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บทคดัยอ่ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา 1) ระดับปจัจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ ์
Customer Relationship Management: CRM) และการใชบ้รกิารซ ้าสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี และ 2) 
รูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์ต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้โดยสาร
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สายการบินไทยแอร์เอเชีย อาศยัแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.949  
กลุ่มตวัอย่างผูโ้ดยสารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี จ านวนทัง้สิน้ 400 คน ค่าสถิติทีใ่ช ้ได้แก่ สถิตเิชงิ
พรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี มี
ความคดิเหน็ต่อปจัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธโ์ดยรวมในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างผูโ้ดยสารสายการบนิ
ไทยแอรเ์อเชยี มคีวามคดิเหน็ต่อการใชบ้รกิารซ ้าโดยรวมในระดบัมาก ส่วนรูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิ
สาเหตุของปจัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธต่์อการใชบ้รกิารซ ้าของผูโ้ดยสารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีที่
พฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ รวมถงึมคีวามตรงเชงิเหมอืน และมคีวามสามารถใน
การพยากรณ์ไดด้ ีและยอมรบัได ้คดิเป็นรอ้ยละ 56 อกีทัง้ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีร่ะดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 พบว่า ปจัจยัการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์มีความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของ
ผูโ้ดยสารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีในทางตรง และปจัจยัการบรหิารลูกคา้สมัพนัธต่์างมคีวามสมัพนัธ์
เชงิสาเหตุต่อการใชบ้รกิารซ ้าของผูโ้ดยสารสายการบนิไทยแอร์เอเชยีในทางออ้ม เมื่อมตีวัแปรก ากบั
เป็นอายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และวตัถุประสงคใ์นการเดนิทาง 
 
ค าส าคญั:  รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ  ปจัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ การใชบ้รกิารซ ้า 
    สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 
 
ABSTRACT 
 
 The present study aimed to investigate 1) Customer Relationship Management (CRM) 
factors and repeat service intention of Thai AirAsia passengers, and 2) a causal relationship 
model of Customer Relationship Management (CRM) factors towards repeat service intention 
of Thai AirAsia passengers. The questionnaire with the reliability of 0.949 was used as a 
research instrument in collecting data from 400 samples. The quantitative data analysis 
included descriptive statistics and inferential statistics. The results revealed that Thai AirAsia 
passengers agreed with overall customer relationship management strategy factors at a high 
level. They also agreed with the factors of repeat service, overall, at a high level. The 
developed causal relationship model of customer relationship management (CRM) towards 
repeats service intention of Thai AirAsia passengers showed constructed validity congruence 
with empirical data, convergent validity and high predictability and acceptability at 56%. The 
causal relationship at the statistical significance level of 0.05 indicated that customer 
relationship management factor had a causal relationship with repeat service intention of Thai 
AirAsia passengers and customer relationship management factor had a causal relationship 
with repeat service of Thai AirAsia passengers when the moderators were age, income per 
month and travelling objectives. 
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บทน า 
 
