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ความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อบริการสายการบินต้นทุนต�่ำ

ในประเทศไทย
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการ การรับรู้ 

คณุคา่ ภาพลกัษณ์สายการบนิและความพึงพอใจของลกูคา้ท่ีมต่ีอการต้ังใจซือ้บรกิารสายการบนิ

ต้นทุนต่ำ� และ (2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงระหว่างคุณภาพ

บริการ การรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์สายการบินที่มีต่อการตั้งใจซื้อของผู้โดยสารสายการบิน

ต้นทนุต่ำ�ในประเทศไทย เปน็การวจิยัแบบผสมผสาน กลุม่ตวัอยา่ง คอื ลกูคา้ชาวไทยทีใ่ชบ้รกิาร

สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 755 คน เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม

และแบบสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้สถิติพรรณนาวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

*
Corresponding Author. E-mail: kenlp545697@gmail.com

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ	 Variables is Affect Buying Intention



140
วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 12(2) ก.ค. - ธ.ค. 2560

Journal of Yala Rajabhat University 12(2) Jul - Dec 2017

มาตรฐาน ค่าความเชื่อถือได้ สถิติอนุมานวิเคราะห์อิทธิพลเชิงโครงสร้างความสัมพันธ์ด้วย

โปรแกรม SMART PLS 2.0 และวเิคราะหเ์นือ้หา ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์พบวา่ คณุภาพ

บรกิารมอีทิธพิลทางตรงตอ่ภาพลกัษณส์ายการบนิมากทีส่ดุ รองลงมาคณุภาพบรกิารมอิีทธพิล

ทางตรงตอ่การรบัรูค้ณุคา่ และลำ�ดบัสดุทา้ยการรบัรูค้ณุคา่ไมไ่ดม้อีทิธพิลทางตรงตอ่ความพงึพอใจ 

อกีทัง้ผลการทดสอบความเชื่อมโยง สรปุไดว่้าตวัแปรเชื่อมโยงหรอืตวัแปรคัน่กลางมนียัสำ�คญั 

โดยอิทธิพลจากภาพลักษณ์สายการบิน ไปหาตัวแปร ความพึงพอใจของลูกค้ามีนัยสำ�คัญไปสู่

การตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.50 สรุปได้ว่าอิทธิพลทุกเส้นทางมีนัยสำ�คัญ

ต่อกัน

คำ�สำ�คัญ : คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณส์ายการบิน ความพึงพอใจ การตั้งใจซื้อ

Abstract

	 The objectives of this quantitative research were (1) to study the relationships 

among service quality, perceived value, airlines image and customer satisfaction 

toward buying intention of low-cost airlines in Thailand and (2) to study the mediating 

effect of customer satisfaction among service quality, perceived value and airline 

image toward buying intention of low-cost airlines in Thailand. The research sample 

consisted of 755 Thai low-cost airlines customers. The data conducted by 

questionnaires and in-depth interview techniques. Descriptive statistics and inferential 

statistics were employed for data analysis and analyzed structural equation model 

by SMART PLS 2.0. The research results found that (1) service quality had direct 

effect on Airline image, service quality had direct effect on perceived value, but 

service quality did not had direct effect on buying intention and (2) customer 

satisfaction play a significant role as a mediator among service quality, perceived 

value, airlines image toward buying intention (p<.10).

Keywords: Service quality, Perceived value, Airlines image, Customer satisfaction,  

	 Buying intention

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ	 Variables is Affect Buying Intention 



141
วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 12(2) ก.ค. - ธ.ค. 2560

Journal of Yala Rajabhat University 12(2) Jul - Dec 2017

บทนำ� 

		  การขยายธุรกิจด้านการท่องเที่ยว การติดต่อธุรกิจของนักธุรกิจที่มีการลงทุนในต่าง

ประเทศ รวมไปถงึสาเหตหุลายประการของการใชบ้รกิาร เชน่ ความสะดวกสบาย ความรวดเรว็ 

การประหยดัเวลาในการเดนิทาง รวมทัง้การรบัความเจรญิดา้นเทคโนโลยขีองเครื่องบนิทีท่ำ�ให้

