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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการ
อเิลก็ทรอนกิส์ทีม่ผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภกัดใีนการใช้บรกิารซ้ือบตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทย
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของรปูแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตุทีพั่ฒนา
ขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่เคย
ใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย จ�ำนวน 330 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และโมเดลสมการโครงสร้างใช้ใน
การวิเคราะห์ความสมัพันธ์เชงิสาเหตเุพ่ือหาเส้นทางอทิธิพลเชงิสาเหตขุองตวัแปรประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 
1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน 2) ด้านความพร้อมของระบบ 3) ด้านการท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จ 4) ด้าน
ความเป็นส่วนตัว 5) ด้านการรับรู้ถึงคุณค่า และ 6) ด้านความภักดี

อิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่า
และความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย

ของผู้บริโภคในประเทศไทย

Influences of E-Service Quality on Customers’ Perceived Value and Loyalty
via Thai Airways’ Website in Thailand
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	 ผลการวจิยั พบว่า รปูแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตทุีพั่ฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์เป็นอย่าง
ดี ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.87 แสดงว่าตัวแปรในรูปแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยได้ร้อยละ 87 พบว่า ด้านการรับรู้คุณ
ค่ามอีทิธิพลมากทีส่ดุต่อความภักดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทยของผูบ้รโิภค
ในประเทศไทย
ค�ำส�ำคญั : รปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหต,ุ คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์, การรบัรูค้ณุค่า, ความภกัด,ี 
โมเดลสมการโครงสร้าง

Abstract
	 The objectives of this research were to develop a causal of relationship modal of Thai  
Airways’ E-service quality on customers’ perceived value and loyalty in Thailand and to validate the  
consistency of the causal relationship model with empirical data. The tools used in the research are 
online questionnaires. The sample group in Thailand consisted of 330 people who have purchased 
airline tickets from Thai Airways’ website. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, skewness, and kurtosis. The structural equation model 
is used to analyze causal relationships to find the path to the causal influence of the variables 
consisting of 6 components were 1) Efficiency 2) System Availability 3) Fulfilment 4) Privacy 5) 
Perceived Value and 6) Loyalty
	 The results of the research showed that the causal relationship model was developed in ac-
cordance with empirical data. The final is predictive coefficient of 0.87, indicating that the variables 
in the model can explain the variance of Loyalty by 87 percent. It was found that the Perceived 
Value was the most influence on Loyalty of the customers in Thailand. 
Keywords : Causal Relationship Modal, E-Service Quality, Perceived Value, Loyalty, Structural 
Equation Modeling