 ธุรกจิสายการบนิของไทยในสถานการณ์การแขง่ขนัทีท่วคีวามรุนแรงโดยเฉพาะธุรกจิสายการ
บนิต้นทุนต ่า ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาของการเปิดเสรน่ีานฟ้าในปี 2015 ประกอบกบัการทีป่ระเทศไทยมี
ปจัจยัดงึดดูการลงทุนจากอุปสงคข์องการท่องเทีย่วระหว่างประเทศทีม่แีนวโน้มเตบิโตสงูขึน้ และมภีูมิ
ประเทศทีเ่ป็นศูนยก์ลางการขนส่งทางอากาศ (Hub) ในภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ กย็ิง่ส่งผลให้
สายการบนิในอาเซยีนต้องการเขา้มาช่วงชงิ และแข่งขนัในประเทศไทยเพิม่ขึน้ ตวัอย่างเช่น เจจูแอร์
เตรยีมกลบัมาเปิดบนิเสน้ทางอนิชอน-กรุงเทพฯ อกีครัง้ เริม่ 22 ธ.ค. 64 (Daily News Online, 2021) 
สายการบนิสกู๊ต กลบัมาเปิดบนิ “ภูเกต็-สงิคโปร”์ อกีครัง้ตัง้แต่ 8 ต.ค. 64 มัน่ใจ “ภูเกต็แซนดบ์อ็กซ์” 
กระตุ้นการเดนิทาง (MGR Online, 2021) ฯลฯ สายการบนิไทยแอรเ์อเชยีซึง่ปจัจุบนัเป็นผูน้ าตลาด 
(Leader) สายการบนิตน้ทุนต ่ามาอย่างต่อเนื่อง จงึตอ้งจบัตาดสูภาวะธุรกจิ และปรบักลยุทธ์เชงิรุก-เชงิ
รบัเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการแข่งขนัทีเ่ขม้ขน้มากขึน้ (สุปรยี ์ศรสี าราญ และสนิธวฒัน์ สนิธนบดี, 2557 
อา้งใน: โรดาวาเลนไทน์ ทพิยโสเซนิซา และอภริตัน์ กงัสดารพร (2564)) ดงันัน้การทีจ่ะรกัษาลูกคา้เก่า
ไว้ และหาลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ เพิม่เพื่อคงความเป็นผู้น าในส่วนแบ่งการตลาดสายการบนิต้นทุนต ่า ซึ่ง 
Colin Shaw (2556) กล่าวว่า การหาลูกคา้ใหม่ใชต้้นทุนแพงกว่ารกัษาลูกคา้เก่าถงึกว่า 7 เท่า การหา
ลกูคา้รายใหม ่ๆ สามารถสรา้งผลตอบแทนไดด้ ีแต่มกัจะมาคู่กบัการท างานอย่างหนัก และค่าใชจ้่ายสงู
ไปกบัความพยายามในการหาลกูคา้ใหม่ ๆ โดยทัว่ไปจะใชค้่าใชจ้่ายสงูขึน้เมื่อเทยีบกบัการพยายามดงึ
ให้ลูกค้าเก่าให้อยู่กับเรานาน บริษัทกว่า 70% ในสหรัฐอเมริกาต่างพบว่า การหาลูกค้าใหม่นัน้มี
ค่าใชจ้่ายทีต่อ้งเสยีแพงกว่าการรกัษาลกูคา้เก่าใหก้ลบัมาถงึ 7 เท่า งานวจิยัจาก LinkedIn ระบุว่า การ
พยายามปรบัปรุงสนิค้าให้ตรงใจกบักลุ่มลูกค้าเก่า ส่งผลให้เราได้โอกาสในการขายมากขึน้ถึง 60 - 
70% และจะมลีกูคา้ใหม่เพยีงแค่ 5 - 20% เท่านัน้ทีจ่ะเขา้มาซือ้สนิคา้ ธุรกจิอุตสาหกรรมต่าง ๆ หนัมา
ใหค้วามส าคญักบัลกูคา้เก่า ท าการปรบัปรุงสนิคา้ตามขอ้เสนอแนะไดด้ ีนอกจากจะช่วยลดค่าใชจ้่ายใน
เรื่องการท าโฆษณาแล้ว ลูกค้าจะเห็นถึงความพยายามเอาใจใส่ของแบรนด์ซึ่งถือเป็นการยกระดับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ดีอีกด้วยทัง้นี้กิจกรรมในการส่งเสริมการรักษาลูกค้าเก่า เช่น การท า
โปรแกรมสมคัรสมาชกิ และการท าโปรโมชัน่วนัเกดิ การจดัโปรโมชัน่บนิคู่ ฯลฯ ซึง่เป็นเรื่องทีน่ักการ
ตลาดส่วนใหญ่มองว่า เป็นเรื่องที่ไม่ต้องลงทุนลงแรงมากนัก เพียงแต่แสดงให้ลูกค้าเห็นว่า เราให้
ความส าคญักบัวนัพเิศษของลูกค้า ซึ่งมกัจะสร้างความสมัพนัธ์ที่ยัง่ยนืได้ดรีะหว่างแบรนด์กบัลูกค้า 
(BrandCase, 2564)     
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รปูท่ี 1: ส่วนแบ่งการตลาดการบนิประเทศไทยปี 2562 
   ท่ีมา: https://hoonsmart.com/archives/66470          