การเดินทางไปทั่วโลกในระยะไกลสะดวกมากย่ิงขึ้น (Thavornyutikarn, 2008) ท้ังนี้ 

การเปลี่ยนแปลงของการใช้บริการอุตสาหกรรมการบิน คือ สายการบินต้นทุนต่ำ� (Low cost 

airlines) ที่เป็นสายการบินลดต้นทุนด้านต่าง ๆ เช่น การให้บริการที่นั่งเพียงชั้นประหยัดเพื่อ

ให้มีจำ�นวนที่นั่งบนเครื่องบินมากขึ้น การตัดบริการอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่องบิน จำ�หน่าย

บัตรโดยสารเองให้กับผู้โดยสารเพื่อลดค่านายหน้า เป็นต้น (Tsai & Hsu, 2008) อีกทั้งสาย

การบินต้นทุนต่ำ�ทำ�ให้ศักยภาพในการเติบโต มีส่วนสำ�คัญต่อระบบการขนส่งทางอากาศ ทั้งนี้ 

ได้มีการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด รวมถึงการมุ่งเน้นคุณภาพบริการเพื่อให้ลูกค้าที่รับบริการ

เกิดความพึงพอใจ

		  อย่างไรก็ตามปัญหาส่วนใหญ่จากการดำ�เนินงานของสายการบินต้นทุนต่ำ�ที่ส่งผล

โดยตรงต่อการเลือกใช้บริการของลูกค้า ได้แก่ (1) ด้านคุณภาพการบริการ ผู้โดยสารมีความ

รูส้กึกงัวลประเด็นความปลอดภยั การข้ึนลงของราคาตัว๋โดยสาร ความนา่เชื่อถอืของการบรกิาร 

ความพร้อมของเที่ยวบิน และความสะดวกสบายระหว่างการเดินทาง (2) ด้านการรับรู้คุณค่า 

เรื่องความคุม้คา่ตอ่เวลา ราคาตัว๋โดยสาร และความปลอดภยัของสายการบินตน้ทนุต่ำ�ทีจ่ะคุม้

ค่าต่อเงินที่เสียไปในตั๋วโดยสาร (3) ด้านภาพลักษณ์ของสายการบิน เช่น การโฆษณาเชิงภาพ

ลักษณ์ การประชาสัมพันธ์บริการมีการโฆษณาที่เกินความเป็นจริง (4) ด้านความพึงพอใจของ

ผู้โดยสาร เช่น การให้บริการของสายการบินต้นทุนต่ำ�ยังขาดความกระตือรือร้นของพนักงาน

บริการ และพนักงานไม่เพียงพอ และ (5) ด้านความตั้งใจซื้อบริการ ปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อ

การใชบ้รกิารซึง่พบเจอบอ่ยครัง้ในการบรกิารของสายการบนิตน้ทนุต่ำ�และอาจมกีารบอกตอ่เกดิ

ขึ้น เป็นต้น อีกทั้งด้วยการบริการของธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ำ� จากภาพลักษณ์ของสายการ

บินท่ีเป็นเรื่องของการสร้างความประทับใจ และความน่าเชื่อถือการบริการที่เป็นเอกลักษณ์

เฉพาะตวัของสายการบนิต้นทุนต่ำ� ดังนัน้ทางผูว้จิยัจงึอยากจะทราบถงึตวัแปรเชื่อมโยงเพื่อการ

ทดสอบความเชื่อมโยงของความพงึพอใจของลกูคา้ในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงระหว่างภาพลกัษณ์

สายการบิน ที่มีต่อการตั้งใจซื้อสายการบินต้นทุนต่ำ�ประเทศไทยต่อไป

		  จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ความสำ�คัญของ

การศึกษาคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน และความพึงพอใจของลูกค้า

ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อของลูกค้าสายการบินต้นทุนต่ำ�นี้ สามารถนำ�ไปสู่การพัฒนาคุณภาพ

บริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ความพึงพอใจของลูกค้าและดึงดูดใจลูกค้าให้

มาใช้บริการของสายการบินต้นทุนต่ำ�ต่อไป 
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	 ดังนั้น การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์

สายการบนิ และความพงึพอใจของลกูคา้ทีม่อีทิธพิลตอ่การตัง้ใจซือ้บรกิารของสายการบนิตน้ทนุ