ความเป็นมาและความส�ำคัญองปัญหา
	 จากสถิตกิารขนส่งผูโ้ดยสารโดยภาพรวมของประเทศไทยช่วง 10 ปีทีผ่่านมา (พ.ศ. 2552 – 2561) พบว่า 
มีจ�ำนวนผู้โดยสารเพิ่มขึ้นประมาณ 2.8 เท่า จากปี พ.ศ. 2552 ที่มีจ�ำนวนผู้โดยสาร 58 ล้านคน เพิ่มขึ้นเป็น
จ�ำนวน 162 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2561 โดยอตัราการเตบิโตเฉลีย่ (Compound Annual Growth Rate – CAGR) 
ของผู้โดยสารทัง้หมดคดิเป็นร้อยละ 10.80 ต่อปี แบ่งเป็นการเตบิโตของผูโ้ดยสาร ระหว่างประเทศเฉลีย่ร้อยละ 
10.00 ต่อปี และอตัราการเตบิโตของผู้โดยสารภายในประเทศเฉลีย่ร้อยละ 11.60 ต่อปี เมือ่พิจารณาสดัส่วน
จ�ำนวนผู้โดยสารภายในประเทศและระหว่างประเทศ พบว่า มีสัดส่วนใกล้เคียงกันมากขึ้น ส่วนการเพิ่มขึ้น
ของเท่ียวบนิมคีวามสอดคล้องกับการเตบิโตของจ�ำนวนผูโ้ดยสาร โดยมจี�ำนวนเทีย่วบนิเพ่ิมขึน้ประมาณ 2.6 
เท่า จากเดิมในปี พ.ศ. 2552 ที่มีจ�ำนวน 422,438 เที่ยวบิน เพิ่มขึ้นเป็น 1,097,663 เที่ยวบิน คิดเป็นอัตรา
การเตบิโตของเทีย่วบนิทัง้หมดเฉลีย่ต่อปีร้อยละ 10 เป็นการเตบิโตของเทีย่วบนิระหว่างประเทศร้อยละ 9.30 
ต่อปี และเที่ยวบินภายในประเทศร้อยละ 10.70 ต่อปี (ส�ำนักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2561)
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	 ในภาพรวมส่วนแบ่งทางการตลาดเส้นทางบินภายในประเทศและเส้นทางบิน ระหว่างประเทศ พบว่า
ในปี พ.ศ. 2561 มีจ�ำนวนผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบิน สัญชาติไทยทั้งสิ้น จ�ำนวน 112.92 ล้านคน โดย
สายการบินท่ีมีส่วนแบ่ง ทางการตลาดมากท่ีสุด ได้แก่ สายการบินไทยแอร์เอเชียมีส่วนแบ่งทางการตลาด 
ร้อยละ 28.70 รองลงมาคือ การบินไทย สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 19.30 
และร้อยละ 15.60 ตามล�ำดบั โดยสายการบนิท่ีมส่ีวนแบ่ง ทางการตลาดเส้นทางบนิภายในประเทศมากท่ีสดุ 
คือ สายการบินไทยแอร์เอเชียมีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 32.00 รองลงมาคือ สายการบินนกแอร์ สาย
การบินไทยไลอ้อนแอร์ มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 18.60 และร้อยละ 18.10 ตามลาดับ ส่วนสายการ
บินที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดเส้นทางบินระหว่างประเทศ มากที่สุด คือ การบินไทยมีส่วนแบ่งทางการตลาด
ร้อยละ 45.80 รองลงมาคือ สายการบินไทยแอร์เอเชียและสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ซึ่งมีส่วนแบ่งทางการ
ตลาดร้อยละ 21.40 และร้อยละ 10.00 ตามล�ำดับ  (ส�ำนักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2561) 
	 การประกอบธุรกิจในยุคทีโ่ลกออนไลน์เข้ามามบีทบาทกับชวิีตประจ�ำวันของผูค้นมากข้ึน ส่งผลให้ธุรกิจ
ในหลากหลายอุตสาหกรรมต้องปรบัตวัเก่ียวกบัธุรกรรมออนไลน์ให้ชดัเจนและสอดคล้องกับการพัฒนาดจิทัิล
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงอุตสาหกรรมการบินต้องปรับตัวให้เข้าหาตลาดออนไลน์ เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึง
ได้ง่าย โดยส่งเสริมการน�ำนวัตกรรมและเทคโนโลยีดิจิทัล มาเพิ่มประสิทธิภาพและ สร้างความสามารถใน
การแข่งขัน เพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการและการขาย ให้สามารถตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว มีความต่อ
เนื่อง และมีความมั่นคงปลอดภัยสูง เพื่อดึงฐานลูกค้ากลุ่มออนไลน์ให้ได้มากขึ้น  ดังนั้น เพื่อให้ตอบรับกับ
กระแสการแข่งขนัในอตุสาหกรรมการบนิ สายการบนิทัง้หลายจงึมคีวามจ�ำเป็นท่ีจะต้องปรบัเปลีย่นแผนการ
ด�ำเนินธุรกิจ ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนไป (รายงานประจ�ำปี สพธอ., 2562) 
	 บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) นับเป็นสายการบินแห่งชาติของประเทศไทย ซึ่งปัจจุบัน ประสบ
ปัญหาขาดทุนอย่างต่อเน่ือง สาเหตุหลักมาจาก สภาพการแข่งขันทางธุรกิจ รวมถึงมีต้นทุนในการด�ำเนิน
งานในสดัส่วนทีส่งู บรษิทัฯ จงึต้องปรบัตวัให้เข้ากับอตุสาหกรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไป และพัฒนาปรบัปรงุการให้
บรกิารในด้านต่าง ๆ  โดยท่ีบรษิทัฯ ได้พัฒนาระบบการให้บรกิารผ่านอนิเทอร์เน็ต โทรศพัท์มอืถือ (electronic 
and mobile service) เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายและความรวดเรว็ ให้ลกูค้าสามารถเข้าถึงข้อมลูทีเ่ก่ียวข้อง
กับการเดินทางผ่านเว็บไซต์  www.thaiairways.com ได้ง่ายขึ้น (รายงานประจ�ำปี 2561 บริษัท การบินไทย 
จ�ำกัด (มหาชน), 2562)
	 จากเหตุผลทีก่ล่าวมาข้างต้น ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจศกึษาอทิธิพลการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์
ทีม่ผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภกัดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์สายการบนิไทยของผูบ้รโิภค
ในประเทศไทย โดยผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างย่ิงว่าผลของการวิจยัครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ส�ำหรบับรษิทั การบนิไทย 
จ�ำกัด (มหาชน) และจะสามารถน�ำข้อมูลข้อมูลไปปรับปรุงและพัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพและ ตรง
กบัความต้องการที่แท้จริงของผู้โดยสาร อีกทั้งเพิ่มปริมาณผู้โดยสารให้หันมาใช้บรกิารสายการบินไทยอย่าง
ต่อเนื่อง