  
  “ไทยแอรเ์อเชยี” เป็นผูน้ าการตลาดดว้ยการท าโปรโมชัน่ดา้นราคา ตวัอย่างเช่นโปรโมชัน่ 0 
บาท ตัว๋บุฟเฟ่ต์เหมาจ่าย ฯลฯ และยงัมเีที่ยวบนิที่เปิดให้บรกิารมากที่สุด ท าใหไ้ทยแอร์เอเชยีจะยนื
อนัดบั 1 ในสว่นแบ่งการตลาดสายการบนิตลอดระยะเวลาทีผ่่านมา จากการศกึษาขอ้มูลในเบือ้งต้นท า
ให้ผู้วิจยัมคีวามสนใจที่จะศึกษาวิจยัในหวัข้อเรื่อง “รูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของปจัจยัการ
บรหิารลกูคา้สมัพนัธต่์อการใชบ้รกิารซ ้าของผูโ้ดยสารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี”  
 

ค าถามน าวิจยั 

 
 ปจัจยัการบรหิารลูกค้าสมัพนัธข์องสายการบนิแอร์เอเชยีต่อการใช้บรกิารซ ้าว่าจะมรีูปแบบ
เป็นอย่างไร  
 

วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

  
 1. เพื่อศึกษาระดับของปจัจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการสายการบิน                 
ไทยแอรเ์อเชยี 
 2. เพื่อศกึษาระดบัของปจัจยัการใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 
 3. เพื่อศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ต่อการใช้
บรกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 
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ขอบเขตของการศึกษา   

  
 1. ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรคอื ผูโ้ดยสารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 
 2. ขอบเขตดา้นพืน้ที ่online ไดแ้ก่ กลุ่ม AirAsia Thailand Club, กลุ่มชวนเทีย่วบนิบุฟเฟต์
รวั ๆ กบัแอรเ์อเชยี, กลุ่มรวมพลคนชอบโปร AirAsia และกลุ่ม AirAsia 2999 ไปเทีย่วกนั 
 3. ขอบเขตดา้นตวัแปร ตวัแปรตน้ ประกอบดว้ย 1) ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน วตัถุประสงค์ของการเดินทาง เหตุผลที่ใช้บริการซ ้า และความถี่ในการ
เดนิทาง 2) กลยุทธก์ารบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์ไดแ้ก่ การสรา้งความสมัพนัธ ์การรกัษาลูกคา้ การรบัฟงั
ขอ้มูลความคดิเหน็ การตดิตามลูกคา้ การเสนอแนะบรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ การสื่อสารและช่องทางใน
การใหบ้รกิาร ตวัแปรตาม ปจัจยัการใชบ้รกิารซ ้า ประกอบดว้ย พฤตกิรรมในการบอกต่อ/การแนะน าให้
คนรูจ้กั การรบัขอ้มลูขา่วสาร และการสมคัรสมาชกิ 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ระหว่างเดอืน มถุินายน พ.ศ. 2563 – กุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2564 
 

ประโยชนท่ี์คาดว่าจะไดร้บั 

  
 1. มปีระโยชน์ต่อพนักงานส่วนบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ไดน้ าไปปรบัปรุงการปฏบิตัิงานในการ
ดแูลผูโ้ดยสารเพื่อใหอ้ยู่กบัสายการบนินานทีส่ดุ  
 2. มปีระโยชน์ต่อสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี และสายการบนิอื่น ๆ เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธ์
ในการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) ใหม้ปีระสทิธภิาพ ประสทิธผิล 
 3. มีประโยชน์ต่อพนักงานที่ท างานในธุรกจิสายการบนิต้นทุนต ่าอื่น ๆ เพื่อที่จะทราบและ
น าไปปรบัปรุงการท างานใหเ้กดิความพงึพอใจ และจงรกัภกัดต่ีอสายการบนิ 
 4. ผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาจะมปีระโยชน์ต่อนักศกึษา อาจารย ์นักวจิยั และผูส้นใจน าไปศกึษา
ต่อยอดงานวจิยั 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกีย่วขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์(Demography) 
ปจัจยัประชากรศาสตรม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิล 

