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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ       
ของสายการบินต้นทุนตํ่า เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ แบบสํารวจด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น
จากคนไทยท่ีใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ําภายในประเทศ จํานวน 580 ตัวอย่าง เครื่องมือคือ แบบสอบถามเพื่อทํา
การเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เชิงอนุมานและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(SEM) ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน การศึกษาปริญญาตรี 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นระดับ
มากต่อการสื่อสารการตลาด ( x = 3.44) การรับรู้ ( x = 3.55) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลทางอ้อม               
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่าผ่านการรับรู้ (P<0.05)  ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Route coefcient 
=  0.657* ; IE = 0.657*) นั ยสํ าคัญ  P<0.05 จาก ข้อ เสนอแนะว่า  ไทยแอร์ เอ เชี ยควรจัด ให้ มี โปรโมชั่ น               
ด้วยการเพิ่มเท่ียวบินให้มากข้ึนและในขณะเดียวกันควรมีการปรับลดราคาลงจะทําให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ
อย่างย่ิง สายการบินไลอ้อนแอร์ เรื่องราคาปรับลดลงแล้วและสามารถเลือกท่ีนั่งได้โดยไม่ต้องรอช่วงโปรโมชั่น     
และควรมีการเพ่ิมเส้นทางเที่ยวบินให้มากขึ้นเพ่ือผู้ใช้บริการจะได้ทําการตัดสินใจในทางเลือกการเดินทางได้มากข้ึน           
เพ่ื อความสะดวกในการเดินทางได้ตามความต้องการ และสายการบินนกแอร์มีการบริการเป็น เย่ียม               
ด้วยความเป็นกันเองและทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจในความเป็นรูปธรรมของการบริการที่สนอง         
ความต้องการและผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจเพ่ือท่ีจะได้กลับมาใช้บริการซ้ําอีก 
 
คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด การรับรู้ คุณภาพการบริการ  สายการบินต้นทุนตํ่า       
 
ABSTRACT 

The research aims to study the factors of marketing communication affecting the 
perception of service quality of low cost airlines. This quantitative research was a survey research 
from Thai people who had used the service of low cost airlines of nonprobability sample of 580 
samples. The tool was a questionnaire which collected the data for analyzed by descriptive, 
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inferential statistics and Structural Equation Model (SEM). The results found that most of them 
were female, aged 31-40 years old, married /living together, bachelor degree, civil servants/state 
enterprise employees and average monthly income 30,001-40,000 baht. Sampling groups were 
relating to the marketing communication at the most level ( x =3.44)  perception ( x =3.55) .         
The findings was found that the marketing communication factors indirectly affect to the service 
quality of low cost airlines via perception through (R o u te  c o e f c ie n t =  0.657*; IE = 0.657*)          
and statistically significantly P<0.05.  According to the suggestion that Thai Air Asia should provide 
promotions by adding more flights and at the same time should be reduced the price to make 
the passengers extremely satisfied.  Lion Air, the price was reduced more lower and the 
passengers can choose seats without having to wait for the promotions period and there should 
be more flight routes to allow the passengers to make more travel choices to decide for 
convenience to travel as needed. And Nok Air, there was an excellent services with a friendliness 
that the passengers were impressed in a concrete service that meeting to need satisfaction for 
the passengers in order to return using the services again.  
 
Keywords : Marketing Communication, Perception, Service Quality, Low Cost Airline.  
 
บทนํา   
 การคมนาคมมี ความสํ าคัญ ต่ อการพัฒนา    
เศรษฐกิจของประเทศไทยด้วยการมีโครงสร้างพ้ืนฐาน               
ท่ี ม่ั นคงเป็ นสิ่ งสํ าคัญอย่างย่ิ งซ่ึ งระบบการขนส่ ง                     
มี ป ระสิ ท ธิ ภ าพสู ง ย่ิ งส่ งผล ต่ อระบบ เศรษฐกิ จ                       
ให้ เกิดการพัฒนามากขึ้น โดยเฉพาะในภาวการณ์    
ปัจจุบันนี้ โลกสามารถทําการเชื่อมต่อกันด้วยการ
ติดต่อสื่ อสารมากข้ึนอันส่ งผลให้ระบบการขนส่ ง        
ท างอ าก าศมี ก ารขย าย ตั ว เพิ่ ม ข้ึ น ต ลอด เวล า                          
(วราภรณ์ เอ้ือการณ์ และอิสระ อุดมประเสริฐ, 2553) 
การติ ดต่ อสื่ อสาร หรือการท่องเท่ี ยวได้ส่ งผลให้                     
การขนส่งมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพ่ือตอบสนอง    
ความ เจ ริญ เติ บ โตของธุ รกิ จทางด้ าน เศรษฐกิ จ                          
และความต้องการของผู้บริโภคทําให้การคมนาคม      
ทางอากาศได้รับความนิยมมากข้ึน เนื่องจากมีความ
รวดเร็ว และปลอดภัยซ่ึงส่งผลให้ มีการแข่งขันกัน      
มากขึ้น (อินทิรา จันทรัฐ, 2552) ประกอบกับทางรัฐบาล
ได้มีการเปิดเสรีทางการบินในปี พ.ศ.2545 อันก่อให้เกิด

ธุรกิจการบิน คือสายการบินต้นทุนต่ํ า (Low Cost 
Airlines) (กิตติชัย ธนทรัพย์สินและสุรพันธ์ ไชยชนะ, 
2550) ได้เปิดให้มีการบริการในเส้นทางภายในประเทศ
ซ่ึงในปัจจุบันอุตสาหกรรมการบินเป็นอุตสาหกรรม       
ท่ียังมีการเติบโตและมีความเปราะบางต่อสถานการณ์
ต่ าง ๆ  ท่ี เกิ ด ข้ึ นด้ วยการเติ บ โตและการแข่ งขัน                
ของธุรกิ จการบินในอัตราเพ่ิมสู งขึ้ นประกอบกับ
เทคโนโลยีการสื่อสารและการคมนาคมได้มีการพัฒนา
มากขึ้นอย่างต่อเนื่องซ่ึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วและมีความสะดวกมากข้ึน 
ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ทําให้ผู้บริโภค  
ได้ มีการรับรู้ ได้ อ ย่างรวดเร็ว ซ่ึ งส่ งผลให้ผู้ บริ โภค                
เกิ ดการไต ร่ตรองเกี่ ยวกั บราคา ความประห ยัด          
และความคุ้มค่าต่อการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่า                
ซ่ึ งแต่ละสายการบินจําเป็นจะต้องมีการปรับปรุง    
พัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือให้ มีความสามารถ                
ในการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ            
ให้กับผู้บรโิภค  
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inferential statistics and Structural Equation Model (SEM). The results found that most of them 
were female, aged 31-40 years old, married /living together, bachelor degree, civil servants/state 
enterprise employees and average monthly income 30,001-40,000 baht. Sampling groups were 
relating to the marketing communication at the most level ( x =3.44)  perception ( x =3.55) .         
The findings was found that the marketing communication factors indirectly affect to the service 
quality of low cost airlines via perception through (R o u te  c o e f c ie n t =  0.657*; IE = 0.657*)          
and statistically significantly P<0.05.  According to the suggestion that Thai Air Asia should provide 
promotions by adding more flights and at the same time should be reduced the price to make 
the passengers extremely satisfied.  Lion Air, the price was reduced more lower and the 
passengers can choose seats without having to wait for the promotions period and there should 
be more flight routes to allow the passengers to make more travel choices to decide for 
convenience to travel as needed. And Nok Air, there was an excellent services with a friendliness 
that the passengers were impressed in a concrete service that meeting to need satisfaction for 
the passengers in order to return using the services again.  
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ธุรกิจการบิน คือสายการบินต้นทุนต่ํ า (Low Cost 
Airlines) (กิตติชัย ธนทรัพย์สินและสุรพันธ์ ไชยชนะ, 
2550) ได้เปิดให้มีการบริการในเส้นทางภายในประเทศ
ซ่ึงในปัจจุบันอุตสาหกรรมการบินเป็นอุตสาหกรรม       
ท่ียังมีการเติบโตและมีความเปราะบางต่อสถานการณ์
ต่ าง ๆ  ท่ี เกิ ด ข้ึ นด้ วยการเติ บ โตและการแข่ งขั น                
ของธุรกิ จการบินในอัตราเพ่ิมสู งขึ้ นประกอบกับ
เทคโนโลยีการสื่อสารและการคมนาคมได้มีการพัฒนา
มากขึ้นอย่างต่อเนื่องซ่ึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วและมีความสะดวกมากข้ึน 
ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ทําให้ผู้บริโภค  
ได้ มีการรับรู้ ได้ อ ย่างรวดเร็ว ซ่ึ งส่ งผลให้ผู้ บริ โภค                
เกิ ดการไต ร่ตรองเกี่ ยวกั บราคา ความประห ยัด          
และความคุ้มค่าต่อการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่า                
ซ่ึ งแต่ละสายการบินจําเป็นจะต้องมีการปรับปรุง    
พัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือให้ มีความสามารถ                
ในการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ            
ให้กับผู้บรโิภค  
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 ดังนั้น  คุณภาพการบริการเป็นสิ่ งท่ี มีคุณค่า   
สํ าคัญ ซ่ึ งสามารถก่อ เกิดจากการรับรู้ ได้ส่ งผ่ าน       
ความไว้วางใจและความพึ งพอใจ อันจะนํ าไปสู่                 
การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซํ้า ๆ นั้น ถือได้ว่า 
เป็ นหั วใจสํ าคัญ ต่อความม่ั นคงและความอยู่ รอด                   
ของธุรกิจ นอกจากนี้   การรับรู้คุณภาพการบริการ                      
ของสายการบิ นต้ นทุ น ตํ่ าของผู้ โดยสารซ่ึ งจะนํ า             
ไปสู่ การเปลี่ ยนแปลงป รับไปตามความต้ องการ                                   
ข อ งผู้ โด ย ส า ร  (Park, Robertson and  WU, 2004)        
การรับรู้ คุณภาพการบริการผู้ โดยสารสายการบิ น           
ต้นทุนต่ํา มีอิทธิพลทางตรงต่อการต้ังใจแสดงพฤติกรรม                           
ของผู้บริ โภคในการกลับมาใช้บริการซํ้า การสื่ อสาร         
ปากต่ อปากแก่ บุ คคลอ่ื น  ๆ  เป็ นประเด็ นท่ี ได้ รั บ                            
ความสนใจเพิ่ มมากขึ้ น  ซ่ึ งเป็ นเคร่ืองมื อท่ี สํ าคั ญ                         
ของสายการบินในยุคปัจจุบัน (Yang, Hsieh and Yang, 
2012) เพ่ือส่งมอบการบริการ ความพึงพอใจ และความ
เชื่อม่ันให้แก่ลูกค้าโดยมีปัจจัยต่าง ๆ ด้านการสื่อสาร                      
การตลาดเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการท่ีดี           
มีประสิทธิภาพอันจะนํามาซ่ึงการประสบความสําเร็จ       
ขององค์กร หรือธุรกิจสายการบินต้นทุนตํ่าตลอดไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพ่ื อศึ กษาปั จจั ยการสื่ อสารการตลาดท่ี ส่ งผล          
ต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่า 
 