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพ่ือพัฒนารปูแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตกุารรบัรูค้ณุภาพการบรกิารอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมผีลต่อการรบั
รู้คุณค่าและความภกัดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทยของผูบ้รโิภคในประเทศไทย
	 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์
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การทบทวนวรรณกรรม
	 การวิจยัเรือ่งอทิธิพลการรบัรูค้ณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ท่ีมผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภักดใีน
การใช้บรกิารซื้อบตัรโดยสารผา่นเวบ็ไซต์สายการบนิไทยของผู้บรโิภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้ศกึษาแนวคดิ 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้
	 1. การรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
	 หมายถึง การส่งมอบบรกิารโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ รวมถึงเว็บไซต์ ศนูย์ให้บรกิารข้อมลูและอปุกรณ์
มือถือ โดยผู้ให้บริการระบบและผู้ใช้งานจะใช้ข้อมูลที่มีประโยชน์ร่วมกันผ่านทางอินเทอร์เน็ต จนเกิดความ
พึงพอใจและเกิดความภักดีต่อการให้บริการและความสอดคล้องระหว่างสิ่งท่ีผู้ใช้งานคาดหวังและรับรู้ต่อ
การให้บริการระบบนั้นและกลับมาใช้บริการระบบอีก (ปทิตตา หวายสันเทียะ, 2560) องค์ประกอบการรับ
รู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้
		  1.1 ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) หมายถึง เว็บไซต์สายการบินไทยมีความง่ายในการ
ใช้งาน โดยผู้ใช้บริการสามารถค้นหา เพ่ือจะได้ใช้บริการซ้ือบัตรโดยสารตามต้องการได้อย่างรวดเร็ว ซึ่ง
ประสิทธิภาพในการใชง้านเวบ็ไซตต์ามการศกึษาของ Xue, M., Harker, P.T., & Heim, G.R. (2000). หมาย
ถึง ช่องทางอเิล็กทรอนิกส์มกีารจดัเรยีงข้อมลูในอย่างเหมาะสม ลกูค้าสามารถค้นหาและเข้าถึงข้อมลูได้ง่าย
สะดวกรวดเรว็ ท�ำให้ลกูค้าพึงพอใจน�ำไปสู่ความภักด ีสอดคล้องกันกับการศกึษาของ Parasuraman (2005) 
ที่ถือว่าประสิทธิภาพในการใช้งานเป็นองค์ประกอบหนึ่งการวัดผลคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น
จึงสามารถตั้งสมมติฐานได้ว่า
		  สมมตฐิานที ่1 (H1): ประสทิธิภาพในการใช้งานมอีทิธิพลเชงิบวกกับการรบัรูค้ณุค่าในการใช้บรกิาร
ซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย
		  1.2 ความพร้อมของระบบ (System availability) หมายถึง ระบบที่มีเสถียรภาพ ตอบสนองการ
ใช้งานได้ตลอดเวลาตามที่ผู้ใช้ต้องการ ซึ่ง DeLone, McLean (2003) ได้ระบุถึงลักษณะเฉพาะของระบบ
สารสนเทศทีเ่ป็นทีต้่องการ ว่าจะต้องเป็นระบบทีมี่ความน่าเชือ่ถือ มคีวามพร้อมในการใช้งาน ใช้งานได้สะดวก
ทกุที ่ทกุเวลา เชือ่มโยงกบัผูใ้ชง้านได้อย่างเหมาะสม ซึง่จะมผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชง้าน สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ Pearson (2012) ที่ผลการศึกษาพบว่าความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้
		  สมมติฐานที่ 2 (H2): ความพร้อมของระบบมีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าในการใช้บริการซื้อ
บัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย
		  1.3 การท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จ (Fulfillment) หมายถึง เว็บไซต์สายการบินไทยสามารถรับค�ำสั่ง
และส่งข้อมูลที่ผู้ใช้ต้องการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว ท�ำให้ผู้ใช้บรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้งานตามที่ผู้ใช้
บริการต้องการ ซึ่ง Pearson (2012) ได้ท�ำการศึกษาพบว่า การท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จส่งผลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้
		  สมมตฐิานที ่3 (H3): การท�ำให้บรรลคุวามส�ำเรจ็มอีทิธิพลเชงิบวกกับการรบัรูค้ณุค่าในการใช้บรกิาร
ซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย
		  1.4 ความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง เว็บไซต์สายการบนิไทยสามารถรกัษาข้อมลูเก่ียวกับผูใ้ช้
บริการได้อย่างปลอดภัย จากการศึกษาของ Parasuraman (2005) พบว่า ความมั่นคงปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้า หมายถึง ระดับความปลอดภัยและการปกป้องข้อมูลและพฤติกรรมการใช้งานของลูกค้า 
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สอดคล้องกันกับงานวิจัยของ Pearson (2012) ที่ได้ท�ำการศึกษาพบว่าความมั่นคงปลอดภัยของข้อมูลส่วน 
ตวัของลกูค้าส่งผลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี้
		  สมมติฐานที่ 4 (H4): ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าในการใช้บริการซื้อบัตร
โดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย

	 2. ด้านการรับรู้คุณค่า 
	 หมายถึง ระดับการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการเมื่อเทียบกับต้นทุนที่ลูกค้าจ่าย โดยเปรียบเทียบ
อรรถประโยชน์ท้ังหมดที่ลูกค้าได้รับจากการใช้สินค้าและบริการของผู้ให้บริการ ประสบการณ์ในอดีตของ
ลูกค้าส่งผลต่อการรับรู้ น�ำมาซึ่งความพึงพอใจและยินดีต่อการซื้อซ�้ำ (Tadeja, 2008) 
		  สมมตฐิานที ่5 (H5): การรบัรูค้ณุค่ามอีทิธิพลเชงิบวกกับความภักดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสาร
ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย

	 3. ด้านความภักดี 
	 หมายถึง การท่ีผูบ้รโิภคมทัีศนคตทิีด่แีละชอบซือ้สนิค้าจากร้านค้าออนไลน์ส่งผลให้มกีารซือ้ซ�ำ้ในอนาคต
และบอกต่อให้เพื่อน โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติชื่นชอบกับบริษัทที่ท�ำธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งจะส่งผลให้
เกิดมคีวามตัง้ใจซือ้ซ�ำ้จากร้านค้าออนไลน์ (อนวัุต สงสม, 2561) จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัของชาญ
เดช เจริญวิริยะกุล และกรรณิการ์ สุขเกษม (2558) กล่าวว่า ความภักดีสามารถวัดได้จาก 2 มิติ คือ การก
ลบัมาซือ้ซ�ำ้ การส่ือสารแบบปากต่อปาก ซึง่เป็นทัศนคตใินเชงิบวกส่งผลต่อการซือ้ซ�ำ้ รวมถึงการแนะน�ำหรอื
บอกต่อให้บคุคลอืน่มาใช้เว็บไซต์นีด้้วยวิธีการอืน่ๆ เช่น การโพสต์ข้อความกล่าวชืน่ชมเว็บไซต์ทีใ่ช้อยู่ในทาง
ที่ดี เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อใจเกี่ยวกับสินค้า และน�ำไปสู่การเกิดความภักดีทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ด้านพฤติกรรมมากขึ้น ดังนั้นจึงสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขตการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์
ทีม่ผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความจงรกัภักดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทย เพ่ือ
ศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าและความจงรักภักดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์สายการบนิไทยว่าได้รบั
อิทธิพลมาจากปัจจัยใดบ้าง ผู้วิจัยได้น�ำกรอบแนวคิดในการวิจัยของ Zehir et al., (2014) มาปรับปรุงและ
พัฒนา โดยพิจารณาจากปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพการบรกิาร ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสทิธิภาพ
ในการใช้งาน (Efficiency) 2) ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) 3) ด้านการท�ำให้บรรลุ
ความส�ำเร็จ (Fulfilment) และ 4) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) ว่ามีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ถึงคุณค่า 
(Perceived Value) และความภักดี (Loyalty)
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ภาพที่ 1 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณ
ค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย ของผู้บริโภคในประเทศไทย

ที่มา: Zehir et al., (2014)