จากลกัษณะต่าง ๆ โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บรโิภคตามอายุ รายได้ เชื้อชาต ิเพศ การประกอบอาชพี 
สถานภาพสมรส ประเภทและขนาดของใชใ้นครวัเรอืน และทีต่ัง้ทางภูมศิาสตร ์ (Kotler and Keller, 
2009) ตวัแปรเหล่านี้สามารถซกัถามหรอืการสงัเกตไดอ้ย่างง่ายดาย สิง่เหล่านี้ช่วยใหน้ักการตลาดได้
จ าแนกผู้บริโภคแต่ละประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุ หรือกลุ่มรายได ้
เช่นเดยีวกบัระดบัชนชัน้ทางสงัคมทีจ่ะถูกกก าหนดโดยวตัถุประสงค ์(Schillinan and Wisenblit, 2015) 
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แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารลูกค้าสมัพนัธ ์(Customer Relationship Management: CRM)  
 สแตนลี ่เอบราวน์ (Stanley A Brown 2000: 112 - 114) ไดใ้หค้วามหมายของการบรหิาร
ลูกคา้สมัพนัธไ์ว้ว่า เป็นกลยุทธ์หลกัในการแข่งขนัทีใ่ห้ความสนใจต่อความต้องการของ ผูบ้รโิภคและ
ผสมผสานวธิต่ีาง ๆ ในการเผชญิหน้ากบัลกูคา้ภายในองคก์ร การบรหิารลกูคา้สมัพนัธเ์ป็นการปรบัปรุง
กระบวนการในการท าธุรกจิเพื่อทีจ่ะสง่มอบคุณค่าไปยงัลกูคา้ พนกังานทีเ่กีย่วขอ้ง และผูเ้กีย่วขอ้งของ
องคก์ร 
 

วตัถุประสงคข์องการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(Prosoft CRM, 2021)  
1. เพื่อเพิม่ยอดขายสนิคา้การบรกิารของบรษิทัอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 
2. เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้หรอืการบรกิาร และบรษิัทท าใหลู้กค้าทราบวธิกีารใช้สนิค้า

อย่างถูกตอ้งสามารถจดจ า และมภีาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอบรษิทัและสนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทัในระยะยาว 
3. เพื่อให้ลูกค้ามคีวามจงรกัภกัดีต่อบรษิัทสนิค้าหรอืบริการ กรณีที่บรษิัทมสีนิค้าจ าหน่าย

หลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจใน
ทางบวก โอกาสทีบ่รษิทัจะเสนอขายสนิคา้ในสายผลติภณัฑอ์ื่น (Cross Selling) ไดส้ าเรจ็กจ็ะมมีากขึน้ 

4. เพื่อให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อื่น เกิดการพูดแบบปากต่อปาก 
(Words-of-Mouth) ในทางบวกเกีย่วกบัสนิคา้ ซึง่น่าเชื่อถอืมากกว่าค ากล่าวอา้งในโฆษณาเสยีอกี 

กระบวนการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) เป็นกจิกรรมทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิ CRM มดีงันี้ 
1. การเขา้ใจและการสรา้งความแตกต่าง โดยการท าความเขา้ใจลูกคา้ซึง่ครอบคลุมถงึการ

บนัทกึประวตัิของลูกค้า การจ าแนกเบื้องต้น การประเมนิค่าลูกค้า ความเขา้ใจเหล่านี้จะมปีระโยชน์ 
และมคีุณค่าเป็นอย่างมากในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้อย่างต่อเนื่องและสรา้งความแตกต่างบน
พืน้ฐานความเขา้ใจถงึความตอ้งการลกัษณะพฤตกิรรมของลกูคา้ 

2. การพฒันาและตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้า ความต้องการของลูกค้าจะเป็น
แนวทางในการพฒันาสนิคา้และช่องทางการจดัจ าหน่าย และนี่คอืทีม่าของการสรา้งความแตกต่างใน
การแข่งขนัในปจัจุบนั องค์การธุรกจิต่างพากนัพฒันาสนิค้าและบรกิาร ตลอดจนใช้สื่อเพื่อใช้ในการ
ตดิต่อสือ่สารและใชช้่องทางต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัการบรกิารของลกูคา้ 

3. การปฏสิมัพนัธ ์และการสง่มอบคุณค่าแก่ลกูคา้ การปฏสิมัพนัธไ์ม่ไดข้ึน้อยู่กบัช่องทางการ
ขายและการตลาดแต่เพยีงอย่างเดยีว แต่ลกูคา้มปีฏสิมัพนัธก์บับุคคลหลายฝา่ยในองคก์รเริม่ตัง้แต่ยาม
หน้าประตูขององค์กร พนักงานต้อนรับ ฝ่ายจัดจ าหน่าย และขนส่งสินค้า ฝ่ายบริการไป จนถึงผู้
บรหิารธุรกจิ ในการรกัษาสมัพนัธภาพอนัดกีบัลกูคา้องคก์รจะตอ้งแน่ใจจุดต่าง ๆ ของตน 

การจะรกัษาลกูคา้ใหป้ระสบผลส าเรจ็ ขึน้อยู่กบัความสามารถขององคก์รในการส่งมอบหลกั 3 
ขอ้ ต่อไปนี้อย่างต่อเนื่อง 

1. รกัษาการปฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้โดยการหารอื และรบัฟงัความคดิเหน็ของทัง้สองฝา่ย 
2. สง่มอบคุณค่าทีล่กูคา้ตอ้งการอย่างต่อเนื่อง 
3. ลูกค้าเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามแต่ละช่วงอายุ องค์กรต้องตื่นตวัต่อการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ 

และเตรียมพร้อมที่จะขายบรกิาร และเพิม่คุณค่าสิง่เหล่านี้จะช่วยให้กจิการระบุได้ว่าการสร้างให้กลุ่มนี้
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ปีที ่19 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2565) 

เตบิโตขึน้ไปอกีหรอืไม่กจ็ะเป็นขอ้มลูทีส่ าคญัของกลยุทธ ์CRM แมว้่าลูกคา้จะจากไปแต่ CRM กจ็ะไม่
หยุดเพยีงเท่านัน้ ลูกค้าที่จะจากไปเป็นแหล่งขอ้มูลชัน้ดทีีจ่ะช่วยให้กจิการรกัษาลูกค้าคนอื่น ๆ ไวไ้ด ้
(ศตพล วรก าแหง, 2557) 

 
แนวคิดเก่ียวกบัแรงจงูใจในการซ้ือสินค้า 

Rintamäki และคณะ (2006) ไดศ้กึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั แรงจูงใจทีก่่อใหเ้กดิพฤตกิรรม
การบรโิภคสนิค้าของผู้บริโภคและสรุปว่า แรงจูงใจในการซื้อสนิค้า (Shopping motivation) แบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คอื แรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์ แรงจูงใจดา้นความสุข และแรงจูงใจดา้น
สงัคม ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian shopping motivation) แรงจูงใจด้าน
อรรถประโยชน์ในการซือ้สนิคา้เป็นแรงจงูใจทีเ่กีย่วกบัความตอ้งการ ความสะดวกสบายในการเลอืกซื้อ 
ความหลากหลายของตวัสนิค้า คุณภาพของสนิค้าทีส่ามารถ ตรวจสอบอย่างละเอยีดได้ ราคาสนิค้า    
เป็นราคาทีส่มเหตุสมผล เป็นต้น (Bhatnagar & Ghosh, 2004) (Rintamäki et al., 2006) อธบิายว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่แีรงจงูใจ ดา้นอรรถประโยชน์จะใชเ้หตุผลในการตดัสนิใจเป็นหลกั 