ต่ำ�ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทำ�การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและได้ตั้งวัตถุประสงค์และ

สมมติฐานการวิจัยดังนี้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน

และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการตั้งใจซื้อบริการสายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย

	 2.	เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงภาพลักษณ์สายการบินที่

มีต่อการตั้งใจซื้อสายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย

	 H1 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า

	 H2 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 H3 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์สายการบิน

	 H4 : การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 H5 : ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 H6 : การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ

	 H7 : ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ

	 H8 : ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 วิธีดำ�เนินการวิจัยโดยวิธีการสำ�รวจ (Survey research) เป็นการวิจัยที่มาจากการ

รวบรวมข้อมูล บนพื้นฐานการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการ 

การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบินและความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ

บริการสายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทย มีลำ�ดับขั้นตอน คือ การพัฒนามาตรวัด การเก็บ

รวบรวมข้อมูล การประมวลผลทางสถิติเชงิพรรณนา ตามโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model: SEM) และใช้โปรแกรม SMART PLS 2.0 (Ringle et al., 2004) และนำ�

ผลทีไ่ดม้าสรุปและอภิปราย โดยทำ�การเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอยา่ง คอื ผูโ้ดยสารท่ีเคยใชบ้รกิาร

สายการบินต้นทุนต่ำ�ในประเทศไทยทั่วประเทศ จำ�นวน 755 คน เนื่องด้วยในการวิจัยครั้งนี้

เป็นการวิเคราะห์โดยการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม และ
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เพื่อให้เกิดความเชื่อม่ัน และผลการวิจัยน่าเชื่อถือมากขึ้นในการกำ�หนดขนาดตัวอย่างของการ

วเิคราะห ์จำ�นวนของกลุ่มตัวอย่างจงึกำ�หนดตามวธิกีารกำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งของ Comrey 

& Lee (1992) ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้มีจำ�นวนผู้โดยสารที่เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ� 

จำ�นวนทัง้สิน้ 48,959,766 คน จงึไดก้ำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งเหมาะสมระดบัดทีีส่ดุ และผูว้จิยั

ใช้วธิีการเลือกตัวอย่างในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เป็นการ

เลือกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้จำ�นวนตามต้องการโดยไม่มีหลักเกณฑ์ โดยกลุ่มตัวอย่างจะเป็น

ใครก็ได้ท่ีสามารถใหข้้อมลูทีผู่วิ้จยัตอ้งการได ้โดยในงานวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยักำ�หนดคอืกลุม่ตวัอยา่ง

ที่ตอบแบบสอบถาม เคยใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ� อย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป แบบทั่ว 

ทั้งประเทศไทย

ผล

	 ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 จากภาพที่ 1 และตารางที่ 1  ซึ่งเป็นผลจากการวิเคราะห์

ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์สายการบิน

มากทีส่ดุ มสีมัประสทิธิเ์ส้นทางเทา่กับ 0.737 รองลงมาคณุภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงตอ่การ

รบัรูค้ณุคา่มสีมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.717 ภาพลกัษณส์ายการบนิมอีทิธพิลโดยตรงตอ่ความ

พึงพอใจของลูกค้า มีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.492 ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อการต้ังใจซือ้มสีมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.291 การรบัรูค้ณุคา่มอีทิธพิลทางตรงตอ่การ

ตั้งใจซื้อมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.274 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการ

ตั้งใจซื้อมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อทางตรงต่อความพึง

พอใจของลูกค้ามีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.229 และการรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลต่อทางตรง

ต่อความพึงพอใจของลูกค้ามีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.192 

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง

รายการมาตรวดัตวัแปร ประกอบดว้ย

1. คุณภาพบริการ (Service quality)

2. การรับรู้คุณค่า (Perceived value)

3. ภาพลักษณ ์(Image)

4. ความพึงพอใจ (Satisfaction)

5. การตั้งใจซื้อ (Buying intention)
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำ�แนกและความเชื่อถือได้ของมาตรวัด