 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
 1. ด้านพ้ืนท่ี บริเวณภายในสนามบินดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร   
 2. ด้านประชากร คือคนไทยที่ใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนตํ่าภายในประเทศ ได้แก่ สายการบินแอร์เอเชีย      
สายการบินนกแอร์ และสายการบินไลอ้อนแอร์ เป็นต้น 
 3. ด้านเนื้อหา คือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ 
และคุณภาพการบริการ เป็นต้น  
 ก รอ บ ค ว าม คิ ด  Booms and Bitner (1981)             
กลยุทธ์การตลาด การบริการ และธีรกิ ติ  นวรัตน           
ณ อยุธยา (2547) กล่าวว่า การตลาดบริการเป็นการ
กําหนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึงสอดคล้องกับ ธนวรรณ       
แสงสุวรรณ  และคณะ (2547) กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด เป็ น เค ร่ื อ งมื ออ ย่ างหนึ่ ง ท่ี สนั บ ส นุ น              
ให้ มี ค ว าม สํ าคั ญ ใน ก ารติ ด ต่ อ สื่ อ ส า รข้ อ มู ล            
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ หรือแก่ผู้ใช้บริการ Philip Kotler 
and Kavin Lane (2009) ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด           
เป็นวิธีการท่ีองค์การพยายามจะบอกเพ่ือให้เกิดการรับรู้ 
Duncan (2002) การสื่อสารทางการตลาดประกอบด้วย 
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพันธ์ 
(Public relation) 3) ก ารส่ ง เส ริ ม ก ารข าย  (Sales 
promotion) 4) การตลาดทางตรง (Direct marketing)    
5) การขายโดยใช้พนักงานขาย Belch and Belch (1993) 
Robbins (2001) การรับรู้  Lewis and Bloom (1983) 
คุณภาพการบรกิาร Gronroos (1990) ตามภาพท่ี 1    
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ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรส่งผ่าน                     ตัวแปรตาม 
                       H1a  
                                                                       
                                                                                   
                                             H1b                                    H1b          
                                                                                        

 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบความคิด

 สมมติฐาน H1a การสื่อสารการตลาดส่งผลทางตรง    
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่า    
 สมมติฐาน H1b การสื่อสารการตลาดส่งผลทางอ้อม
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่าผ่านการรับรู้  
 
วิธีดําเนินการวิจัย  
 การวิจัยเชิงปริมาณ  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน        
ด้วยการพิสูจน์ตัวแปรจากสถิติเชิงพรรณนาเชิงอนุมาน
และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ประชากร คือ คนไทยท่ีใช้บริการสายการบิน      
ต้นทุนต่ํา เช่น สายการบินแอร์เอเชีย สายการบิน     
นกแอร์ และสายการบินไลอ้อนแอร์ภายในพื้น ท่ี  
บริเวณสนามบินดอนเมือง  
 กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น แบบโควต้า ในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวน
ป ระ ช าก รที่ แ น่ น อ น ด้ ว ย ก า ร ใช้ สู ต ร คํ า น วณ            
ของธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) 
 สูตร  n =  P(1-P) (Z)2 
                           e2 
 เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        P = ค่ า เป อ ร์ เซ็ น ต์ ท่ี ต้ อ งก ารจ ะ สุ่ ม                       
จากประชากรท้ังหมด 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่ม
ตัวอย่าง 

  Z = ระดับความเชื่อม่ันท่ีผู้วิจัยกําหนดไว้    
ซ่ึงนิยมใช้กัน มี 2 ระดับได้แก่ 
   ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.9 
    ณ ระดับความเชื่อม่ัน 99% Z มีค่าเท่ากับ 2.58     
ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน  ± 5 ซ่ึงผู้วิจัยต้องการ       
กลุ่ม ตัวอย่างเป็น  50% หรือ  0.05 จากประชากร
ท้ังหมดโดยต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% และการ
ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% 
หรือ 0.05 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 
 สูตร    n  = (0.05)(1-0.05)(1.96)2 
                    0.052 
                  = 384.16 
                    = 385 
 ดั งนั้ น ท่ี ระดั บความเชื่ อม่ั น 95% จะได้ ขนาด      
ตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ในการวิ เคราะห์สถิติประเภท         
พหุตั วแปรว่าควรกําหนดตัวอย่างประมาณ  20 เท่ า         
ของตั วแปร (สุ ภมาส  อั งศุ โชติ  และคณะ , 2554)                 
ได้ขนาดตัวอย่าง 580 ตัวอย่าง การเก็บกลุ่มตัวอย่าง        
ตามสัดส่วนของผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าท้ัง 3 แห่ง 
(Theingi, 2009) ส่วนมากเป็นผู้ใช้บริการจากสายการบิน   
แอร์เอเชีย นกแอร์ และไลอ้อนแอร์ ตามลําดับ  
 เครื่องมือท่ี ใช้ ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) จํานวน 580 ชุด เพื่ อทําการเก็บ

 การสื่อสารการตลาด           
 (การโฆษณา  
 การประชาสัมพันธ์               
 การส่งเสริมการขาย              
 การขายโดยใช้พนักงานขาย 
 การตลาดทางตรง)              

การรับรู้  
(ความพึงพอใจ  
 การตัดสินใจ   
 ความต้องการ 
ความมีคุณค่า)  

คุณภาพการบริการ 
 (ความเชื่อม่ัน  
 ความเอาใจใส่ 
 การตอบสนอง   
 ความน่าเชื่อถือ 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ)
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 ดังนั้น  คุณภาพการบริการเป็นสิ่ งท่ี มีคุณค่า   
สํ าคัญ ซ่ึ งสามารถก่อ เกิดจากการรับรู้ ได้ส่ งผ่ าน       
ความไว้วางใจและความพึ งพอใจ อันจะนํ าไปสู่                 
การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซํ้า ๆ นั้น ถือได้ว่า 
เป็ นหั วใจสํ าคัญ ต่อความม่ั นคงและความอยู่ รอด                   
ของธุรกิจ นอกจากนี้   การรับรู้คุณภาพการบริการ                      
ของสายการบิ นต้ นทุ น ตํ่ าของผู้ โดยสารซ่ึ งจะนํ า             
ไปสู่ การเปลี่ ยนแปลงปรั บ ไปตามความต้ องการ                                   
ข อ งผู้ โด ย ส า ร  (Park, Robertson and  WU, 2004)        
การรับรู้ คุณภาพการบริการผู้ โดยสารสายการบิ น           
ต้นทุนต่ํา มีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจแสดงพฤติกรรม                           
ของผู้บริ โภคในการกลับมาใช้บริการซํ้า การสื่ อสาร         
ปากต่ อปากแก่ บุ คคลอ่ื น  ๆ  เป็ นประเด็ นท่ี ได้ รั บ                            
ความสนใจเพิ่ มมากขึ้ น  ซ่ึ งเป็ นเคร่ืองมื อท่ี สํ าคั ญ                         
ของสายการบินในยุคปัจจุบัน (Yang, Hsieh and Yang, 
2012) เพ่ือส่งมอบการบริการ ความพึงพอใจ และความ
เชื่อม่ันให้แก่ลูกค้าโดยมีปัจจัยต่าง ๆ ด้านการสื่อสาร                      
การตลาดเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการท่ีดี           
มีประสิทธิภาพอันจะนํามาซ่ึงการประสบความสําเร็จ       
ขององค์กร หรือธุรกิจสายการบินต้นทุนต่ําตลอดไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 เพ่ื อศึ กษาปั จจั ยการสื่ อสารการตลาดท่ี ส่ งผล          
ต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่า 
 
 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
 1. ด้านพ้ืนท่ี บริเวณภายในสนามบินดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร   
 2. ด้านประชากร คือคนไทยที่ใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนตํ่าภายในประเทศ ได้แก่ สายการบินแอร์เอเชีย      
สายการบินนกแอร์ และสายการบินไลอ้อนแอร์ เป็นต้น 
 3. ด้านเนื้อหา คือการสื่อสารการตลาด การรับรู้ 
และคุณภาพการบริการ เป็นต้น  
 ก รอ บ ค ว าม คิ ด  Booms and Bitner (1981)             
กลยุทธ์การตลาด การบริการ และธีรกิ ติ  นวรัตน           
ณ อยุธยา (2547) กล่าวว่า การตลาดบริการเป็นการ
กําหนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึงสอดคล้องกับ ธนวรรณ       
แสงสุวรรณ  และคณะ (2547) กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด เป็ น เค ร่ื อ งมื ออ ย่ างหนึ่ ง ท่ี สนั บ ส นุ น              
ให้ มี ค ว าม สํ าคั ญ ใน ก ารติ ด ต่ อ สื่ อ ส า รข้ อ มู ล            
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ หรือแก่ผู้ใช้บริการ Philip Kotler 
and Kavin Lane (2009) ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด           
เป็นวิธีการที่องค์การพยายามจะบอกเพ่ือให้เกิดการรับรู้ 
Duncan (2002) การสื่อสารทางการตลาดประกอบด้วย 
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพันธ์ 
(Public relation) 3) ก ารส่ ง เส ริ ม ก ารข าย  (Sales 
promotion) 4) การตลาดทางตรง (Direct marketing)    
5) การขายโดยใช้พนักงานขาย Belch and Belch (1993) 
Robbins (2001) การรับรู้  Lewis and Bloom (1983) 
คุณภาพการบรกิาร Gronroos (1990) ตามภาพท่ี 1    
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ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรส่งผ่าน                     ตัวแปรตาม 
                       H1a  
                                                                       
