และ	Parasuraman	Zeithaml,	Valarie	and	Berry,	Leonard	(1988)	และบุญ

เกียรติ		ชีวะตระกูลกิจ	(2547)	ว่าด้วยเครื่องมือประเมินคุณภาพที่เรียกว่า	“SERVQUAL”	คุณภาพการบริการ		จาก

แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ	เพื่อสร้างเป็นกรอบความคิดตามภาพที่	1

  ตัวแปรอิสระ (X)  ตัวแปรก�ากับ (M)  ตัวแปรตาม (Y)      

ภาพ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย

ขอบเขตของการวิจัย
	 1.	ด้านพื้นที่	ภายในบริเวณสนามบินดอนเมือง	กรุงเทพมหานคร

	 2.	ด้านประชากร	คือประชาชนคนไทยที่เคยใช้บริการของสายการบินต้นทุนต�่า	 เช่น	สายการบินไทยแอร์

เอเชีย	นกแอร์	และไทยไลอ้อนแอร์	เป็นต้น

	 3.	 ด้านเนื้อหาศึกษาวิจัยเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์	 ส่วนประสมทางการตลาด	 7P’s	 การสื่อสาร

ทางการตลาด	การรับรู้และคุณภาพการบริการ
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	 4.	ด้านเวลา	ระยะเวลาในการท�าวิจัย	ตั้งแต่เดือนมกราคม	2561	–	มีนาคม	2562

สมมติฐานการวิจัย
สมมติฐานที่ 1

	 (H1a)	 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายใน

ประเทศ	

	 (H1b)	ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายใน

ประเทศผ่านการรับรู้

สมมติฐานที่ 2

	 (H2a)	 การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายใน

ประเทศ

	 (H2b)	 การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายใน

ประเทศผ่านการรับรู้

สมมติฐานที่ 3

	 (H3)	การรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ

วิธีด�าเนินการวิจัย 
	 รูปแบบงานวิจัย	 (Research	Design)	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	 (Quantitative	 Research)	 แบบส�ารวจ	

(Survey	 Design)	 โดยใช้วิธีการเชิงนิรนัย	 (Deductive)	 ด้วยการน�าเอาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ	 มาสร้างกรอบ

แนวคิดและท�าการทดสอบสมมติฐานเพื่อพิสูจน์ตัวแปรเชิงสหสัมพันธ์	 (Correlation)	 และหาผลสรุปปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรคือ	ประชาชนคนไทยที่เคยใช้บริการของสายการบินต้นทุนต�่า	ได้แก่	ไทยแอร์เอเชีย	นกแอร์	และ

ไลอ้อนแอร์	เป็นต้น	ภายในบริเวณสนามบินดอนเมือง	กรุงเทพมหานคร	ซึ่งไม่ทราบจ�านวนประชากรที่แน่นอน	

กลุ่มตัวอย่าง	ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น	(Nonprobability	Sampling)	แบบโควตา	(Quota	

Sampling)	 ซึ่งได้ก�าหนดจ�านวนการเก็บกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของผู้โดยสารคนไทยที่เคยใช้บริการของสายการ

บินต้นทุนต�่าทั้ง	3	แห่ง	(Theingi,	2009)	ในการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปรว่า	ควรก�าหนดตัวอย่างประมาณ	

20	เท่าของตัวแปร	(สุภมาส	อังศุโชติและคณะ,	2554)	จะได้	580	ตัวอย่างและเพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิด

ขึ้น	ฉะนั้นผู้วิจัยจึงก�าหนดขนาดตัวอย่างเท่ากับ	600	ตัวอย่าง	โดยมีกลุ่มตัวอย่างจากสายการบินไทยแอร์เอเซียมาก

ที่สุด	รองลงมาเป็นนกแอร์และไลอ้อนแอร์ตามล�าดับ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือและขั้นตอนการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ	 แบบสอบถาม	 (Question-

naire)	เป็นแบบมาตรวัดของลิเคิร์ท	(Likert	scale)	

การทดสอบเครื่องมือ

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม	 (Questionnaire)	 มีความส�าคัญยิ่งต่อความถูก

ต้องความน่าเชื่อถือและการยอมรับข้อมูล	 หรือค่าของตัวแปรซึ่งการวัดคุณภาพของเครื่องมือขึ้นอยู่กับลักษณะ

ส�าคัญที่ต้องพิจารณาได้แก่	ความเที่ยงตรง	(Validity)	ค่า	IOC	เท่ากับ	0.93	และความเชื่อมั่น	(Reliability)	ด้วยวิธี