ตัวแปร CR AVE R
2

ตัวแปร

การตั้งใจ

ซื้อ

ภาพลักษณ์

การรับรู้

คุณค่า

ความพึง

พอใจ

คุณภาพ

บริการ

การตั้งใจซื้อ 0.917 0.615 0.568 0.784

ภาพลักษณ์ 0.931 0.660 0.543 0.705 0.812

การรับรู้คุณค่า 0.891 0.579 0.515 0.681 0.758 0.760

ความพึงพอใจ 0.923 0.634 0.712 0.691 0.811 0.733 0.796

คุณภาพบริการ 0.901 0.647 - 0.597 0.737 0.717 0.732 0.804

Note. CR = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extracted, ค่าตัว

เลขใน Main diagonal ของ Cross construct correlation คือ AVE  

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน
สมัประสทิธิ์

เส้นทาง

t-stat

ผลการ

ทดสอบ

H1 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู ้

คุณค่า

0.717 12.134 สนับสนุน

H2 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง

พอใจของลูกค้า

0.229 2.194 สนับสนุน

H3 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพ

ลักษณ์สายการบิน

0.737 12.824 สนับสนุน

H4 : การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง

พอใจของลูกค้า

0.192 1.877 ไม่สนับสนุน

H5 : ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า

0.496 4.304 สนับสนุน

H6 : การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ 0.274 2.332 สนับสนุน

H7 : ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ 0.255 1.984 สนับสนุน

H8 : ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลต่อทางตรงต่อ

การตั้งใจซื้อ

0.291 2.272 สนับสนุน

หมายเหตุ t-stat ≥ 1.96  (p-value≤.05) 
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ตารางที่ 3 คุณภาพของตัวแบบสมการโครงสร้าง

A
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m
u
n
a
li
ty
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ra

g
e

R
e
d
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n
d
a
n
c
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R
2

คุณภาพบริการ 0.647 - -

การรับรู้คุณค่า 0.603 0.293 0.489

ภาพลักษณ์ 0.660 0.358 0.543

ความพึงพอใจ 0.635 0.352 0.712

การตั้งใจซื้อ 0.615 0.201 0.564

Average 0.632 0.301 0.577

GoF (Goodness of Fit) 0.365

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ Composite Reliability (CR) มีค่าระหว่าง 0.884-

0.931 มคีา่สงูกว่า 0.60 ทุกคา่แสดงว่ามาตรวดัมคีวามเชื่อถอืไดส้งู Average Variance Extract 

(AVE) มีค่าระหว่าง 0.603-0.660 แสดงว่าตัวแปรสามารถสะท้อนพฤติกรรมสู่ตัวชี้วัดและวัด

เรื่องราวในหมวดของตนได้ และตัวแบบมีค่า (R
2
) ระหว่าง 0.489-0.712

	 จากตารางที่ 3 การพิจารณาคุณภาพตัวแบบจะพิจารณาจากค่า R
2
 ซึ่งใช้แสดงให้เห็น

ว่าตัวแปรต้นมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากน้อยเพียงใด มีค่า Average communality สูงต่ำ�

เพียงใด Average communality จากตารางที่ 3 พบว่า ค่า Average communality มีค่า

ระหวา่ง 0.603-0.660 แสดงวา่ตวัแปรแฝงสะทอ้นภาพไปยังตวัชีวั้ดไดด้ ีAverage redundancy 

มคีา่ระหวา่ง 0.201-0.358 ตามลำ�ดับ ในภาพรวมตวัแบบสมการโครงสรา้งของธรุกจิทกุลกัษณะ

มีความสามารถสะท้อนภาพไปยังตัวชี้วัดได้ดี คือ มีค่า GoF มีค่าเท่ากับ 0.365

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบความเชื่องโยงของความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะปัจจัยเชื่อมโยง 

		  ระหว่างภาพลักษณ์สายการบิน และการตั้งใจซื้อ

ตัวแปร Bootstraped

Lower 

Limit

p สรุป

IM---->SA---->BI 0.3010 0.2232 0.3808 10.0391 .0000 สนบัสนนุ
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ตารางที่	5	เสน้ทางอทิธพิลจากตัวแปรความพงึพอใจของลกูคา้ในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงระหวา่ง 