                                                                                   
                                             H1b                                    H1b          
                                                                                        

 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบความคิด

 สมมติฐาน H1a การสื่อสารการตลาดส่งผลทางตรง    
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่า    
 สมมติฐาน H1b การสื่อสารการตลาดส่งผลทางอ้อม
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนตํ่าผ่านการรับรู้  
 
วิธีดําเนินการวิจัย  
 การวิจัยเชิงปริมาณ  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน        
ด้วยการพิสูจน์ตัวแปรจากสถิติเชิงพรรณนาเชิงอนุมาน
และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ประชากร คือ คนไทยท่ีใช้บริการสายการบิน      
ต้นทุนต่ํา เช่น สายการบินแอร์เอเชีย สายการบิน     
นกแอร์ และสายการบินไลอ้อนแอร์ภายในพื้น ท่ี  
บริเวณสนามบินดอนเมือง  
 กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น แบบโควต้า ในกรณีท่ีไม่ทราบจํานวน
ป ระ ช าก รที่ แ น่ น อ น ด้ ว ย ก า ร ใช้ สู ต ร คํ า น วณ            
ของธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) 
 สูตร  n =  P(1-P) (Z)2 
                           e2 
 เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        P = ค่ า เป อ ร์ เซ็ น ต์ ท่ี ต้ อ งก ารจ ะ สุ่ ม                       
จากประชากรท้ังหมด 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่ม
ตัวอย่าง 

  Z = ระดับความเชื่อม่ันท่ีผู้วิจัยกําหนดไว้    
ซ่ึงนิยมใช้กัน มี 2 ระดับได้แก่ 
   ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.9 
    ณ ระดับความเชื่อม่ัน 99% Z มีค่าเท่ากับ 2.58     
ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน  ± 5 ซ่ึงผู้วิจัยต้องการ       
กลุ่ม ตัวอย่างเป็น  50% หรือ  0.05 จากประชากร
ท้ังหมดโดยต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% และการ
ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% 
หรือ 0.05 ดังน้ันขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ดังน้ี 
 สูตร    n  = (0.05)(1-0.05)(1.96)2 
                    0.052 
                  = 384.16 
                    = 385 
 ดั งน้ั นท่ี ระดั บความเชื่ อม่ั น 95% จะได้ ขนาด      
ตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ในการวิ เคราะห์สถิติประเภท         
พหุตั วแปรว่าควรกําหนดตัวอย่างประมาณ  20 เท่ า         
ของตั วแปร (สุ ภมาส  อั งศุ โชติ  และคณะ , 2554)                 
ได้ขนาดตัวอย่าง 580 ตัวอย่าง การเก็บกลุ่มตัวอย่าง        
ตามสัดส่วนของผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าท้ัง 3 แห่ง 
(Theingi, 2009) ส่วนมากเป็นผู้ใช้บริการจากสายการบิน   
แอร์เอเชีย นกแอร์ และไลอ้อนแอร์ ตามลําดับ  
 เครื่องมือท่ี ใช้ ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) จํานวน 580 ชุด เพื่ อทําการเก็บ

 การสื่อสารการตลาด           
 (การโฆษณา  
 การประชาสัมพันธ์               
 การส่งเสริมการขาย              
 การขายโดยใช้พนักงานขาย 
 การตลาดทางตรง)              

การรับรู้  
(ความพึงพอใจ  
 การตัดสินใจ   
 ความต้องการ 
ความมีคุณค่า)  

คุณภาพการบริการ 
 (ความเชื่อม่ัน  
 ความเอาใจใส่ 
 การตอบสนอง   
 ความน่าเชื่อถือ 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ)
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116
รวบรวมข้อมูลจากผู้ ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า   
ภายในบริเวณสนามบินดอนเมือง  
 ก า รท ด ส อ บ เค รื่ อ ง มื อ  แ บ บ ส อ บ ถ าม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้ อ มู ล มี ค วามสํ าคั ญ อ ย่ าง ย่ิ งต่ อความ ถู ก ต้ อ ง                   
มีความน่าเชื่อถือและค่าของตัวแปร โดยความเท่ียงตรง 
(Valid ity) ค่ า IOC = 0.93 และค่ าความเชื่ อ ม่ั น 
(Reliability) อยู่ระหว่าง 0.882 – 0.940 ตามเกณฑ์       
การแปลค่าความเชื่อม่ันของ George and Mallery 
(2003) ว่ าระดั บความเชื่ อ ม่ั น  0 .80 – 0.89 =  ดี ,           
ระดับความเชื่อม่ัน 0.90 ขึ้นไป = ดีมาก 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 จัดทําแบบสอบถามให้มีจํานวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่าง
แล้ว 
 1. โดยการไปลงพ้ืนท่ีภายในบริเวณสนามดอนเมือง    
เพ่ือนําแบบสอบถามไปทําการแจกให้กับกลุ่มตัวอย่าง        
เพ่ือกรอกข้อมูล 
 2. ส่งแบบสอบถาม Google form ทางออนไลน์          
ซ่ึ งระยะเวลาของการได้ ส่ งและรับแบบสอบถาม           
กลับคืนมาภายใน 10 สัปดาห์ ให้แล้วเสร็จ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล  
        การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดย 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive research)  
เช่น ค่าร้อยละ ค่าความถี่ซ่ึงนํามาใช้วิเคราะห์ข้อมูล

ท่ัวไปได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น 
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)              
เพ่ือวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด  
ก ารรั บ รู้ แ ล ะคุ ณ ภ าพ บ ริ ก า ร  ไ ด้ แ ก่  ค่ า เฉ ลี่ ย 
(Arithmetic Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard Deviation) เป็นต้น 
 3 . การวิ เค ราะ ห์ โม เดลสมการโค รงสร้ า ง 
(Structural Equation Model: SEM)  เพื่ อทดสอบ
สมมติฐาน ด้วยการหาความสั มพั น ธ์ เชิ งสา เห ตุ         
จ าก ก า รป ระ เมิ น ค ว าม ก ล ม ก ลื น ข อ ง โม เด ล               
แบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวมและการประเมิน            
ความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่สําคัญ               
ของโมเดล  
 
ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 580 คน ส่วนใหญ่      
เป็นเพศหญิง จํานวน 292 คน ร้อยละ 50.34 อายุ 31-
40 ปี  จํานวน  205 คน  ร้อยละ 35.34 สถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 262 คน ร้อยละ 45.17 
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 317 คน ร้อยละ 54.65 
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 196 คน 
ร้อยละ 33.79 และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน  30,001-
40,000 บ าท  จํ าน วน  1 3 8  ค น  ร้ อ ย ล ะ  23.79 
ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการสื่อสารการตลาด 
      

การส่ือสารการตลาด  x  S.D. ความหมาย
การโฆษณา 3.49 0.45 มาก
การโฆษณาของสายการบินต้นทุนตํ่าผ่านสื่อต่าง ๆ 3.51 0.60 มาก
หากจองต๋ัวของสายการบินต้นทุนตํ่าในงานท่องเที่ยวต่าง ๆ จะมีส่วนลดบัตรโดยสาร 
ในการเดินทาง 

3.47 0.57 มาก 

การประชาสัมพันธ์ 3.53 0.48 มาก
มีการลดราคาค่าต๋ัวโดยสารของสายการบินต้นทุนต่ํา 3.55 0.61 มาก
การจัดโครงการและกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ของสายการบินต้นทุนตํ่า 3.52 0.59 มาก

 (n=580)
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการสื่อสารการตลาด (ต่อ) 
      

การสื่อสารการตลาด  x  S.D. ความหมาย
การส่งเสริมการขาย 3.59 0.52 มาก
ในบางช่วงจะมีการโปรโมชั่นเสนอราคาตั๋วโดยสารราคาพิเศษจะถูกกว่าราคาปกติ 3.61 0.60 มาก
มีสิทธิพิเศษในการจองแถวที่นั่งตลอดจนการสั่งอาหารก่อนการเดินทาง 3.57 0.62 มาก
พนักงานขาย 3.40 0.41 ปานกลาง
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีและสามารถรับข้อมูลต่าง ๆ จากลูกค้ามาได้โดยตรง 3.33 0.51 ปานกลาง
พนักงานสามารถให้ส่วนลดค่าต๋ัวโดยสารหรือของแถมแก่ลูกค้าตามท่ีได้รับมอบหมาย 
มาจากองค์กร 

3.47 0.54 มาก 

ปากต่อปาก 3.39 0.54 ปานกลาง
การบอกต่อเพ่ือน ๆ หรือคนรู้จักในการกลับจากการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า 3.38 0.59 ปานกลาง
การเล่าต่อไปยังเพื่อน ๆ หรือคนรู้จักจากการไปเข้าร่วมกิจกรรม ในงานของสายการบิน 
ต้นทุนต่ํา 

3.40 0.70 ปานกลาง 

อิเล็กทรอนิกส์    3.26 0.61 ปานกลาง
ไลน์ (Line) การใช้เครื่องมือได้เข้าร่วมกลุ่มไลน์กับเพื่อน ๆ คนรู้จักและคนที่เคยใช้ 
บริการของสายการบินต้นทุนตํ่าเพื่อพูดคุย และได้ข้อมูลข่าวสารท่ีทันสมัย