การของครอนบัค	(Cronbach’s	alpha	coefficient)	อยู่ระหว่าง	0.882	ถึง	0.940
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การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ด�าเนินการในการสร้างและทดสอบเคร่ืองมือคือ	 แบบสอบถามตามล�าดับข้ันตอนดังนี้	 1)	 ด�าเนิน

การจัดท�าแบบสอบถามให้มีจ�านวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย	 2)การน�าแบบสอบถามให้ผู้ตอบกรอกข้อมูล

โดยการน�าแบบสอบถามให้กับผู้ตอบด้วยการอธิบายถึงวิธีการกรอกเท่าที่จ�าเป็น	 3)	 ระยะเวลาของการได้รับ–ส่ง

แบบสอบถามเริ่มเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม	 2561	 ด้วยการลงพื้นที่ด้วยตนเองในการส่งและรับแบบสอบถามคืน

ภายใน	6	สัปดาห์ให้แล้วเสร็จ

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา	(Descriptive	research)	และสถิติเชิงอนุมาน	(Infer-

ential	 statistics)	 การทดสอบสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์	 ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน	 (Confir-

matory	 Factor	 Analysis:	 CFA)	 เพื่อจะตรวจสอบความเที่ยงตรงของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบและ

ทดสอบโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์	ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	

ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง	 จ�านวน	 600	 คน	 ส่วนมากเป็นเพศชาย	 จ�านวน	

315	คน	ร้อยละ	52.5	อายุ	21-30	ปี	จ�านวน	232	คน	ร้อยละ	38.0	สถานภาพโสด	จ�านวน	307	คนร้อยละ	51.2	

การศึกษาระดับปริญญาตรี	จ�านวน	337	คน	ร้อยละ	56.2	มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน	จ�านวน	203	คน	ร้อย

ละ	33.8	และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	20,001	–	30,000	บาท	ร้อยละ	31.5	ตามล�าดับ	ตามตารางที่	1,	ตารางที่	2	

และตารางที่	3	ดังนี้

ตาราง 1	 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ�าแนกตามปัจจัยทางการตลาดด้วยส่วน

ประสมทางการตลาด	7P’s	และการสื่อสารทางการตลาด

(n=600)	

ปัจจัยทางการตลาด X S.D. ความหมาย

ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 3.52 0.34 มาก

ผลิตภัณฑ์ 3.50 0.46 มาก

ราคา 3.51 0.45 มาก

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 3.51 0.49 มาก

การส่งเสริมการตลาด 3.55 0.49 มาก	

พนักงานบริการ 3.62 0.52 มาก

กระบวนการ 3.41 0.39 มาก

ลักษณะทางกายภาพ 3.52 0.49 มาก
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ปัจจัยทางการตลาด X S.D. ความหมาย

การสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication)

3.44 0.34 มาก

การโฆษณา 3.49 0.45 มาก

การประชาสัมพันธ์ 3.53 0.48 มาก

การส่งเสริมการขาย 3.59 0.51 มาก

พนักงานขาย 3.40 0.40 มาก

ปากต่อปาก 3.39 0.53 มาก

อิเล็กทรอนิกส์ 3.26 0.60 ปานกลาง

	 จากตารางที่	1	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด	โดยภาพรวมส่วนประสมทางการ

ตลาด	 (7P’s)	 มีความคิดเห็นระดับมาก	 (X	 =3.52)	 และโดยภาพรวมการสื่อสารทางการตลาดมีความคิดเห็นระดับ

มาก	(X	=3.44)	

	 ส่วนประสมทางการตลาด	 มีความคิดเห็นระดับมากในด้านพนักงานบริการ	 (	 =3.62)	 การส่งเสริมการ

ตลาด	(X	=3.55)	ลักษณะทางกายภาพ	(X	=3.52)	ราคา	และช่องทางการจัดจ�าหน่ายเท่ากัน	(X	=3.51)	ผลิตภัณฑ์	

(X	=3.50)	และกระบวนการ	(X	=3.41)	ตามล�าดับ

	 การสื่อสารทางการตลาด	 มีความคิดเห็นระดับมากในด้านการส่งเสริมการขาย	 (X	 =3.59)	 การ

ประชาสัมพันธ์	(X	=3.53)	การโฆษณา	(X	=3.49)	ปากต่อปาก	(X	=3.39)	ด้านพนักงานขาย	(X	=3.40)	และมีความ

คิดเห็นระดับปานกลางด้านอิเล็กทรอนิกส์	(X	=3.26)	ตามล�าดับ

ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ�าแนกตามการรับรู้

(n=600)	