		  ภาพลักษณ์สายการบิน และการตั้งใจซื้อ

ภาพลักษณ์สายการบิน----

>ความพึงพอใจของลูกค้า-----

>การตั้งใจซื้อ

- 0.668 - >.05
b

หมายเหตุ : b ช่วงเชื่อมั่นร้อยละ 95 ของ bootstrapping

ความพึงพอใจ

ของลูกค้า

ภาพลักษณ์

สายการบิน

การตั้งใจซื้อ

c’ path = .4636

c path = .7634

b path = .3757a path = .7981

	 ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ตารางที่ 4 สรุปได้ว่าตัวแปรเชื่อมโยงหรือตัวแปรคั่นกลาง

มีนัยสำ�คัญทุกตัวแปร เพราะผลการวิเคราะห์ที่มีทั้งตัวแปรควบคุม (Control variable) และ

ไมม่ตีวัแปรควบคมุ มผีลลพัธต์รงกนั แตข่นาดสมัประสทิธิไ์มเ่ทา่กนั โดยอทิธพิลจากภาพลกัษณ์

สายการบินไปหาตัวแปรการตั้งใจซื้อโดยผ่านตัวแปรเชื่อมโยงความพึงพอใจของลูกค้า สรุป 

ได้ว่าทุกเส้นทางมีนัยสำ�คัญ โดยความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรเชื่อมโยง ภาพลักษณ์ 

สายการบินเชื่อมโยงไปสู่การตั้งใจซื้อ

	 ตารางที่ 5 สำ�หรับอิทธิพลทางอ้อมในภาพรวมแล้ว ทุกเส้นทางมีนัยสำ�คัญ สรุปได้ว่า

ความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นตัวแปรเชื่อมโยงเป็นตัวแปรสำ�คัญที่สามารถเชื่อมโยงตัวแปร 

ภาพลักษณ์สายการบินไปสู่การตั้งใจซื้อ 

อภิปรายผล

	 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธเ์ชงิสาเหตุดว้ยสมการโครงสรา้งพบวา่ คณุภาพบรกิาร

มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์สายการบินมากที่สุด โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

คณุภาพบริการมอีทิธพิลตอ่ภาพลกัษณส์ายการบนิ มคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.737 และ

ตัวแปรที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ	 Variables is Affect Buying Intention



147
วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 12(2) ก.ค. - ธ.ค. 2560

Journal of Yala Rajabhat University 12(2) Jul - Dec 2017

ค่า t-stat เท่ากบั 12.824 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนยัสำ�คญัที ่0.05 สรปุวา่ สนบัสนุน

สมมติฐาน แสดงใหเ้หน็วา่ คณุภาพบรกิารมบีทบาททีส่ำ�คญันำ�ไปสูภ่าพลกัษณส์ายการบิน เป็น

ไปตามงานวิจัยของ Vegholm (2011) ที่ว่าภาพลักษณ์ของสายการบินซึ่งส่วนใหญ่ลูกค้าจะได้

รับมาจากพนักงานท่ีให้บริการเป็นท่ีพอใจและเลือกสิ่งดีที่สุดแก่ลูกค้า ทำ�ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้

ในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การอย่างต่อเนื่อง อีกทั้ง Aydin & Ozer (2005) ได้ชี้ให้ 

เหน็วา่ การรบัรูค้ณุภาพการใหบ้รกิารมผีลโดยตรงตอ่การรบัรูใ้นเรื่องภาพลกัษณ ์ซ่ึงภาพลกัษณ์

ที่ดีจะช่วยให้ลูกค้าได้สัมผัสกับความพึงพอใจและเป็นการช่วยเพิ่มมูลค่าของการรับรู้ต่อลูกค้า 

อีกท้ังอิทธิพลสำ�คัญของภาพลักษณ์ธุรกิจต่อการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพบริการต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า 

	 รองลงมาคือคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงการรับรู้คุณค่า โดยผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่ามีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.717 และค่า t-stat เท่ากับ 12.134 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 

0.05 สรุปว่า สนับสนุนสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการมีบทบาทที่สำ�คัญนำ�ไปสู่การ

รบัรู้คณุคา่ ดังงานวจิยัทีค่น้พบวา่ผูโ้ดยสารสายการบินถอืไดว่้ารบัอิทธพิลจากมลูคา่การรบัรูท้ีม่ี