2. แรงจูงใจดา้นความสุข (Hedonic shopping motivation) แรงจูงใจดา้นความสุขในการซือ้
สนิคา้ คอื ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในการใชส้นิคา้ หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองจนิตนาการ เพื่อใหเ้กดิ
ความรูส้กึต่าง ๆ ผ่านทางประสาทสมัผสั และเพื่อใหไ้ดร้บัการกระตุน้ทางดา้นอารมณ์ทีต่อบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง  

3. แรงจูงใจทางสงัคม (Social shopping motivation) แรงจูงใจทางสงัคมเกดิจากความ
ตอ้งการทางสงัคมของมนุษยใ์นการเกีย่วขอ้งสมัพนัธ ์กบับุคคลอื่น เช่น ความตอ้งการต าแหน่งในสงัคม 
ความตอ้งการความรกั เป็นตน้ ซึง่ความตอ้งการ เหล่าน้ีกระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมสงัคม (Hilgard, 1962)  
 
แนวคิดและทฤษฎีความภกัดีในตราสินค้า ( Brand Loyalty) 
 Schiffman & Lazar (2007, p. 220) กล่าวว่า ความพงึพอใจทีม่อีย่างสม ่าเสมอ หรอืการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่งนัน้ ประกอบดว้ย 1) ความภกัดี
ดา้นทศันะคติ (Attitudinal Loyalty) คอื เกดิความรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิคา้ 2) ความภกัดดี้านพฤตกิรรม 
(Behavioral Loyalty) คอื ลูกคา้ให้ความยดึมัน่ในตราสนิคา้ และพยายามที่จะซื้อตราสนิคา้นัน้อย่าง
ต่อเนื่อง   
 
แนวคิด ทฤษฎี การบอกต่อ (Word of Mouth) 

Dichter (1966) กล่าวว่า การบอกต่อของคนในครอบครวั และเพื่อน มสี่วนท าใหค้นตดัสนิใจ
ซือ้หรอืใช้บรกิารต่อตราสนิคา้ที่ไดบ้อกต่อไปถงึ 80% ของทัง้หมด การตดัสนิใจซือ้ หรอืการตดัสนิใจ 
ใช้บรกิารเหล่านี้ แสดงให้เห็นว่า ประมาณครึ่งหนึ่งของผู้ให้บริการเกิดมาจากผู้มาซื้อสนิค้าหรือใช ้
บรกิารรายใหม่อนัเนื่องมาจากการบอกต่อ  
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G.E. Belch & M.A. Belch (2009) (Katz & Lazarsfeld, 1955)  ไดใ้หค้วามคดิเหน็ไวค้ลา้ยกนัว่า
การสื่อสารโดยการบอกต่อ เป็นช่องทางการสื่อสารที่เกี่ยวข้องโดยตรงของการติดต่อสื่อสารระหว่าง
บุคคล และกลุ่มใด ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการประเมนิถึงผลลพัธ์ของสนิค้า และบรกิารซึ่งเป็นทีย่อมรบักนั
อย่างกวา้งขวางของผูบ้รโิภคว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัจะเชื่อในค าบอกต่อ เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสนิใจ
ซื้อ หรือใช้บริการ เนื่องจากเกิดการรบัรู้ในเรื่องของความน่าเชื่อถือที่เพิ่มขึ้น เมื่อเทยีบกบัสื่อแบบ
ดัง้เดมิ การบอกต่อ มปีระสทิธภิาพมากยิง่กว่าการโฆษณา และกจิกรรมการส่งเสรมิการขายต่าง ๆ ซึง่
มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในเรื่องของการตดัสนิใจ รวมทัง้การเปลีย่นแปลงทศันคต ิ 
 
แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการกลบัมาใช้บริการซ า้ (Service Repetition) 