3.46 0.90 มาก 

เฟซบุ๊ค (Facebook) ได้มีการเข้าร่วมในเฟซบุ๊คของกลุ่มเพ่ือนและคนอื่น ๆ ท่ีใช้บริการ 
ของสายการบินต้นทุนตํ่า

3.57 0.96 มาก 

ทวิสเตอร์ (Twitter) มีการเข้าร่วมแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ในทวิสเตอร์ของสายการบินต้นทุนตํ่า 3.05 0.90 ปานกลาง
อีเมล (E-mail) เพ่ือสมัครรับข้อมลูข่าวสารท่ีปรบัเปลี่ยนอยู่เสมอของสายการบินต้นทุนตํ่า 2.95 0.92 ปานกลาง

ภาพรวม 3.44 0.34     มาก
    

 จากตารางที่ 1 พบว่า การสื่อสารการตลาด       
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.44) พิจารณา      
เป็นรายด้านพบว่า อันดับแรก คือ ด้านการส่งเสริม      

การขาย ( x =3.59) รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์  
( x =3.53) และการโฆษณา ( x =3.49) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการรับรู้  
                                                                                                                                                      

การรับรู้ x  S.D. ความหมาย
ความพึงพอใจ 3.62 0.51 มาก
ความพึงพอใจในการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า 3.61 0.60 มาก
การบริการของพนักงานสร้างความประทับใจให้แก่ท่าน 3.62 0.65 มาก
การตัดสินใจ 3.44  0.45 มาก
สามารถตัดสินใจเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าด้วยตัวเอง 3.62 0.69 มาก
การตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าด้วยจํานวนเท่ียวบิน ราคา และความรวดเร็ว 3.26 0.52 มาก
 
 
 

 (n=580)
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รวบรวมข้อมูลจากผู้ ใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า   
ภายในบริเวณสนามบินดอนเมือง  
 ก า รท ด ส อ บ เค รื่ อ ง มื อ  แ บ บ ส อ บ ถ าม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้ อ มู ล มี ค วามสํ าคั ญ อ ย่ าง ย่ิ งต่ อความ ถู ก ต้ อ ง                   
มีความน่าเชื่อถือและค่าของตัวแปร โดยความเท่ียงตรง 
(Valid ity) ค่ า IOC = 0.93 และค่ าความเชื่ อ ม่ั น 
(Reliability) อยู่ระหว่าง 0.882 – 0.940 ตามเกณฑ์       
การแปลค่าความเชื่อม่ันของ George and Mallery 
(2003) ว่ าระดั บความเชื่ อ ม่ั น  0 .80 – 0.89 =  ดี ,           
ระดับความเชื่อม่ัน 0.90 ขึ้นไป = ดีมาก 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 จัดทําแบบสอบถามให้มีจํานวนเท่ากับกลุ่มตัวอย่าง
แล้ว 
 1. โดยการไปลงพ้ืนท่ีภายในบริเวณสนามดอนเมือง    
เพ่ือนําแบบสอบถามไปทําการแจกให้กับกลุ่มตัวอย่าง        
เพื่อกรอกข้อมูล 
 2. ส่งแบบสอบถาม Google form ทางออนไลน์          
ซ่ึ งระยะเวลาของการได้ ส่ งและรับแบบสอบถาม           
กลับคืนมาภายใน 10 สัปดาห์ ให้แล้วเสร็จ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล  
        การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดย 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive research)  
เช่น ค่าร้อยละ ค่าความถี่ซ่ึงนํามาใช้วิเคราะห์ข้อมูล

ท่ัวไปได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น 
  2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)              
เพ่ือวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด  
ก ารรั บ รู้ แ ล ะคุ ณ ภ าพ บ ริ ก า ร  ไ ด้ แ ก่  ค่ า เฉ ลี่ ย 
(Arithmetic Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard Deviation) เป็นต้น 
 3 . การวิ เค ราะ ห์ โม เดลสมการโค รงสร้ า ง 
(Structural Equation Model: SEM)  เพื่ อทดสอบ
สมมติฐาน ด้วยการหาความสั มพั น ธ์ เชิ งสา เห ตุ         
จ าก ก า รป ระ เมิ น ค ว าม ก ล ม ก ลื น ข อ ง โม เด ล               
แบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวมและการประเมิน            
ความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่สําคัญ               
ของโมเดล  
 
ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 580 คน ส่วนใหญ่      
เป็นเพศหญิง จํานวน 292 คน ร้อยละ 50.34 อายุ 31-
40 ปี  จํานวน  205 คน  ร้อยละ 35.34 สถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 262 คน ร้อยละ 45.17 
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 317 คน ร้อยละ 54.65 
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 196 คน 
ร้อยละ 33.79 และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน  30,001-
40,000 บ าท  จํ าน วน  1 3 8  ค น  ร้ อ ย ล ะ  23.79 
ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการสื่อสารการตลาด 
      

การสื่อสารการตลาด  x  S.D. ความหมาย
การโฆษณา 3.49 0.45 มาก
การโฆษณาของสายการบินต้นทุนตํ่าผ่านสื่อต่าง ๆ 3.51 0.60 มาก
หากจองต๋ัวของสายการบินต้นทุนตํ่าในงานท่องเที่ยวต่าง ๆ จะมีส่วนลดบัตรโดยสาร 
ในการเดินทาง 

3.47 0.57 มาก 

การประชาสัมพันธ์ 3.53 0.48 มาก
มีการลดราคาค่าต๋ัวโดยสารของสายการบินต้นทุนต่ํา 3.55 0.61 มาก
การจัดโครงการและกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ของสายการบินต้นทุนตํ่า 3.52 0.59 มาก

 (n=580)
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการสื่อสารการตลาด (ต่อ) 
      

การส่ือสารการตลาด  x  S.D. ความหมาย
การส่งเสริมการขาย 3.59 0.52 มาก
ในบางช่วงจะมีการโปรโมชั่นเสนอราคาตั๋วโดยสารราคาพิเศษจะถูกกว่าราคาปกติ 3.61 0.60 มาก
มีสิทธิพิเศษในการจองแถวที่นั่งตลอดจนการสั่งอาหารก่อนการเดินทาง 3.57 0.62 มาก
พนักงานขาย 3.40 0.41 ปานกลาง
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดีและสามารถรับข้อมูลต่าง ๆ จากลูกค้ามาได้โดยตรง 3.33 0.51 ปานกลาง
พนักงานสามารถให้ส่วนลดค่าต๋ัวโดยสารหรือของแถมแก่ลูกค้าตามท่ีได้รับมอบหมาย 
มาจากองค์กร 

3.47 0.54 มาก 

ปากต่อปาก 3.39 0.54 ปานกลาง
การบอกต่อเพ่ือน ๆ หรือคนรู้จักในการกลับจากการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า 3.38 0.59 ปานกลาง
การเล่าต่อไปยังเพื่อน ๆ หรือคนรู้จักจากการไปเข้าร่วมกิจกรรม ในงานของสายการบิน 
ต้นทุนต่ํา 

3.40 0.70 ปานกลาง 

อิเล็กทรอนิกส์    3.26 0.61 ปานกลาง
ไลน์ (Line) การใช้เครื่องมือได้เข้าร่วมกลุ่มไลน์กับเพื่อน ๆ คนรู้จักและคนที่เคยใช้ 
บริการของสายการบินต้นทุนตํ่าเพื่อพูดคุย และได้ข้อมูลข่าวสารท่ีทันสมัย

3.46 0.90 มาก 

เฟซบุ๊ค (Facebook) ได้มีการเข้าร่วมในเฟซบุ๊คของกลุ่มเพ่ือนและคนอื่น ๆ ท่ีใช้บริการ 
ของสายการบินต้นทุนตํ่า

3.57 0.96 มาก 

ทวิสเตอร์ (Twitter) มีการเข้าร่วมแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ในทวิสเตอร์ของสายการบินต้นทุนตํ่า 3.05 0.90 ปานกลาง
อีเมล (E-mail) เพ่ือสมัครรับข้อมลูข่าวสารท่ีปรบัเปลี่ยนอยู่เสมอของสายการบินต้นทุนตํ่า 2.95 0.92 ปานกลาง

ภาพรวม 3.44 0.34     มาก
    

 จากตารางที่ 1 พบว่า การสื่อสารการตลาด       
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.44) พิจารณา      
เป็นรายด้านพบว่า อันดับแรก คือ ด้านการส่งเสริม      

การขาย ( x =3.59) รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ์  
( x =3.53) และการโฆษณา ( x =3.49) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการรับรู้  
                                                                                                                                                      

การรับรู้ x  S.D. ความหมาย
ความพึงพอใจ 3.62 0.51 มาก
ความพึงพอใจในการใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า 3.61 0.60 มาก
การบริการของพนักงานสร้างความประทับใจให้แก่ท่าน 3.62 0.65 มาก
การตัดสินใจ 3.44  0.45 มาก
สามารถตัดสินใจเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าด้วยตัวเอง 3.62 0.69 มาก
การตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่าด้วยจํานวนเท่ียวบิน ราคา และความรวดเร็ว 3.26 0.52 มาก
 
 
 

 (n=580)
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการรับรู้ (ต่อ)  
                                                                                                                                                      

การรับรู้ x  S.D. ความหมาย
ความต้องการ     3.51 0.45 มาก
สายการบินต้นทุนตํ่ามีเส้นทางการบินท่ีตรงกับความต้องการ 3.42 0.56 มาก
ท่านต้องการเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าอย่างสม่ําเสมอ 3.59 0.60 มาก
ความมีคุณค่า 3.61 0.56 มาก
อัตราค่าต๋ัวโดยสายการบินต้นทุนต่ํามีความคุ้มค่ากับความสะดวกในการเดินทาง 3.61 0.62 มาก
ราคาตั๋วโดยสารมีความคุ้มค่าต่อการบริการ เวลาและความประหยัด 3.60 0.65 มาก