ต่อคุณภาพการบริการที่เจาะจงและการบริการที่ดี (Yen, 2007) ซึ่งปัจจุบันมีการแข่งขันของ

สายการบนิต้นทนุต่ำ�ทีส่งูข้ึนมาก จงึทำ�ใหส้ายการบนิในปจัจบุนัมกีารพฒันาในเรื่องของรปูแบบ

คณุภาพบรกิารให้โดดเด่น และสามารถสรา้งความแตกตา่งทีด่ใีหก้บัผูโ้ดยสารเกดิความรูส้กึคุม้

ค่าต่อการใช้บริการ ซึ่งสนับสนุนกับแนวคิดของ Nitiwanakul (2014) ได้ชี้ให้เห็นว่าคุณภาพ

บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

	 ต่อมาภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยผล

การทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.496 และค่า t-stat เท่ากับ 4.304 สนับสนุนตาม

สมมติฐาน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 สรุปว่า สนับสนุนสมมติฐานสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Refaie et al. (2014) พบว่า ภาพลักษณ์ของสายการบินมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้า เนื่องจากภาพลักษณ์สายการบินเป็นศูนย์รวมของความเชื่อและความประทับใจที่

ลูกคา้มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึง่ทีม่กีารรบัรูใ้นทางบวก อาจจะขึน้อยูก่บัประสบการณท์ีไ่ดร้บัจากสายการบนิ

ต้นทุนต่ำ�ท่ีใช้บริการ ทำ�ให้ภาพลักษณ์ของสายการบินต้นทุนต่ำ�เป็นการสะท้อนถึงการรับรู้ที่ดี

ของลูกค้า ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และเป็นทางเลือกที่ดีของลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบิน

ต้นทุนต่ำ� เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Kuo & Tang (2011) พบว่า ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความพึงพอใจ และเช่นเดียวกับ Hussain et al. (2014) พบว่า ภาพลักษณ์มีความ

เกี่ยวข้องต่อความพึงพอใจ
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	 ต่อมาภาพลักษณ์สายการบินมีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ โดยผลการทดสอบ

สมมตฐิานพบวา่ ภาพลกัษณส์ายการบนิมอีทิธพิลตอ่การตัง้ใจซือ้ มคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 

0.291 และค่า t-stat เท่ากับ 2.272 สนับสนุนสมมติฐาน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 สรุปว่า 

สนบัสนุนสมมติฐาน สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Park et al. (2005) พบวา่ ภาพลกัษณม์อีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือบริการ ผู้วิจัยเปรียบได้จากสายการบินต้นทุนต่ำ�ที่สร้างความประทับ

ใจให้กับตัวลูกค้า ด้วยภาพลักษณ์สายการบินเอกลักษณ์เฉพาะของการเดินทางโดยเครื่องบิน 

อีกท้ังยังมีการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายจากสื่อมากมาย เช่น ทางอินเทอร์เน็ต ป้ายขนาด

ใหญ่ หนังสือพิมพ์ หรือแม้กระทั้งทางโทรทัศน์ จึงทำ�ให้ส่วนตัวรู้สึกว่าการเดินทางโดยสายการ

บนิตน้ทนุต่ำ�มคีวามนา่เชื่อถือและปลอดภยั ด้วยภาพลกัษณท์ีด่ ีจึงสง่ผลใหล้กูคา้ตดัสนิใจเลอืก

ซื้อใช้บริการซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kuo & Tang (2011)

	 การรับรู้คณุคา่มอีทิธพิลทางตรงตอ่การตัง้ใจซือ้ โดยผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.274 และค่า t-stat 

เท่ากับ 2.332 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 สรุปว่า สนับสนุนสมมติฐาน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chang et al. (2014) ได้ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่านั้น มีผลโดยตรง

ต่อการตั้งใจซื้อของลูกค้า โดยการรับรู้คุณค่านั้น จะช่วยให้ลูกค้าได้รับทราบ ได้สัมผัสกับ 

การตั้งใจซื้อ อีกทั้งอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกของการตั้งใจซื้อต่อการ

รับรู้คุณค่า ดังงานวิจัยของ Peng (2012) โดยงานวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ 

ลูกค้าผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ำ�หลายท่านได้กล่าวว่า เหตุผลที่เลือกใช้บริการสายการบิน