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) การซือ้ซ ้า หรอืใชบ้รกิารซ ้า หมายถงึ ความตัง้ใจ
ของบุคคล หรอืเจตจ านงทีม่คีวามตอ้งการจะกลบัไปซือ้ซ ้า หรอืใชบ้รกิารซ ้าจากรา้นคา้ หรอืหน่วยงาน
เดมิทีเ่คยซือ้ หรอืใชบ้รกิารมาแลว้จากทีผ่่านมา ส่วน Cronin, et al. (2000) กล่าวว่า การกลบัมาใช้
บรกิารซ ้า คอืการที่ลูกค้าเคยซื้อสนิค้า หรอืบรกิารแล้วเกดิความพงึพอใจ และกลบัมาซื้อซ ้า หรอืใช้
บรกิารซ ้าอกี และนอกเหนือจากนี้ยงัมกีารบอกเล่าถึงคุณประโยชน์ หรอืประสบการณ์ด ีๆ เกี่ยวกบั
สนิคา้ หรอืบรกิารต่อไปยงัผูอ้ื่น สว่นความจงรกัภกัด ีเป็นพฤตกิรรมในการกลบัมาซือ้ซ ้า หรอืใชบ้รกิาร
ซ ้าของผูบ้รโิภค แต่อย่างไรกด็ ีการทีผู่บ้รโิภคจะกลบัมาซือ้ซ ้า หรอืใชบ้รกิารซ ้าหรอืไม่นัน้ อาจมผีลมา
จากนิสยั หรอืพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่อาจจะเป็นปญัหา หรอือุปสรรคบางอย่างมาคอยขวางกัน้
พวกเขาไว ้(Bendapudi & Berry, 1997) 

 

งานวิจยัท่ีเกีย่วขอ้ง 
 
 ลสัดา ยาวลิะ (2564) วจิยัเรื่อง การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์ความจงรกัภกัดขีองผูป้ระกอบการ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวัดพิษณุโลก พบว่าตัวแปรด้านด้านการสร้าง
สัมพันธภาพกับลูกค้าเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการความจงรักภักดีของผู้ประกอบการพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสใ์นเขตอ าเภอเมอืงจงัหวดั พษิณุโลก คดิเป็นรอ้ยละ 75 โดยผลสามารถสรา้งสมการ การ
บรหิารลูกคา้สมัพนัธส์่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ ในรูป คะแนนดบิไดด้งันี้ Y = 0.862 + 0.325 
การบรหิารการสื่อสารระหว่างกนั + 0.129 การเขา้ใจความคาดหวงัจากลูกค้า + 0.131 การสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
 โสรจัจะราช เถระพนัธ ์(2561) วจิยัเรื่อง คุณภาพการบรกิารและการบรหิารความสมัพนัธก์บั
ผูร้บับรกิารทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจความพงึพอใจ และความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารโรงพยาบาลเอกชนใน
จงัหวดัปทุมธานี ซึ่งได้พบว่าโดยรวมปจัจยัคุณภาพการให้บริการ และการบริหารความสมัพนัธ์กบั
ผูร้บับรกิารสง่ผลต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ แลความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารของโรงพยาบาลเอกชน
ในจงัหวดัปทุมธานี 
 นครนิทร์ ร่วมสกล (2559) วจิยัเรื่อง การพฒันาการบรหิารลูกคาส้มพนัธ์ธุรกจิคาส่งกาแฟ
ส าเรจ็รปูเพื่อเพิม่ความไดเปรยีบทางการแขง่ขนัของบรษิทัพลอยใสเฮลทแครจ์ ากดั ผลการศกึษาพบว่า 
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ตวัแปรการบรหิารลูกคา้สมัพนัธด์้านเพิม่ยอดขายสนิค้า สรา้งทศันคติที่ดต่ีอสนิค้า และลูกค้ามคีวาม
ภกัดต่ีอบรษิัทและสนิค้า มอีทิธพิลต่อความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของบรษิัท พลอยใส เฮลท์แคร์
จ ากดั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ที ่0.05 โดยภาพรวม พบว่า ระดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดับมาก มีเพียงตัวแปรการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ ด้านลูกค้าแนะน าสนิค้าต่อไปยงัผู้อื่นที่ ไม่มี
อทิธพิลต่อความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของบรษิัท พลอยใส เฮลท์แคร์จ ากดั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ที ่0.05 
 Ramis Akhmedov (2017) วจิยัเรื่องการน ากลยุทธ ์CRM ไปใชเ้พื่อเพิม่ความภกัดขีองลูกคา้ 
กรณีของบรษิทัคาซคัสถาน เขาไดพ้บว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 102 คนสามารถอธบิายความสมัพนัธ์
ระหว่างการจดัการลูกค้าสมัพนัธ์ (CRM) ความพึงพอใจของลูกค้า และความภกัดขีองลูกค้า บรษิัท 
"Business Event Network" ผลลพัธ์แสดงให้เห็นว่าการจดัการลูกค้าสมัพนัธ์มีผลกระทบอย่างมี
นยัส าคญัต่อความพงึพอใจของลกูคา้ ความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลกระทบอย่างมากต่อความภกัดขีอง
ลกูคา้ 
 Megawati S. และคณะ (2020) วจิยัเรื่องการเสรมิสรา้งการรกัษาลูกค้าโดยใช้แนวทางการ
จดัการลกูคา้สมัพนัธใ์นธุรกจิสนิเชื่อรถยนต์ ไดพ้บว่า การจดัการลกูคา้สมัพนัธส์ง่ผลทางออ้มผ่านความ
ไวว้างใจของลกูคา้ แสดงใหเ้หน็ว่า ความไวว้างใจในกระบวนการสนิเชื่อ และบรกิารทีจ่ดัใหจ้ะกระตุน้ให้
ลกูคา้ใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทัเมื่อสมคัรสนิเชื่อใหม่ 
 จากแนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้องที่น าเสนอมาแล้วนัน้ ผู้วิจยัได้น ามาสร้างเป็น
กรอบแนวคดิในการวจิยัดงัภาพต่อไปนี้ 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 2: กรอบแนวคดิการวจิยั 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรก ากบั ตวัแปรตาม 