การรับรู้  X S.D. ความหมาย

ความพึงพอใจ 3.62 0.51 มาก

การตัดสินใจ 3.44 0.45 มาก

ความต้องการ	 3.51 0.45 มาก

ความมีคุณค่า 3.61 0.56 มาก

ภาพรวม 3.54 0.34 มาก

	 จากตารางที่	2	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการรับรู้โดยภาพรวมระดับมาก	(	=3.54)	โดยมีความ

คิดเห็นระดับมากในด้านความพึงพอใจ	(X	=3.62)	ความมีคุณค่า	(X	=3.61)	ความต้องการ	(X	=3.51)	และการตัดสิน

ใจ	(X	=3.44)	ตามล�าดับ

ตาราง 1	(ต่อ)
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ตาราง 3	แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ�าแนกตามคุณภาพการบริการ

(n=600)	

คุณภาพการบริการ X S.D. ความหมาย 

ความน่าเชื่อถือ	(Reliability) 3.50 0.44 มาก

การให้ความมั่นใจ	(Assurance) 3.57 0.48 มาก

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ	(Tangibles)	 3.59 0.51 มาก

การเอาใจใส่	(Empathy) 3.63 0.55 มาก

การตอบสนอง	(Responsiveness) 3.62 0.58 มาก

ภาพรวม 3.58 0.39 มาก

	 จากตารางที่	3	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการโดยภาพรวมระดับมาก	(X	=3.58)	

โดยมีความคิดเห็นระดับมากในด้านการเอาใจใส่	 (X	=3.63)	การตอบสนอง	 (X	=3.62)	ความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ	(X	=3.59)	การให้ความมั่นใจ	(X	=3.57)	และความน่าเชื่อถือ	(X	=3.50)	ตามล�าดับ
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	 จากตารางที่	4	ดังกล่าว	การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์	

	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ	ปัจจัยทางการ

ตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด	(7P’s)	ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่า

ภายในประเทศ	ซึ่งประกอบด้วย	ความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด	 (7P’s)	 ใน

ด้านผลิตภัณฑ์	 ราคา	 ช่องทางการจัดจ�าหน่าย	 การส่งเสริมการตลาด	 พนักงานบริการ	 กระบวนการ	 ลักษณะทาง

กายภาพ	มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ�านวน	7	ตัวแปรอยู่ระหว่าง	0.303*	ถึง	0.584*	ที่นัยส�าคัญทางสถิติ	

0.05	 (P<0.05)	 การรับรู้ในด้านความพึงพอใจ	 การตัดสินใจ	 ความต้องการ	 ความมีคุณค่า	 มีความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรที่ใช้วัดจ�านวน	4	ตัวแปรอยู่ระหว่าง	0.242*	ถึง	0.455*	ที่นัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	 (P<0.05)	คุณภาพการ

บริการ	ในด้านความน่าเชื่อถือ	การให้ความมั่นใจ	ความเป็นรูปธรรมของการบริการ	การเอาใจใส่	การตอบสนอง	มี

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ�านวน	 5	 ตัวแปร	 อยู่ระหว่าง	 0.375*	 ถึง	 0.576*	 ที่นัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	

(P<0.05)

	 สรุปได้ว่า	 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด	 การรับรู้

และคุณภาพการบริการ	 ต่างมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน	 0.80	 จึงมีความเหมาะสมส�าหรับน�าไปใช้ในการวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง	(สุชาติ	ประสิทธิ์รัฐสินธุ์,	2551)	

การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานดังนี้

	 สมมติฐานที่	 1	 (H1a)	 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน

ต้นทุนต�่าภายในประเทศ

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	พบว่า	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	 (P<0.05)	 ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง	

(Path	Coefficient)	เท่ากับ	0.360*	(DE=0.360*)	นั่นคือ	ถ้าผู้โดยสาร	สายการบินต้นทุนต�่าที่มีความคิดเห็นมากต่อ

ส่วนประสมทางการตลาด	 แนวโน้มท่ีจะเห็นว่า	 คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศดีด้วย	

จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ซ่ึงสอดคล้องกับ	 วิเศษพรรณ	 เลาหวนิช	 (2553)	 ว่าเป็นส่ิงที่สามารถส่งมอบให้แก่ลูกค้า

หรือผู้โดยสารนั้นจะอยู่ในรูปแบบของการบริการมากกว่าสินค้า	และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้า	ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของรัฐนันท์	 พุกภักดี	 (2558)	 ว่า	 การบริการมีความรวดเร็วในการช่วยเหลือและให้บริการแก่ลูกค้ารวมทั้ง