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ท่ีเคยใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย และ
อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน
	 กลุม่ตวัอย่างของงานวิจัยครั้งนี ้ไดแ้ก่ ผู้ที่เคยใชบ้รกิารซือ้บัตรโดยสารผา่นเวบ็ไซต์สายการบนิไทย และ
อาศัยอยู่ในประเทศไทย จ�ำนวน 330 คน ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) 
ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่างน้อยที่สุดท่ี
ยอมรบัได้ดจูากค่าสถิต ิHolster ที่ต้องมคี่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่ารปูแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมคีวาม
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ�ำนวน 18 ตัวแปร ซึ่งต้อง
ใช้กลุ่มตวัอย่างประมาณ 180 คน เปน็อย่างน้อย และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล ผู้วิจยัจึงเพิ่ม
กลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 330 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) จ�ำนวน 
1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอนดังนี้
	 ตอนท่ี 1 ข้อมลูท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการสอบถามเก่ียวกับข้อมลูท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ ท่านเคยใช้บริการซ้ือบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยหรือไม่ สถานท่ีพักอาศัย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเข้าใช้บริการเว็บไซต์
สายการบินไทยบ่อยแค่ไหน รวมจ�ำนวน 9 ข้อ
	 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลการรับรู้คุณค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสาร
ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 
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7 ระดับ แบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) 2) ด้านความพร้อมของระบบ 
(System Availability) 3) ด้านการท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จ (Fulfilment) และ 4) ด้านความเป็นส่วนตัว  
(Privacy) 5)การรับรู้ถึงคุณค่า (Perceived Value) และ 6) ความภักดี (Loyalty) จ�ำนวน 18 ข้อ  
	 เกณฑ์การวัดและการแปลความหมายคะแนน (ตอนที่ 2) เป็นดังนี้
	 ค่าเฉลี่ย   6.51-7.00   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด
	 ค่าเฉลี่ย   5.51-6.50   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก
	 ค่าเฉลี่ย   4.51-5.50   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นค่อนข้างมาก
	 ค่าเฉลี่ย   3.51-4.50   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง
	 ค่าเฉลี่ย   2.51-3.50   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นค่อนข้างน้อย
	 ค่าเฉลี่ย   1.51-2.50   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย    
	 ค่าเฉลี่ย   1.00-1.50   หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด
	 การหาคุณภาพเครื่องมือเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 คน ตรวจ
สอบความตรงด้านเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสม
ของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน�ำคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย (Index Of Congruence: IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 
0.67-1.00 จากนั้นน�ำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการ
ซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์สายการบนิไทยทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำมาหาค่าความเชือ่มัน่
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาโดยวิธีการค�ำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อค�ำถามทั้ง
ฉบับเท่ากับ 0.83 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไปแสดงให้เห็นว่าข้อค�ำถามในแบบสอบถาม
นั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560)

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูวิ้จยัได้ด�ำเนินการเก็บข้อมลูโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยใช้บริการซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์
สายการบินไทย และอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยมีข้อค�ำถามคัดกรองจ�ำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้
บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่
น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ได้อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
ผู้วิจัยจะไม่น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยการแชร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ เฟซบุ๊กส่วนตัว และกลุ่มผู้
เดินทางโดยสายการบินไทย ในช่วงเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ. 2562 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 350 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการคัดเลือกแบบสอบถามที่
มีความสมบูรณ์ได้จ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 330 คน น�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) วิเคราะห์
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ค่าความเบ้ (Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความ
ภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย
	 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพล
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เชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อ้างอิง
มีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF 
น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้อง
กับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 330 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 183 คน  คิด
เป็นร้อยละ 55.5 มอีายุ 50 ปีขึน้ไป จ�ำนวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 32.4 การศกึษาอยู่ในระดบัสงูกว่าปรญิญา
ตรี จ�ำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 40.6 
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ�ำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด
เคยซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์การบินไทย 
	 1. ผลการพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ
การรับรู้คุณค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย พบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภักดใีนการใช้บรกิารซือ้บัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์
สายการบินไทย ประกอบด้วย 6 ตัวแปร จ�ำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก จ�ำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้าน
ประสิทธิภาพในการใช้งาน 2) ด้านความพร้อมของระบบ 3) ด้านการท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จ และ 4) ด้าน
ความเป็นส่วนตัว และตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงคุณค่า และ 2) ด้านความภักดี 
โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่างรูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นหลักการ
ในการสร้างและพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ
การรับรู้คุณค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ดังภาพที่ 2 

ภาพที่ 2 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณ
ค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์ สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย



187
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2563)

	 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้างเชิง
เส้น เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบ
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 1

ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับ
รู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสาร
ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย

ดัชนีบ่งชี้

ความสอดคล้อง

และกลมกลืน

เกณฑ์การ

พิจารณา

(กริช แรง

สูงเนิน, 2554)

รูปแบบฯ ก่อนปรับ

โมเดล

รูปแบบฯ หลังปรับโมเดล 

(ซึ่งสอดคล้องและ

กลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์)

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ CMIN/df) <3.00 4.10 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.75 ผ่านเกณฑ์

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะ

สมพอดี (GFI)

≥0.90 0.84 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.94 ผ่านเกณฑ์

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะ

สมพอดีที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI)

≥0.90 0.78 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.90 ผ่านเกณฑ์

4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะ

สมพอดีเชิงเปรียบเทียบ (CFI)