ต้นทุนต่ำ� หนึ่งเหตุผลที่สำ�คัญคือ เพราะว่าคุ้นเคยต่อการใช้บริการมาก่อน และด้วยความที่ 

รู้ว่าการโดยสารโดยเครื่องบินเป็นการโดยสารที่รวดเร็วที่สุด ทำ�ให้มีการประหยัดในเรื่องของ

เวลาไดอ้ยา่งด ีอกีทัง้การเดนิทางโดยสารการบนิตน้ทนุต่ำ� เป็นการเดนิทางทีม่รีาคาทีถ่กู แมว้า่ 

แพงกว่าการเดินทางโดยวิธีอื่น แต่หากเปรียบเทียบกับระยะเวลาที่รวดเร็วแล้ว ถือว่ามีความ

คุ้มค่ากับราคาตั๋วที่จ่ายไป อีกทั้งการเดินโดยสายการบินต้นทุนต่ำ� เรียกได้ว่ามีความปลอดภัย

สูงท่ีสุด หากเทียบค่าเฉลี่ยกับการเดินทางโดยวิธีอื่น ทั้งหมดจึงเป็นอิทธิพลให้ลูกค้าเกิดการ

ตั้งใจซื้อ

	 คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลต่อทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.229 และค่า t-stat เท่ากับ 2.194 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ 0.05 

สรุปว่า สนับสนุนสมมติฐาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hussain et al. (2014) พบว่า 

คณุภาพบริการมผีลกระทบเชงิบวกอยา่งมนียัสำ�คญัตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ทีอ่าจสง่ผลตอ่

ไปยงัความภกัดต่ีอสายการบนิ เชน่เดยีวกบัผลงานวจิยัของ Nadiri et al. (2008) การใหบ้รกิาร 
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การต้อนรับ การให้บริการด้วยท่าทีเป็นมิตรของพนักงาน ทักษะการให้บริการของลูกค้ามองว่า

อยู่ในระดับมาตรฐานที่ดี ถึงแม้ว่าอาจจะยังไม่สามารถเทียบเท่าได้กับสายการบินทั่วไปก็ตาม 

จึงทำ�ให้คุณภาพบริการมีอิทธิผลทางตรงต่อความพึงพอใจ

	 ความพึงพอใจของลูกค้าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจซื้อ โดยผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.255 และค่า t-stat เท่ากับ 1.984 สรุปว่า สนับสนุนสมมติฐาน สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Lee et al. (2007) ในงานวิจัยเรื่องบทบาทที่มีคุณภาพและโครงสรา้งที่เป็นสื่อกลางในการ

กำ�หนดเจตนาเชิงพฤติกรรมการตั้งใจพบว่า ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรม

การตั้งใจ บอกได้ว่าการเดินทางโดยสายการบินต้นทุนต่ำ�ว่าการเดินทางโดยสายการบินต้นทุน

ต่ำ�นัน้ หลายครัง้ทีลู่กคา้จะต้องเผชญิกับปญัหาในขอ้บกพรอ่งในการบรกิารหรอืแมแ้ตส่ถานการณ์

ที่ทำ�ให้เกิดความไม่พึงพอใจ แต่ด้วยสภาวะจำ�ยอม โดยเฉพาะในเรื่องของระยะเวลาที่มีจำ�กัด

ในการเดินทาง ทำ�ให้ต้องเลือกใช้บริการของสายการบินต้นทุนต่ำ�

	 การรบัรูค้ณุคา่ไมม่อีทิธพิลตอ่ทางตรงตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ โดยผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง

เท่ากับ 0.192 และค่า t-stat เท่ากับ 1.877 สรุปว่า ไม่สนับสนุนสมมติฐาน พบว่า สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Lee et al. (2007) เช่นเดียวกับข้อค้นพบที่ว่า ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตั้งใจ และในดังข้อค้นพบดังกล่าว คือ การรับรู้คุณค่านั้น ไม่มีอิทธิพลทางตรง

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยการรับรู้คุณค่านั้น เพราะการรับรู้คุณค่าแม้จะช่วยให้ลูกค้า 

ได้รบัทราบถึงการบรกิารทีด่ขีองสายการบนิ แตจ่ากกรณขีอ้มลูการสมัภาษณพ์บวา่ แมผู้โ้ดยสาร