ด้านราคาเป็นไปตามข้อเท็จจริงท่ีได้โฆษณาไว้	 การจัดจ�าหน่ายมีความสะดวกในการซื้อบัตรโดยสารผ่านทาง	 Call	

Center	การส่งเสริมการตลาดมีสิทธิพิเศษที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกบัตรสะสมไมล์	ด้านพนักงานมีความรู้	 เป็นมือ

อาชีพ	แก้ไขปัญหาได้ดี	

	 สมมติฐานที่	 1	 (H1b)	ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน

ต้นทุนต�่าภายในประเทศผ่านการรับรู้

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	พบว่า	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศโดยผ่านการรับรู้	 (P<0.05)	 ซ่ึงให้ค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทาง	(Path	Coefficient)	เท่ากับ	0.142*	(IE=0.142*)	นั่นคือ	ถ้าผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต�่าที่มี

ความคิดเห็นมากต่อส่วนประสมทางการตลาด	 แนวโน้มที่จะเห็นว่า	 คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่า

ภายในประเทศดีด้วยจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ซ่ึงสอดคล้องงานวิจัยของจิตติยา	 ศรีฤทธิประดิษฐ์และพิทักษ์	 ศิริ

วงศ์	 (2559)	 ว่า	 การเลือกบริการสายการบินของผู้บริโภคส่วนใหญ่	 ผู้บริโภคได้ให้ความส�าคัญมากที่สุดในด้าน

บุคลากรและพนักงาน	 รองลงมาได้แก่	 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย	 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ	 ด้านกระบวนให้

บริการ	ด้านผลิตภัณฑ์	ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด
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	 สมมติฐานท่ี	 2	 (H2a)	 การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน

ต้นทุนต�่าภายในประเทศ

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	 พบว่า	 ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดไม่มี

อิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	 (P>0.05)	นั่นคือ	แนวโน้มที่จะเห็น

ว่า	คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศดีหรือไม่ดีก็ไม่แตกต่างกันจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนุจรี	 เตชะสุกิจ	 (2557)	 พบว่า	 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด	 ด้านการแจ้ง

ข้อมูลข่าวสารไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน�้าหอมต่างประเทศ	

	 สมมติฐานที่	 2	 (H2b)	 การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน

ต้นทุนต�่าภายในประเทศผ่านการรับรู้

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	พบว่า	ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศโดยผ่านการรับรู้	 (P<0.05)	 ซ่ึงให้ค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทาง	(Path	Coefficient)	เท่ากับ	เท่ากับ	0.657*	(IE=เท่ากับ	0.657*)	นั่นคือ	แนวโน้มที่จะเห็นว่า	

คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศดีด้วยจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ	Philip	Kotler	and	Kavin	Lane	(2009)	เป็นวิธีการที่องค์การพยายามจะบอกเพื่อให้เกิดการรับรู้	การ

ชักจูงใจและย�้าเตือนผู้บริโภคโดยตรงด้วยการน�าเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดหลายรูปแบบมาใช้ในการส่ือสาร

เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด	ซึ่งสอดคล้องกับรัตนาวดี	ศิริทองถาวร	(2548)	ว่า	องค์กรธุรกิจและ

ผู้รับสารซึ่งเป็นผู้บริโภค	 การสื่อสารการตลาดเริ่มจากการที่เจ้าของธุรกิจใช้วิธีการส่งเสริมการตลาด	 ได้แก่	 ไลน	์

(Line)	เฟซบุ๊ค	(Facebook)	ทวิสเตอร์(Twitter)	และอีเมล	(Email)	ท�าการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ	

สมมติฐานที่	3	(H3)	การรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ

	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	 0.05	 พบว่า	 ปัจจัยการรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อ

คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	(P<0.05)	ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง	(Path	Coeffi-

cient)	เท่ากับ	0.676*	(DE=0.676*)	นั่นคือ	ถ้าผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต�่าที่มีความคิดเห็นมากต่อการรับรู้	แนว

โน้มที่จะเห็นว่า	 คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศดีด้วยจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ซ่ึง

สอดคล้องกับ	Schiffman	&	Kanuk	(2000)	ว่า	การรับรู้	เป็นกระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก	ประมวลและ

ตีความหมายเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมาให้ความหมายรวมทั้งเนื้อหาที่ตนเองต้องการ	 ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ	 กุลวดี	 กันหาเรือง	 (2016)	 ว่า	 การสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการรับรู้การบริโภคของแรงงานต่างด้าวในร้านค้า