≥0.90 0.92 ผ่านเกณฑ์ 0.98 ผ่านเกณฑ์

5. ค่าดัชนีรากที่สองของ

ความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณ (RMSEA)

<0.08 0.10 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.05 ผ่านเกณฑ์

6. ค่าดัชนีรากของกำ�ลังสองเฉลี่ย

ของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 

(SRMR)

<0.08 0.05 ผ่านเกณฑ์ 0.03 ผ่านเกณฑ์

7. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่ม

ตัวอย่าง (Hoelter) ที่ระดับนัย

สำ�คัญ 0.05

>200 99 ไม่ผ่านเกณฑ์ 232 ผ่านเกณฑ์

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับ
รูค้ณุภาพการบริการอเิลก็ทรอนกิส์ทีม่ผีลต่อการรับรูคุ้ณค่าและความภกัดีในการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่าน
เว็บไซต์สายการบนิไทยของผูบ้รโิภคในประเทศไทย กับข้อมลูเชงิประจกัษ์ พบว่า รปูแบบทีพั่ฒนาข้ึนมคีวาม
สอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df)  
มีค่าเท่ากับ 1.75 ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.03 
ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดย
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ค่า SRMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ Hoelter 
ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.94, 0.90, 0.98 และ 232 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, 
AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 จึงเป็นรูปแบบที่เหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า Hoelter ที่ระดับนัย
ส�ำคัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพ
การบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ทีม่ผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภักดีในการใช้บรกิารซ้ือบตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์
สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี สามารถ
แสดงค่าสถิติจากรูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ค่าสถิติจากรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลต่อ
การรับรู้คุณค่าและความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสาร ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย (รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)

ตารางที ่2 แสดงค่าอทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางอ้อมและอทิธิพลรวมทีม่ผีลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภกัดี
ในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย

ตัวแปรแฝงภายนอก

ตัวแปรแฝงภายใน

ด้านการรรับรู้คุณค่า (VAL) ด้านความภักดี (LOY)

DE IE TE DE IE TE

ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน (EFF) - 0.13 - - 0.13 - -0.12 -0.12

ด้านความพร้อมของระบบ (SYS) 0.61*** - 0.61*** - 0.57*** 0.57***

ด้านการทำ�ให้บรรลุความสำ�เร็จ (FUL) 0.25*** - 0.25*** - 0.23*** 0.23***

ด้านความเป็นส่วนตัว (PRI) 0.21*** - 0.21*** - 0.19*** 0.19***

ด้านการรับรู้คุณค่า (VAL) 0.93*** 0.93***

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) 0.78 0.87

หมายเหตุ *p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001 DE = อิทธิพลทางตรง,   IE   = อิทธิพลทางอ้อม, TE  = อิทธิพลรวม
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	 จากตารางที ่2 พบว่า ความภกัดีในการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์สายการบนิไทยได้รบัอทิธิพล
ทางตรงมากท่ีสดุจากด้านการรบัรูถึ้งคณุค่าในการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทย เท่ากับ 
0.93 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 ส่วนด้านการรับรู้ถึงคณุค่าในการใช้บริการซือ้บตัรโดยสารผ่าน
เวบ็ไซต์สายการบนิไทย ได้รบัอทิธิพลทางตรงมากทีส่ดุจากด้านความพร้อมของระบบมขีนาดอทิธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