ภาพรวม 3.55 0.34 มาก
  

 จากตารางท่ี 2 พบว่า การรับรู้โดยภาพรวม
ระดับมาก ( x =3.55) พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อันดับแรกคือ ความพึงพอใจ ( x =3.62) รองลงมา คือ 

ค ว าม มี คุ ณ ค่ า  ( x =3.61) แ ล ะ ค ว าม ต้ อ งก า ร 
( x =3.51) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามคุณภาพการบริการ     

                                                                                                                                                                                                                                                                        

คุณภาพการบริการ x  S.D. ความหมาย
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 3.51 0.45 มาก
มีความสามารถในการให้บริการแก่ผู้รับบริการอย่างถูกต้องแม่นยํา 3.49  0.57      มาก
สายการบินมีมาตรฐานการให้บริการอย่างสม่ําเสมอ 3.52 0.57 มาก
การให้ความมั่นใจ (Assurance) 3.57 0.49 มาก
ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะท่ีจําเป็นในการให้บริการอย่างรวดเร็ว 3.59 0.60 มาก
สามารถสร้างความปลอดภัยแก่ผู้รับบริการด้วยความเป็นมิตร 3.55 0.61 มาก
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 3.59 0.52 มาก
สถานท่ีภายในสนามบินมีบุคลากรคอยอํานวยและแนะนําความสะดวกแก่ผู้รับบริการ 3.61 0.61 มาก
ภายในเคร่ืองโดยสารมีความสะดวกในการใช้อุปกรณ์ เครื่องมือและการสื่อสาร 3.57 0.65   มาก
การเอาใจใส่ (Empathy) 3.63 0.56 มาก
มีการบริการด้วยความใส่ใจด้วยการดูแลลูกค้าทุก ๆ คนอย่างเท่าเทียมกัน 3.65 0.63 มาก
มีการบริการด้วยความเข้าใจผู้รับบริการ 3.61 0.66 มาก
การตอบสนอง (Responsiveness) 3.62 0.59 มาก
ผู้ให้บริการมีความเต็มใจท่ีจะให้บริการทันทีเม่ือมีการร้องขอ 3.65 0.64 มาก
บริการด้วยความกระตือรือร้นและให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี 3.58 0.66 มาก

ภาพรวม 3.58 0.41 มาก
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 จากตารางท่ี  3 พบว่ า คุณภาพการบ ริการ        
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.58) พิจารณา     
เป็นรายด้านพบว่า อันดับแรก คือ ด้านการเอาใจใส่ 
( x = 3.63) รองลงมาคือ การตอบสนอง ( x =3.62)      
และความเป็นรูปธรรมของการบริการ ( x = 3.59) 
ตามลําดับ   
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้     
ในการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ      
ของสายการบินต้นทุนต่ําภายในประเทศ ซ่ึงประกอบด้วย 
ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดั บ ก ารศึ ก ษ า  อ าชี พ ราย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อ น                   
มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 6 ตัวแปร  
อ ยู่ ระห ว่ าง  - 0.022 ถึ ง  0.515* ระ ดั บ นั ยสํ าคั ญ          
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05)   
 ความคิ ด เห็ น ต่ อการสื่ อสารทางการตลาด           
ด้ านการโฆษณา การประชาสั มพั นธ์  การส่ งเสริม           
การขาย พนักงานขายปากต่อปาก อิ เล็ กทรอนิ กส์            
มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 6 ตัวแปร 

อ ยู่ ระห ว่ า ง  0.228* ถึ ง  0.544* ระ ดั บ นั ยสํ าคั ญ             
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  
 การรั บ รู้  ด้ านความพึ งพอใจ  การตั ดสิ น ใจ          
ความต้ อ งการ  ความ มี คุ ณ ค่ า  มี ค วามสั ม พั น ธ์             
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 4 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 
0.242* ถึ ง 0.453* ระดั บนั ยสํ าคั ญ ทางสถิ ติ  0.05 
(P<0.05)  
 คุ ณ ภาพการบริ การ ด้ านความน่ าเชื่ อถื อ             
การให้ความม่ันใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ        
การเอาใจใส่  การตอบสนองมีความสัมพันธ์ระหว่าง         
ตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 5 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.373*       
ถึง 0.574* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  
 ดั งนั้ น  ความสั ม พั นธ์ ระหว่ างตั วแปรท่ี ใช้                 
ในการวิ เคราะห์ ความสั มพั นธ์ เชิ งสาเหตุ ของการ           
สื่อสารทางการตลาด การรับรู้และคุณภาพการบริการ              
ของสายการบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ ต่ างมีค่ า
ความสั ม พั น ธ์ ไม่ เกิ น  0.80 ทํ าให้ ไม่ เกิ ด สภ าวะ      
สหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัวข้ึนไป 
จึงมีความเหมาะสมสําหรับนําไปใช้ ในการวิเคราะห์             
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธ์ุ, 2551) 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการรับรู้ (ต่อ)  
                                                                                                                                                      

การรับรู้ x  S.D. ความหมาย
ความต้องการ     3.51 0.45 มาก
สายการบินต้นทุนตํ่ามีเส้นทางการบินท่ีตรงกับความต้องการ 3.42 0.56 มาก
ท่านต้องการเดินทางโดยสายการบินต้นทุนตํ่าอย่างสม่ําเสมอ 3.59 0.60 มาก
ความมีคุณค่า 3.61 0.56 มาก
อัตราค่าต๋ัวโดยสายการบินต้นทุนต่ํามีความคุ้มค่ากับความสะดวกในการเดินทาง 3.61 0.62 มาก
ราคาต๋ัวโดยสารมีความคุ้มค่าต่อการบริการ เวลาและความประหยัด 3.60 0.65 มาก

ภาพรวม 3.55 0.34 มาก
  

 จากตารางท่ี 2 พบว่า การรับรู้โดยภาพรวม
ระดับมาก ( x =3.55) พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อันดับแรกคือ ความพึงพอใจ ( x =3.62) รองลงมา คือ 

ค ว าม มี คุ ณ ค่ า  ( x =3.61) แ ล ะ ค ว าม ต้ อ งก า ร 
( x =3.51) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามคุณภาพการบริการ     

                                                                                                                                                                                                                                                                        

คุณภาพการบริการ x  S.D. ความหมาย
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 3.51 0.45 มาก
มีความสามารถในการให้บริการแก่ผู้รับบริการอย่างถูกต้องแม่นยํา 3.49  0.57      มาก
สายการบินมีมาตรฐานการให้บริการอย่างสม่ําเสมอ 3.52 0.57 มาก
การให้ความมั่นใจ (Assurance) 3.57 0.49 มาก
ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะท่ีจําเป็นในการให้บริการอย่างรวดเร็ว 3.59 0.60 มาก
สามารถสร้างความปลอดภัยแก่ผู้รับบริการด้วยความเป็นมิตร 3.55 0.61 มาก
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 3.59 0.52 มาก
สถานท่ีภายในสนามบินมีบุคลากรคอยอํานวยและแนะนําความสะดวกแก่ผู้รับบริการ 3.61 0.61 มาก
ภายในเคร่ืองโดยสารมีความสะดวกในการใช้อุปกรณ์ เครื่องมือและการสื่อสาร 3.57 0.65   มาก
การเอาใจใส่ (Empathy) 3.63 0.56 มาก
มีการบริการด้วยความใส่ใจด้วยการดูแลลูกค้าทุก ๆ คนอย่างเท่าเทียมกัน 3.65 0.63 มาก
มีการบริการด้วยความเข้าใจผู้รับบริการ 3.61 0.66 มาก
การตอบสนอง (Responsiveness) 3.62 0.59 มาก
ผู้ให้บริการมีความเต็มใจท่ีจะให้บริการทันทีเม่ือมีการร้องขอ 3.65 0.64 มาก
บริการด้วยความกระตือรือร้นและให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี 3.58 0.66 มาก

ภาพรวม 3.58 0.41 มาก
  
 

 (n=580)
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 จากตารางท่ี  3 พบว่ า คุณภาพการบ ริการ        
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.58) พิจารณา     
เป็นรายด้านพบว่า อันดับแรก คือ ด้านการเอาใจใส่ 
( x = 3.63) รองลงมาคือ การตอบสนอง ( x =3.62)      
และความเป็นรูปธรรมของการบริการ ( x = 3.59) 
ตามลําดับ   
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้     
ในการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสาร
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ      
ของสายการบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ ซ่ึงประกอบด้วย 
ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดั บ ก ารศึ ก ษ า  อ าชี พ ราย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อ น                   
มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 6 ตัวแปร  
อ ยู่ ระห ว่ าง  - 0.022 ถึ ง  0.515* ระ ดั บ นั ยสํ าคั ญ          
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05)   
 ความคิ ด เห็ น ต่ อการสื่ อสารทางการตลาด           
ด้ านการโฆษณา การประชาสัมพั นธ์  การส่ งเสริม           
การขาย พนักงานขายปากต่อปาก อิ เล็ กทรอนิ กส์            
มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 6 ตัวแปร 

อ ยู่ ระห ว่ า ง  0.228* ถึ ง  0.544* ระ ดั บ นั ยสํ าคั ญ             
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  
 การรั บรู้  ด้ านความพึ งพอใจ  การตั ดสิ น ใจ          
ความต้ อ งการ  ความ มี คุ ณ ค่ า  มี ค วามสั ม พั น ธ์             
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 4 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 
0.242* ถึ ง 0.453* ระดั บ นั ยสํ าคั ญ ทางสถิ ติ  0.05 
(P<0.05)  
 คุ ณ ภาพการบริ การ ด้ านความน่ าเชื่ อ ถื อ             
การให้ความม่ันใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ        
การเอาใจใส่  การตอบสนองมีความสัมพันธ์ระหว่าง         
ตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 5 ตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.373*       
ถึง 0.574* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  
 ดั งนั้ น  ความสั ม พั นธ์ ระหว่ างตั วแปรที่ ใช้                 
ในการวิ เคราะห์ ความสั มพั นธ์ เชิ งสาเหตุ ของการ           
สื่อสารทางการตลาด การรับรู้และคุณภาพการบริการ              
ของสายการบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ ต่ างมีค่ า
ความสั ม พั น ธ์ ไม่ เกิ น  0.80 ทํ าให้ ไม่ เกิ ด สภ าวะ      
สหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัวข้ึนไป 
จึงมีความเหมาะสมสําหรับนําไปใช้ ในการวิเคราะห์             
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธ์ุ, 2551) 
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2 =920.691, df =311, GFI=0.982, RMSEA=0.042 
*P<0.05 