ปลีกคือ	สื่อโทรทัศน์	และสื่อโฆษณา	เป็นต้น	

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยพบว่า	ส่วนมากเป็นเพศชาย	จ�านวน	315	คน	อายุ	21-30	ปี	จ�านวน	232	คน	สถานภาพโสด	

จ�านวน	307	คน	การศึกษาระดับปริญญาตรี	จ�านวน	337	คน	มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน	จ�านวน	203	คน	

และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 20,001	 –	 30,000	บาท	ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด	 โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก	(X	=3.52)	การสื่อสารทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(X	=3.44)	ด้านการรับรู้	โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก	(X	=3.54)	และคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก	(X	=3.58)



228 ปีท่ี 25 ฉบบัท่ี 2  พฤษภาคม - สิงหาคม 2563

อภิปรายผล
	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด	7P’s	การสื่อสารทางการตลาด	การรับรู้และคุณภาพการ

บริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ

	 ส่วนประสมทางการตลาด	 (7P’s)	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดโดยส่วน

ประสมทางการตลาด	 (7P’s)	 โดยภาพรวมในระดับมาก	 (X	 =3.52)	 และการสื่อสารทางการตลาดโดยภาพรวมใน

ระดับมาก	(X	=3.44)	

	 การรับรู้	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการรับรู้โดยภาพรวมระดับมาก	(X	=3.54)ในด้านความพึง

พอใจ	(X	=3.62)	ความมีคุณค่า	(X	=3.61)	ความต้องการ	(X	=3.51)	และ	การตัดสินใจ	

(X	=3.44)	ตามล�าดับ

	 คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมี	 ความคิดเห็นต่อ

คุณภาพการบริการโดยภาพรวมระดับมาก	 (X	 =3.58)	 ในด้านการเอาใจใส่	 (X	 =3.63)	 การตอบสนอง	 (X	 =3.62)	

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ	 (X	=3.59)	 การให้ความมั่นใจ	 (X	=3.57)	 และความน่าเชื่อถือ	 (X	=3.50)	 ตาม

ล�าดับ

	 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสาย

การบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์	 เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ(χ2/df)	 มีค่าเท่ากับ	 2.960	 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่

ก�าหนดไว้คือ	น้อยกว่า	3	ดัชนีกลุ่มที่ก�าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ	0.90	พบว่า	ดัชนีทุกตัวได้แก่	GFI=0.982,	

AGFI=0.959,	NFI=0.974,	IFI=0.920,	CFI=0.917	ผ่านเกณฑ์ที่ก�าหนด	ดัชนีที่ก�าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า	0.05	พบ

ว่า	ดัชนี	RMR=0.036	และRMSEA=0.042	ผ่านเกณฑ์ที่ก�าหนดไว้เช่นเดียวกัน	ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความ

สามารถในการพยากรณ์ได้ดีและยอมรับได้	 คิดเป็นร้อยละ	 72.5	 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	

0.05	(P<0.05)	พบว่า	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสาย

การบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	โดยผ่านการรับรู้	(TE=0.502*;	DE=0.360*+IE=0.142*)	มีนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	

(P<0.05)	การรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าภายในประเทศ	(DE=0.676*)	

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ

	 1.	สายการบินไทยแอร์เอเชีย	การจัดให้มีโปรโมชั่นเที่ยวบินราคาถูกมีจ�านวนเที่ยวบินเพิ่มมากขึ้นอันส่งผล

ผู้ใช้บริการสายการบินได้เดินทางไปกลับด้วยความสุขพร้อมกับได้รับการบริการที่ดี	

	 2.	 สายการบินไลอ้อนแอร์	 การขยายเส้นทางเที่ยวบินไปเชียงใหม่ซ่ึงมีราคาถูกและสามารถเลือกที่นั่งได้

โดยไม่ต้องรอโปรโมช่ัน	 ผู้ใช้บริการโดยสารสายการบินต้องการให้มีการขยายเส้นทางมากขึ้นกว่าปัจจุบันเพ่ือจะได้

เป็นหนทางเลือกในการเดินทางอีกเส้นทางหนึ่ง	

	 3.	 สายการบินนกแอร์	 การบริการเป็นเยี่ยมด้วยความเป็นกันเองซ่ึงสามารถสร้างความประทับใจให้แก่

ผู้รับบริการ	 มีของว่างและการบริการโหลดกระเป๋า	 แต่ราคาตั๋วโดยสารจะสูงกว่าสายการบินอื่นๆ	 ด้วยเส้นทางการ

บินหลากหลายมาก	
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ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

	 1.	 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการบริการของสายการบินต้นทุนต�่าในประเทศไทย	 คือ	 อาจจะเป็นการ
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