ที่เลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ำ� ด้วยเนื่องจากทราบเหตุผลในด้านดีของสายการบิน เช่น 

รวดเร็วและมีราคาประหยัด แต่จากการใช้บริการด้วยปัญหาการดีเลย์ของเครื่องบิน อีกทั้ง 

ท่ีนั่งหรือรูปแบบการบริการในบางครั้งมีข้อบกพร่อง ส่งผลให้ลูกค้าไม่ได้รับความพึงพอใจต่อ

การให้บริการของสายการบินต้นทุนต่ำ� 

	 สดุทา้ยนี ้ยังมงีานวิจยัทีส่นบัสนนุในเรื่อง ความพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางระหวา่ง

ภาพลักษณ์กับการตั้งใจซื้อ ดังงานวิจัยของ Banki et al. (2014) ซึ่งได้ทำ�การวิจัยเรื่อง 

ความสัมพันธ์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ จากงานวิจัยพบว่า 

ความพึงพอใจนั้นเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์กับการตั้งใจซื้อ เช่นเดียวกันกับงาน

วิจัยของ Meng et al. (2011) ที่ได้ทำ�งานวิจัย เรื่องความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า 

ความพึงพอใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อของนักท่องเที่ยวชาวใต้หวัน ได้ค้นพบผลลัพธ์

งานวิจัยความพึงพอใจนั้นเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์กับการตั้งใจซื้อ จากผลของ

งานวิจัย สรุปได้ว่าตัวแปรเชื่อมโยงหรือตัวแปรคั่นกลางมีนัยสำ�คัญทุกตัวแปร เพราะผลการ
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วเิคราะห์ท่ีมีท้ังตัวแปรควบคมุ (Control variable) และไมม่ตีวัแปรควบคมุ (Control variable) 

มีผลลัพธ์ตรงกัน แต่ขนาดสัมประสิทธิ์ไม่เท่ากัน โดยอิทธิพลจากภาพลักษณ์สายการบินไปหา

ตัวแปรการตั้งใจซื้อโดยผ่านตัวแปรเชื่อมโยงความพึงพอใจของลูกค้า 

สรุป

	 งานวิจยัเรื่องความสมัพนัธ์ของคณุภาพบรกิาร การรบัรูค้ณุคา่ ภาพลกัษณส์ายการบนิ

และความพงึพอใจของลกูคา้ ทีส่่งผลต่อการต้ังใจซือ้บรกิารสายการบินตน้ทนุต่ำ�ในประเทศไทย 

ผู้วิจัยได้สามารถตอบคำ�ถามในการวิจัยดังต่อไปนี้ คุณภาพบริการของสายการบินต้นทุนต่ำ� 

จำ�เป็นต้องมีการพัฒนาการให้บริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ลูกค้าส่วนใหญ่เกิดความพึงพอใจ

มากที่สุด ตลอดจนการสร้างความพึงพอใจให้เกิดต่อภาพลักษณ์ของสายการบิน ให้ลูกค้าเกิด

ความเชื่อถือตลอดการเดินทาง เกิดความประทับใจ และได้รับบริการเกินกว่าความคาดหวังที่

จะได้รับ อีกทั้งให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อในการบริการครั้งต่อไป อีกทั้งผลการวิจัยครั้งนี้แสดง

ใหเ้หน็อกีมมุหนึง่วา่การต้ังใจซือ้บรกิารสายการบนิต้นทนุต่ำ� ควรนำ�แนวทางการพฒันาดา้นการ

รับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์สายการบิน ประกอบกับการศึกษาปัญหาที่นอกเหนือจากการบริหาร

จัดการของทางสายการบิน มีการจัดการระบบและพัฒนาสายการบิน ด้วยการวิเคราะห์

สถานการณ์ปัจจุบัน บริหารการเปลี่ยนแปลงองค์การและมีการปรับเปลี่ยนวิธีการทำ�งาน 

ใหด้ขีึน้ เพื่อสรา้งจดุแขง็ใหก้บัสายการบนิตน้ทนุต่ำ� มคีวามไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัในตลาดสาย

การบินได้ดียิ่งขึ้น
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