อภิปรายผล 
	 ผลการวิจัยอิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความภักดี
ในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้าน
การรับรู้ถึงคุณค่าในการใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (Perceived Value:VAL) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี 
(Loyalty:LOY) ในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย เนื่องจาก ลูกค้าเชื่อว่าการใช้
บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยเป็นทางเลือกที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เชื่อว่าการใช้บริการ
ซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยเป็นทางเลือกที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง และเชื่อ
ว่าการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยเป็นทางเลือกที่สะดวก อันเป็นที่มาของการรับรู้
ถึงคณุค่าในการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทยทีม่อีทิธิพลทางตรงต่อความภักดใีนการ
รบัรูถึ้งคณุค่าในการใช้บรกิารซือ้บัตรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์สายการบนิไทย ซึง่สอดคล้องกับงานวิจยัทีเ่กีย่วกับ
อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์ ของชาญเดช เจริญวิริยะกุล และ
กรรณิการ์ สุขเกษม (2558) โดยผลการศึกษาพบว่า ความภักดีสามารถวัดได้จาก 2 มิติ คือ การกลับมาซื้อ
ซ�ำ้ และการสือ่สารแบบปากต่อปาก ซึง่เป็นทศันคตใินเชงิบวกส่งผลต่อการซือ้ซ�ำ้ รวมถึงการแนะน�ำหรอืบอก
ต่อให้บุคคลอื่นมาใช้เว็บไซต์นี้ด้วยวิธีการอื่น ๆ  เช่น การโพสต์ข้อความกล่าวชื่นชมเว็บไซต์ที่ใช้อยู่ในทางที่ดี 
เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความเชือ่ใจเก่ียวกับสนิค้า และน�ำไปสูก่ารเกิดความภักดีทางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ในด้าน
พฤตกิรรมมากขึน้ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Zehir et al.,(2014) ในเรือ่งของปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) 2) ด้าน
ความพร้อมของระบบ (System Availability) 3) ด้านการท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จ (Fulfilment) และ 4) ด้าน
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทั้ง 4 ด้านมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการรับรู้ถึงคุณค่า 
(Perceived Value) โดยมีรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อด้านการรับรู้คุณค่าการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
ดังต่อไปนี้
	 1.1 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพการใช้งาน (Efficiency: EFF) มีอิทธิพลเล็กน้อยต่อด้านการรับรู้คุณค่าใน
การใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย เนื่องมาจากผู้ที่เคยใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่าน
เว็บไซต์สายการบินไทยเชื่อว่าการค้นหารายละเอียดของเที่ยวบินจากเว็บไซต์การบินไทยไม่ได้อย่างรวดเร็ว 
ไม่คิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์การบินไทยมีการจัดเรียงข้อมูลอย่างเหมาะสม และไม่เชื่อว่าสามารถค้นหาบริการ
ต่าง ๆ  จากเวบ็ไซตก์ารบนิไทยได้ง่าย ซึง่การบรกิารด้านประสทิธภิาพการใชข้องเวบ็ไซต์ยงัมกีารจดัเรยีงทีไ่ม่
เหมาะสม ค้นหาข้อมูลและรายละเอียดเที่ยวบินได้ยาก สอดคล้องกับการศึกษาของ Xue, M., Harker, P.T., 
& Heim, G.R. (2000) และ Parasuraman et al., (2005) ที่ถือว่าประสิทธิภาพในการใช้งานเว็บไซต์เป็นองค์
ประกอบหนึ่งในการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความภักดี
	 1.2 ปัจจัยด้านความพร้อมของระบบ (System Availability: SYS) มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้
ถึงคุณค่าในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย เน่ืองมาจากผู้โดยท่ีเคยใช้บริการซื้อ
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บัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยเชื่อว่าเว็บไซต์สายการบินไทยมีการวางโครงสร้างระบบที่ดี พบว่า
ขณะท่ีกรอกข้อมูลซื้อบัตรโดยผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยระบบจะไม่หยุดท�ำงาน และไม่พบข้อผิดพลาด
เมื่อใช้บริการต่าง ๆ  ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย อันเป็นที่มาของด้านความพร้อมของระบบในการใช้บริการ
ซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้ถึงคุณค่าในการใช้บริการซื้อ
บัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของภานุพงศ์ ลือฤทธิ์ (2560) ที่
ได้ท�ำการศึกษาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ผลการศึกษาพบว่า 
ความพร้อมของระบบมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส�ำคัญ และ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pearson (2012) ที่ผลการศึกษาพบว่าความพร้อมของระบบส่งผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์
	 1.3 ปัจจยัด้านการท�ำให้บรรลุความส�ำเรจ็ (Fulfilment: FUL) มอีทิธิพลทางตรงต่อด้านการรบัรูถึ้งคณุค่า
ในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย เน่ืองมาจากผู้โดยสารที่เคยใช้บริการซื้อบัตร
โดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ในเว็บไซต์การบินไทยได้อย่างรวดเร็ว เชื่อ
ว่าคิดว่าผลลัพธ์ในการจองเทีย่วบนิผ่านเว็บไซต์การบินไทยแสดงผลไดร้วดเร็วและ คิดว่าผลลพัธ์ในการจอง
เทีย่วบนิผ่านเว็บไซต์การบนิไทยมคีวามถูกต้องแม่นย�ำเสมอ อนัเป็นทีม่าของด้านการท�ำให้บรรลคุวามส�ำเรจ็
มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้ถึงคุณค่าในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Pearson (2012) ที่ได้ท�ำการศึกษาพบว่า การท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จส่งผลเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์
	 1.4 ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy: PRI) มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการรับรู้ถึงคุณค่าในการใช้
บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย เน่ืองมาจากผู้โดยสารท่ีเคยใช้บริการซื้อบัตรโดยสาร
ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยคิดว่า ข้อมูลการเดินทางของลูกค้าจากเว็บไซต์การบินไทยจะถูกเก็บเป็นความ
ลับ คิดว่าการช�ำระเงินค่าบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์การบินไทยมีความปลอดภัย และคิดว่าระบบรักษาความ
ปลอดภัยของเว็บไซต์การบนิไทยมคีวามน่าเชือ่ถือเสมอ อนัเป็นท่ีมาของด้านความเป็นส่วนตวัมอีทิธิพลทาง
ตรงต่อด้านการรบัรูถึ้งคณุค่าในการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทย ซึง่สอดคล้องกันกับ
งานวิจัยของ Pearson (2012) ที่ได้ท�ำการศึกษาพบว่าความมั่นคงปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าส่ง
ผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์
	 การวิจยัเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของรปูแบบความสมัพันธ์เชงิสาเหตทุีพั่ฒนาขึน้กับข้อมลูเชงิประจกัษ์ 
ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์อิทธิพลการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มี
ผลต่อการรบัรูค้ณุค่าและความภักดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทยของผูบ้รโิภค
ในประเทศไทย พบว่า รูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี

สรุป
	 1. ปัจจยัท่ีส่งผลทางตรงต่อความภกัดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทย ได้แก่ 
การรับรู้คุณค่าในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย
	 2. ปัจจัยทางอ้อมค่อความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย เรียงล�ำดับ
ตามค่าอิทธิพลจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความพร้อมของระบบ ด้านการท�ำให้บรรลุความส�ำเร็จ และ
ด้านความเป็นส่วนตัว 



191
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 24 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2563)

	 3. ปัจจยัท่ีส่งผลรวมต่อความภักดีในการใช้บริการซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์สายการบนิไทย เรยีงล�ำดบั 
ตามค่าอทิธพิลจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการรบัรูค้ณุค่า ด้านความพรอ้มของระบบ ด้านการท�ำให้บรรลุ
ความส�ำเร็จ ด้านความเป็นส่วนตัว และด้านประสิทธิภาพการใช้งาน

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้
	 1. การรบัรูถึ้งคณุค่าในการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทย พบว่า ผูท้ีเ่คยใช้บรกิาร
ซื้อบัตรโดยสารผ่านเวบ็ไซตส์ายการบนิไทยส่วนใหญ่ เชื่อว่าการซือ้บัตรโดยสารผ่านเว็บไซตส์ายการบินไทย
เป็นทางเลือกที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เชื่อว่าการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยเป็น
ทางเลือกที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง และเชื่อว่าการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สาย
การบินไทยเป็นทางเลือกท่ีสะดวก ดังน้ันผู้บริหารองค์กรควรให้ความส�ำคัญกับการปรับปรุงคุณภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าอย่างต่อเนื่อง
	 2. ความภักดีในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย พบว่า ผู้ที่เคยใช้บริการซื้อ
บัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยส่วนใหญ่ได้บอกต่อถึงความคุ้มค่าในการใช้บริการซื้อบัตรโดยสาร
ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย ผู้โดยสารท่ีเคยใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยมีความ
รู้สึกผูกพันกับสายการบินไทยและมีความตั้งใจจะกลับมาซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยอย่าง
ต่อเนือ่งในอนาคต และผูโ้ดยสารท่ีเคยใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบนิไทยคดิว่าการซือ้บตัร
โดยสารผ่านเว็บไซต์สายการบินไทยมีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับ ดังนั้นผู้ที่เกี่ยวข้องจึงควรตระหนัก
ถึงความส�ำคัญของการพัฒนาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ของเว็บไซต์สายการบินไทยอย่างต่อเน่ือง
ทุกด้าน อันได้แก่ 1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน 2) ด้านความพร้อมของระบบ 3) ด้านการท�ำให้บรรลุ
ความส�ำเร็จ และ 4) ด้านความเป็นส่วนตัว ให้ผู้ใช้บริการซื้อบัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์ได้รับรู้ถึงคุณภาพการ
บรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ของเว็บไซต์สายการบนิไทย และส่งผลให้เกิดความภกัดใีนการใช้บรกิารซือ้บตัรโดยสาร
ผ่านเว็บไซต์สายการบินไทย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยในอนาคต
	 การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาทฤษฎี E-RecS-Qual ซึ่งเป็นการวัดคุณภาพการบริการหลังการขายเมื่อมี
ปัญหาเกิดขึ้นกับการบริการอิเล็กทรอนิกส์ร่วมด้วยว่ามีผลต่อการรับรู้คุณค่าการบริการอิเล็กทรอนิกส์และ
ความภักดีอย่างไร เพื่อน�ำไปปรับปรุงการดูแลลูกค้าเมื่อเกิดปัญหาการบริการผ่านเว็บไซต์
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