 
ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่สง่ผลต่อการรับรู้คณุภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่าํ 
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ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล  

ตัวแปรผล อิทธิพล
ตัวแปรเหตุ

sex age status edu career income Mix Commu Percept
percept DE 0.024  0.064 0.018 -0.113* 0.093 -0.023 0.211* 0.645*  

 IE - - - - - - - -  
 TE 0.024 0.064 0.018 -0.113* 0.093 -0.023 0.211* 0.645*  
 R2 0.434  

SerQ DE 0.057 -0.029 -0.052 0.010 0.012 -0.016 0.360* -0.012 0.676*
 IE 0.016 0.043 0.012 -0.076* 0.063 -0.016 0.142* 0.436* - 
 TE 0.074 0.014 -0.040 -0.066 0.075 -0.032 0.502* 0.424 0.676*
 R2 0.725

 
ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล (ต่อ)    

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ

sex age status edu career income Mix Commu Percept
    ความสัมพันธ์ 
   ระหว่างตัวแปร 

Mix Commu 

sex r -0.030 0.012 
age r 0.054                         -0.061 

status r -0.101* 0.018 
edu r -0.276*  0.223* 

career r  0.390* -0.362* 
income r -0.149*  0.141* 

*P<0.05  
 
 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผล          
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุน ตํ่า           
ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) ได้ดังนี้ 
 Percept = 0.024 sex + 0.064 age + 0.018 status 
- 0.113* edu + 0.093 career-0.023 income + 0.211* 
Mix + 0.645* Commu; R2 = 0.434 

 SerQ = 0.057 sex - 0.029 age - 0.052 status + 
0.010 edu + 0.012 career - 0.016 income + 0.360* 
Mix - 0.012 + Commu + 0.676* Percept; R2 = 0.725 
 จากการทดสอบความสั ม พั น ธ์ เชิ งส า เหตุ         
ของการสื่อสารทางการตลาดที่ส่ งผลต่อการรับรู้
คุณ ภ าพการบ ริก ารของสายการบิ น ต้น ทุ น ตํ่ า
ภ าย ใน ป ระ เท ศ  คื อ  โฆ ษณ า  ป ระช าสั ม พั น ธ์        
ส่ ง เส ริ ม ก า รข าย  พ นั ก งาน ข าย  ป าก ต่ อ ป าก 
อิเล็กทรอนิกส์ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด 
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elec

e13

.32
mouth

e12

.21
human

e11

.42 
promote 

e10 

.53 
pub 
e9 

.53 
adv 
e8 

.57.57.46.65 .73 .73 

.43

Percept

.20 
Satis e14 .13 
decide e15 .32 
demand e16 .48 
value e17 

.44 
.36 

.57 

.70 

.72 
SerQ 

.39
relia e18.49

assure e19.47
tangi e20.41

empathy e21.43
respon e22

.62 
.70 
.69 

.64 

.66 

ePercept

eSerQ 

-.03 

.01 

.05 

-.06 

-.10

.02 

-.28

.22 

.39 

-.36 

-.15 

.14 

.02

.06

.02
-.11*
.09
-.02

.21*

.65*

.36*

-.01

-.05
.01
.01
-.02

.06
-.03

.68* 

.30 

.19

.12

-.22

-.30 .19
-.31 

.17
.21 

-.25 

.09

-.14

-.15 .12 

.18 

-.13 

 
2 =920.691, df =311, GFI=0.982, RMSEA=0.042 
*P<0.05 

 
ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่สง่ผลต่อการรับรู้คณุภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่าํ 
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ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล  

ตัวแปรผล อิทธิพล
ตัวแปรเหตุ

sex age status edu career income Mix Commu Percept
percept DE 0.024  0.064 0.018 -0.113* 0.093 -0.023 0.211* 0.645*  

 IE - - - - - - - -  
 TE 0.024 0.064 0.018 -0.113* 0.093 -0.023 0.211* 0.645*  
 R2 0.434  

SerQ DE 0.057 -0.029 -0.052 0.010 0.012 -0.016 0.360* -0.012 0.676*
 IE 0.016 0.043 0.012 -0.076* 0.063 -0.016 0.142* 0.436* - 
 TE 0.074 0.014 -0.040 -0.066 0.075 -0.032 0.502* 0.424 0.676*
 R2 0.725

 
ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล (ต่อ)    

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ

sex age status edu career income Mix Commu Percept
    ความสัมพันธ์ 
   ระหว่างตัวแปร 

Mix Commu 

sex r -0.030 0.012 
age r 0.054                         -0.061 

status r -0.101* 0.018 
edu r -0.276*  0.223* 

career r  0.390* -0.362* 
income r -0.149*  0.141* 

*P<0.05  
 
 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผล          
ต่อคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุน ตํ่า           
ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) ได้ดังนี้ 
 Percept = 0.024 sex + 0.064 age + 0.018 status 
- 0.113* edu + 0.093 career-0.023 income + 0.211* 
Mix + 0.645* Commu; R2 = 0.434 

 SerQ = 0.057 sex - 0.029 age - 0.052 status + 
0.010 edu + 0.012 career - 0.016 income + 0.360* 
Mix - 0.012 + Commu + 0.676* Percept; R2 = 0.725 
 จากการทดสอบความสั ม พั น ธ์ เชิ งส า เหตุ         
ของการสื่อสารทางการตลาดที่ส่ งผลต่อการรับรู้
คุณ ภ าพการบ ริก ารของสายการบิ น ต้น ทุ น ตํ่ า
ภ าย ใน ป ระ เท ศ  คื อ  โฆ ษณ า  ป ระช าสั ม พั น ธ์        
ส่ ง เส ริ ม ก า รข าย  พ นั ก งาน ข าย  ป าก ต่ อ ป าก 
อิเล็กทรอนิกส์ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด 
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จํ านวน 6 ตั วแปร ด้ วยค่ า 0.228* ถึ ง 0.544* ระดับ
นั ยสํ าคัญ  P<0.05 การรับรู้ เกี่ ยวกั บความพึ งพอใจ        
การตัดสินใจ ความต้องการ ความมีคุณค่า ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 4 ตัวแปร ด้วยค่า 0.242* 
ถึง 0.453* ระดับนัยสําคัญ P<0.05 คุณภาพการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ความม่ันใจ รูปธรรมของการบริการ                   
การเอาใจใส่ การตอบสนอง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   
ท่ี ใช้วัด จํานวน 5 ตัวแปร ด้วยค่า 0.373* ถึง 0.574* 
ระดับนัยสําคัญ P<0.05  
 และจากภาพท่ี 2, ตารางที่ 4 การวิเคราะห์      
โม เด ล สม ก าร โค ร งส ร้ า ง  (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) ความกลมกลืนของโมเดล   
นภาพรวม  (Overall Model Fit Measure) พบ ว่า 
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 2.960 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้
คือ น้อยกว่า 3 ดัชนี กลุ่มท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับมากกว่า 
หรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวคือ GFI = 0.982, 
AGFI = 0.959, NFI=0.974, IFI = 0.920, CFI=0.917 
ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนด ดัชนีท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 
0.05 พบ ว่ า  ดั ช นี  RMR = 0.036 และ  RMSEA = 
0.042 ผ่านเกณฑ์ ท่ีกําหนดไว้ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ                     
ของสายการบินต้นทุน ตํ่าภายในประเทศมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสามารถนําไป    
พิสูจน์สมมติฐาน H1a และ H1b ได้ดังนี้    
   สมมติฐาน H1a การสื่อสารการตลาดส่งผล
ทางตรงต่อคุณภาพการบ ริการของสายการบิน                     
ต้นทุนต่ํา พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดไม่ส่งผล
ทางตรงต่อคุณภาพการบ ริการของสายการบิน                    
ต้นทุนต่ําท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ P>0.05 ด้วยค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -.01 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดไม่ส่งผล
ทางตรงต่อคุณภาพการบริการ จากความสัมพันธ์      

เชิงสาเหตุของปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผล      
ต่อการรับรู้คุณ ภาพการบ ริการของสายการบิน              
ต้นทุน ตํ่ามีความกลมกลืนกับ ข้อมูลเชิงประจักษ์        
ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่า คุณภาพการบริการไม่แตกต่าง
กัน  และไม่ ว่ าผู้ ใช้ บ ริก ารสายการบิ นต้ น ทุ นต่ํ า               
มีความคิดเห็นด้านต่าง ๆ  ในระดับมากหรือน้อย               
ต่ อ ก า ร สื่ อ ส า ร ท า งก า ร ต ล า ด ซึ่ ง ไ ม่ ไ ด้ ส่ ง ผ ล               
ต่อคุณภาพการบริการ ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน     
ท่ีตั้งไว้ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2008)   
ว่าการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วยการโฆษณา           
การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม    
การขายและการตลาดทางตรง และสอดคล้องกับ    
Zhu, et al. (2016) ว่ า  ความน่ า เชื่ อ ถื อคุณ ภ าพ       
การบริการ แหล่งท่ีมาของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวก      
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในชุมชนออนไลน์
ของผู้บริ โภคผ่ านการประเมินผลจากประโยชน์        
ของผลิตภัณฑ์ ส่วนบริบทของความแตกต่างของการ
ประเมินผลจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อกัน  
       สมมติฐาน H1b การสื่อสารการตลาดส่งผล
ทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน       
ต้นทุนต่ําผ่านการรับรู้ปัจจัยการสื่อสารการตลาด              
ส่งผลทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการโดยผ่านการรับรู้ 
(P<0.05) ซ่ึ ง ใ ห้ ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ เส้ น ท า ง (Path 
Coefficient) เท่ากับ  0.657* (IE=0.657*) และการ
รั บ รู้ ข อ งผู้ ต อ บ แบ บ สอบ ถ าม มี ค ว าม คิ ด เห็ น            
ด้านต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก อาจกล่าวได้ว่า ความมี
คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ํ า ท่ีดี         
ซ่ึงสามารถยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Dodds, et al. (1991) ว่ า  ก า ร รั บ รู้  ด้ า น ร า ค า          
เป็นการแสดงให้เห็นถึงการนําราคาและคุณภาพ         
มาเปรียบเทียบกัน ท้ังนี้เพ่ือเป็นการประเมินถึงความ
คุ้มค่าว่ามีความเหมาะสม และด้วยเหตุผลอันอาจ     
เป็นผลซ่ึงสามารถนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือซํ้าหรือกลับไป
ใช้บริการได้อีก ยังสอดคล้องกับ  Mcdougall and 
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Levesque (2000) ว่าการรับรู้ด้ านราคามี อิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และหากลูกค้า      
มีความพึงพอใจแล้ว จึงส่งผลให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน
จนกลายเป็นความจงรักภักดี  ซ่ึ งอาจกล่าวได้ว่า        
การรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ     
ข อ งลู ก ค้ า  แ ล ะ  Duncan (2002) ว่ าการสื่ อสาร
การตลาดเป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีได้รับ                            
มาจัดการตามวัตถุประสงค์ ท่ีตั้ งไว้ ซ่ึ งประกอบด้วย                                    
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสั มพั นธ์ 
(Public relation) 3) ก า รส่ ง เส ริ ม ก า รข าย  (Sales 
promotion) 4) การตลาดทางตรง (Direct marketing)      
5) การขายโดยใช้ พนั กงานขาย  (Personal selling)         
เป็ นต้ น  Belch and Belch (1993) สื่ อป ระเภทที่ ใช้     
บุ คคลเป็ นตัวกลางในการติ ดต่อด้ วยการใช้บุ คคล           
ติดต่อแบบเผชิญหน้ากัน เช่น พนักงานขายเสนอการขาย        
แก่ผู้ ซ้ือ หรือลูกค้าด้วยการอธิบาย หรือชี้แจงด้วยวาจา                       
และเชิ ญ ชวน ให้ เกิ ดการ ซ้ื อ  ส่ วนสื่ อท างสั งคม                 
ท่ี ถื อเป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวท่ีสํ าคัญ  เช่น                           
เพ่ือนฝูง เพ่ือนบ้านใกล้เคียง เพ่ือนร่วมงาน หรือสมาชิก              
ในครอบครัว เป็ นต้ น  สื่ อทางสั งคมเหล่ านี้ ใช้ วิ ธี         
ถ่ายทอดข่าวสารแบบ พูดปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communications) Hudson, et al. (2015) ซ่ึงบางครั้ง
เป็นแหล่งข่าวที่ มี อํ านาจและมี อิทธิพลต่อผู้บริโภค        
เป็นอย่างย่ิง 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่      
เป็ น เพศหญิ ง  อายุ  31-40 ปี  สมรส /อ ยู่ด้ วยกัน 
การศึกษาปริญญาตรี ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
และรายได้ เฉลี่ ย ต่อ เดือน  30,001 - 40,000 บาท                    
มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวม                        
อยู่ในระดับมาก ( x = 3.44) การรับรู้ โดยภาพรวม   
อยู่ในระดับมาก  ( x = 3.55) คุณภาพการบริการ        
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.58) 

       อภิปรายผลการวิ เคราะห์ปั จจั ยการสื่ อสาร
ก ารต ล าด  ก ารรั บ รู้ แ ล ะคุ ณ ภ าพ ก ารบ ริ ก า ร                
ของสายการบิ นต้ น ทุ น ตํ่ า  พบ ว่า  กลุ่ ม ตั วอ ย่ าง                
มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวม    
อ ยู่ ใน ร ะ ดั บ ม า ก  ( x = 3.44) มี ค ว า ม คิ ด เห็ น                
อยู่ในระดับมาก อันดับแรก คือ การส่งเสริมการขาย 
( x = 3.5 9 ) ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ( x = 3.53)               
และการโฆษณา ( x  = 3.49) ตามลําดับ การรับรู้ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากต่อการรับรู้ 
โดยภ าพ รวม  ( x  = 3.55) มี ค วามคิ ด เห็ น อ ยู่ ใน         
ระดับมาก อันดับแรก คือ ความพึงพอใจ ( x  = 3.62) 
ความมี คุ ณ ค่ า  ( x  = 3.61) และความ ต้ อ งก าร            
( x  = 3.51) ตามลําดับ คุณภาพการบริการของสาย     
การบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ พบว่า คุณภาพ          
การบริ ก ารโดยภาพรวมระดั บมาก  ( x  = 3.58)             
มีความคิดเห็นระดับมาก อันดับแรกคือ การเอาใจใส่    
( x  = 3.63) การตอบสนอง ( x  = 3.62) และความเป็น
รูปธรรม ( x  = 3.59) ตามลําดับ 
       สรุปผลความสัม พันธ์ เชิ งสาเห ตุของปั จจัย         
การสื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพ         
การบริการมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากค่าไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 2.960 คือ น้อยกว่า      
3 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  P<0.05 พบว่า ปัจจัย      
การส่ือสารทางการตลาดส่งผลทางอ้อมต่อคุณภาพ      
การบริการของสายการบินต้นทุนต่ําโดยผ่านการรับรู้     
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Route coefcient) เท่ากับ 
0.657* (IE = 0.657*) ระ ดั บ นั ย สํ า คั ญ ท า งส ถิ ติ 
P<0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 
      สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรจัดให้มีการส่งเสริม
การขายต๋ัวในราคาถูกลงด้วยการเพ่ิมจํานวนเที่ยวบิน     
ให้ มี จํ าน วน ม าก ข้ึ น อั น ส่ งผ ล ให้ ก าร ใช้ บ ริ ก าร               
ด้วยสายการบินมีปริมาณผู้ใช้บริการเพิ่มตามจํานวน
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จํ านวน 6 ตั วแปร ด้ วยค่ า 0.228* ถึ ง 0.544* ระดับ
นั ยสํ าคัญ  P<0.05 การรับรู้ เกี่ ยวกั บความพึ งพอใจ        
การตัดสินใจ ความต้องการ ความมีคุณค่า ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด จํานวน 4 ตัวแปร ด้วยค่า 0.242* 
ถึง 0.453* ระดับนัยสําคัญ P<0.05 คุณภาพการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ ความม่ันใจ รูปธรรมของการบริการ                   
การเอาใจใส่ การตอบสนอง ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   
ท่ี ใช้วัด จํานวน 5 ตัวแปร ด้วยค่า 0.373* ถึง 0.574* 
ระดับนัยสําคัญ P<0.05  
 และจากภาพท่ี 2, ตารางที่ 4 การวิเคราะห์      
โม เด ล สม ก าร โค ร งส ร้ า ง  (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) ความกลมกลืนของโมเดล   
นภาพรวม  (Overall Model Fit Measure) พบ ว่า 
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 2.960 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้
คือ น้อยกว่า 3 ดัชนี กลุ่มท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับมากกว่า 
หรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวคือ GFI = 0.982, 
AGFI = 0.959, NFI=0.974, IFI = 0.920, CFI=0.917 
ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนด ดัชนีท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 
0.05 พบ ว่ า  ดั ช นี  RMR = 0.036 และ  RMSEA = 
0.042 ผ่านเกณฑ์ ท่ีกําหนดไว้ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ                     
ของสายการบินต้นทุน ตํ่าภายในประเทศมีความ
กลมกลืนกับ ข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสามารถนําไป    
พิสูจน์สมมติฐาน H1a และ H1b ได้ดังน้ี    
   สมมติฐาน H1a การสื่อสารการตลาดส่งผล
ทางตรงต่อคุณภาพการบ ริการของสายการบิน                     
ต้นทุนต่ํา พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดไม่ส่งผล
ทางตรงต่อคุณภาพการบ ริการของสายการบิน                    
ต้นทุนต่ําท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ P>0.05 ด้วยค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ -.01 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดไม่ส่งผล
ทางตรงต่อคุณภาพการบริการ จากความสัมพันธ์      

เชิงสาเหตุของปัจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผล      
ต่อการรับรู้คุณ ภาพการบ ริการของสายการบิน              
ต้นทุน ตํ่ามีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์        
ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่า คุณภาพการบริการไม่แตกต่าง
กัน  และไม่ ว่ า ผู้ ใช้บ ริก ารสายการบิ นต้ น ทุ นต่ํ า               
มีความคิดเห็นด้านต่าง ๆ  ในระดับมากหรือน้อย               
ต่ อ ก า ร สื่ อ ส า ร ท า งก า ร ต ล า ด ซึ่ ง ไ ม่ ไ ด้ ส่ ง ผ ล               
ต่อคุณภาพการบริการ ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน     
ท่ีตั้งไว้ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2008)   
ว่าการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วยการโฆษณา           
การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม    
การขายและการตลาดทางตรง และสอดคล้องกับ    
Zhu, et al. (2016) ว่ า  ความน่ า เชื่ อ ถื อคุณ ภ าพ       
การบริการ แหล่งท่ีมาของข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวก      
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในชุมชนออนไลน์
ของผู้บริ โภคผ่ านการประเมินผลจากประโยชน์        
ของผลิตภัณฑ์ ส่วนบริบทของความแตกต่างของการ
ประเมินผลจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อกัน  
       สมมติฐาน H1b การสื่อสารการตลาดส่งผล
ทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการของสายการบิน       
ต้นทุนต่ําผ่านการรับรู้ปัจจัยการสื่อสารการตลาด              
ส่งผลทางอ้อมต่อคุณภาพการบริการโดยผ่านการรับรู้ 
(P<0.05) ซ่ึ ง ใ ห้ ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ เส้ น ท า ง (Path 
Coefficient) เท่ากับ  0.657* (IE=0.657*) และการ
รั บ รู้ ข อ งผู้ ต อ บ แบ บ สอบ ถ าม มี ค ว าม คิ ด เห็ น            
ด้านต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก อาจกล่าวได้ว่า ความมี
คุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุนต่ํ า ท่ีดี         
ซ่ึงสามารถยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Dodds, et al. (1991) ว่ า  ก า ร รั บ รู้  ด้ า น ร า ค า          
เป็นการแสดงให้เห็นถึงการนําราคาและคุณภาพ         
มาเปรียบเทียบกัน ท้ังนี้เพ่ือเป็นการประเมินถึงความ
คุ้มค่าว่ามีความเหมาะสม และด้วยเหตุผลอันอาจ     
เป็นผลซ่ึงสามารถนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือซํ้าหรือกลับไป
ใช้บริการได้อีก ยังสอดคล้องกับ  Mcdougall and 
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Levesque (2000) ว่าการรับรู้ด้ านราคามี อิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และหากลูกค้า      
มีความพึงพอใจแล้ว จึงส่งผลให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน
จนกลายเป็นความจงรักภักดี  ซ่ึ งอาจกล่าวได้ว่า        
การรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ     
ข อ งลู ก ค้ า  แ ล ะ  Duncan (2002) ว่ าการสื่ อสาร
การตลาดเป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีได้รับ                            
มาจัดการตามวัตถุประสงค์ ท่ีตั้ งไว้ ซ่ึ งประกอบด้วย                                    
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสั มพั นธ์ 
(Public relation) 3) ก า รส่ ง เส ริ ม ก า รข าย  (Sales 
promotion) 4) การตลาดทางตรง (Direct marketing)      
5) การขายโดยใช้ พนั กงานขาย  (Personal selling)         
เป็ นต้ น  Belch and Belch (1993) สื่ อป ระเภทที่ ใช้     
บุ คคลเป็ นตัวกลางในการติ ดต่ อด้ วยการใช้บุ คคล           
ติดต่อแบบเผชิญหน้ากัน เช่น พนักงานขายเสนอการขาย        
แก่ผู้ ซ้ือ หรือลูกค้าด้วยการอธิบาย หรือชี้แจงด้วยวาจา                       
และเชิ ญ ชวน ให้ เกิ ดการซ้ื อ  ส่ วนสื่ อท างสั งคม                 
ท่ี ถื อเป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวท่ีสํ าคัญ  เช่น                           
เพ่ือนฝูง เพ่ือนบ้านใกล้เคียง เพื่อนร่วมงาน หรือสมาชิก              
ในครอบครัว เป็ นต้ น  สื่ อทางสั งคมเหล่ านี้ ใช้ วิ ธี         
ถ่ายทอดข่าวสารแบบ พูดปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communications) Hudson, et al. (2015) ซ่ึงบางครั้ง
เป็นแหล่งข่าวที่ มี อํ านาจและมี อิทธิพลต่อผู้บริ โภค        
เป็นอย่างย่ิง 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่      
เป็ น เพศหญิ ง  อายุ  31-40 ปี  สมรส /อ ยู่ด้ วยกัน 
การศึกษาปริญญาตรี ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
และรายได้ เฉลี่ ย ต่อ เดือน  30,001 - 40,000 บาท                    
มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวม                        
อยู่ในระดับมาก ( x = 3.44) การรับรู้ โดยภาพรวม   
อยู่ในระดับมาก  ( x = 3.55) คุณภาพการบริการ        
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.58) 

       อภิปรายผลการวิ เคราะห์ปั จจั ยการสื่ อสาร
ก ารต ล าด  ก ารรั บ รู้ แ ล ะคุ ณ ภ าพ ก ารบ ริ ก า ร                
ของสายการบิ นต้ น ทุ น ตํ่ า  พบ ว่า  กลุ่ ม ตั วอ ย่ าง                
มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด โดยภาพรวม    
อ ยู่ ใน ร ะ ดั บ ม า ก  ( x = 3.44) มี ค ว า ม คิ ด เห็ น                
อยู่ในระดับมาก อันดับแรก คือ การส่งเสริมการขาย 
( x = 3.5 9 ) ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ( x = 3.53)               
และการโฆษณา ( x  = 3.49) ตามลําดับ การรับรู้ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากต่อการรับรู้ 
โดยภ าพ รวม  ( x  = 3.55) มี ค วามคิ ด เห็ น อ ยู่ ใน         
ระดับมาก อันดับแรก คือ ความพึงพอใจ ( x  = 3.62) 
ความมี คุ ณ ค่ า  ( x  = 3.61) และความ ต้ อ งก าร            
( x  = 3.51) ตามลําดับ คุณภาพการบริการของสาย     
การบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ พบว่า คุณภาพ          
การบริ ก ารโดยภาพรวมระดั บมาก  ( x  = 3.58)             
มีความคิดเห็นระดับมาก อันดับแรกคือ การเอาใจใส่    
( x  = 3.63) การตอบสนอง ( x  = 3.62) และความเป็น
รูปธรรม ( x  = 3.59) ตามลําดับ 
       สรุปผลความสัม พันธ์ เชิ งสาเห ตุของปั จจัย         
การสื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพ         
การบริการมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากค่าไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 2.960 คือ น้อยกว่า      
3 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  P<0.05 พบว่า ปัจจัย      
การส่ือสารทางการตลาดส่งผลทางอ้อมต่อคุณภาพ      
การบริการของสายการบินต้นทุนต่ําโดยผ่านการรับรู้     
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Route coefcient) เท่ากับ 
0.657* (IE = 0.657*) ระ ดั บ นั ย สํ า คั ญ ท า งส ถิ ติ 
P<0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 
      สายการบินไทยแอร์เอเชีย ควรจัดให้มีการส่งเสริม
การขายต๋ัวในราคาถูกลงด้วยการเพ่ิมจํานวนเที่ยวบิน     
ให้ มี จํ าน วน ม าก ข้ึ น อั น ส่ งผ ล ให้ ก าร ใช้ บ ริ ก าร               
ด้วยสายการบินมีปริมาณผู้ใช้บริการเพิ่มตามจํานวน
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เท่ี ยวบิ น เพ่ื อสนองความ ต้องการด้ วยคุณ ภาพ         
การบริการซึ่งสามารถสร้างความประทับใจและความ
พึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ  
       สายการบินไลอ้อนแอร์ ควรมีเส้นทางใหม่ ๆ      
ในการเดินทางพร้อมด้วยการบริการท่ี มีคุณภาพ     
และการเลือกท่ีนั่งได้โดยไม่ต้องรอช่วงการส่งเสริม    
การขาย ผู้ ใช้บริการมีความต้องการให้ มีการเปิด
เส้นทางการบินใหม่ ๆ เพ่ิมเติมให้มากข้ึนด้วย ท้ังนี้   
ควรเอาใจใส่สนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้เกิด
ความเชื่อม่ันในความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
       สายการบินนกแอร์ด้วยการบริการท่ีเป็นเย่ียม        
มีความเป็นกันเองซ่ึงสามารถสร้างความประทับใจ        

และความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ มีของว่างและการ
บริการโหลดกระเป๋าด้วยความเอาใจใส่ซ่ึงผู้ใช้บริการ      
จะเกิดความเชื่อมั่นและรับรู้คุณภาพการบริการด้วย     
ท้ังน้ีการมีเส้นทางการบินหลากหลายเส้นทางเพ่ือให้
ผู้ใช้บริการสามารถตัดสินใจเลือกในการเดินทางต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
       ควรมีการเปรียบ เทียบคุณภาพการบ ริการ       
ของสายการบินต้นทุนต่ํ าภายในประเทศด้วยกัน
ประมาณ  2-3 สายการบิน  หรือ เปรียบคุณภาพ        
การบริการระหว่างสายการบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ   
กับสายการบินต้นทุนตํ่าของต่างประเทศท่ีเข้ามา      
ทําการบินในประเทศไทย 
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เท่ี ยวบิ น เพ่ื อสนองความ ต้องการด้ วยคุณ ภาพ         
การบริการซึ่งสามารถสร้างความประทับใจและความ
พึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ  
       สายการบินไลอ้อนแอร์ ควรมีเส้นทางใหม่ ๆ      
ในการเดินทางพร้อมด้วยการบริการท่ี มีคุณภาพ     
และการเลือกท่ีนั่งได้โดยไม่ต้องรอช่วงการส่งเสริม    
การขาย ผู้ ใช้บริการมีความต้องการให้ มีการเปิด
เส้นทางการบินใหม่ ๆ เพ่ิมเติมให้มากข้ึนด้วย ท้ังนี้   
ควรเอาใจใส่สนองความต้องการของผู้ใช้บริการให้เกิด
ความเชื่อม่ันในความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
       สายการบินนกแอร์ด้วยการบริการท่ีเป็นเย่ียม        
มีความเป็นกันเองซ่ึงสามารถสร้างความประทับใจ        

และความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ มีของว่างและการ
บริการโหลดกระเป๋าด้วยความเอาใจใส่ซ่ึงผู้ใช้บริการ      
จะเกิดความเชื่อมั่นและรับรู้คุณภาพการบริการด้วย     
ท้ังนี้การมีเส้นทางการบินหลากหลายเส้นทางเพ่ือให้
ผู้ใช้บริการสามารถตัดสินใจเลือกในการเดินทางต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
       ควรมีการเปรียบ เทียบคุณภาพการบ ริการ       
ของสายการบินต้นทุนต่ํ าภายในประเทศด้วยกัน
ประมาณ  2-3 สายการบิน  หรือ เปรียบคุณภาพ        
การบริการระหว่างสายการบินต้นทุนตํ่าภายในประเทศ   
กับสายการบินต้นทุนตํ่าของต่างประเทศท่ีเข้ามา      
ทําการบินในประเทศไทย 
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