ปัจจยัการใช้ 
บริการซ า้ 

1. การบอกต่อ/ 
การแนะน าใหค้นทีรู่จ้กั 
2. การรบัขอ้มลูขา่วสาร 
3. การสมคัรสมาชกิ 

ข้อมลูส่วนบคุคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชพี 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
5. วตัถุประสงคเ์ดนิทาง    
6 เหตุผลทีใ่ชบ้รกิารซ ้า 
7. ความถีใ่นการเดนิทาง 

ปัจจยัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 
1. การสรา้งความสมัพนัธ ์
2. การรกัษาลกูคา้ 
3. การรบัฟงัขอ้มลูความคดิเหน็ 
4. การตดิตามลกูคา้ 
5. การเสนอแนะบรกิารทีเ่ป็น
ประโยชน์ 
6. การสือ่สารและช่องทาง 
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ไทยแอรเ์อเชยี 

เนตรศ์ริ ิเรอืงอรยิภกัดิ ์สุภชัฎา ตุลวรรธนะ ญาดา บุรพรตัน์ บุษยรงัส ีศฤงฆไพบลูย ์

วิธีด าเนินการวิจยั  
 
ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง                                                                                                                                         

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
    ประชากรคอื ผู้โดยสารสายการบนิไทยแอร์เอเชยีทีเ่ป็นสมาชกิเพจต่าง ๆ ของสายการบนิ
ไทยแอรเ์อเชยี ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอนได ้

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
ในการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ย PLS โดยวธิ ีOrdinary Least Squares (OLS) ทีม่คีวามเหมาะสม 

คอื จ านวน 30 ตวัอย่าง ไม่จ าเป็นต้องแจกแจงปกติ (มนตร ีพริยิะกุล, 2553)  ส่วน Hair และคณะ 
(2010) กล่าวว่า จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมกบัการใชเ้ทคนิคการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Model: SEM) ใชว้ธิกีารค านวณจากจ านวนตวัแปร 10 – 20 เท่าของตวัแปร
สงัเกตได ้ทีผู่ว้จิยัศกึษา จะไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสม ซึง่ในงานวจิยันี้มจี านวนตวัแปรสงัเกตได ้
16 ตวัแปร ผู้วจิยัจงึใช้สูตรค านวณ 16 x 20 = 320 ได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื 320 
(Hair et al, 2010) แต่เมื่อตรวจสอบแบบสอบถามทีไ่ดก้ลบัมผีูต้อบครบถ้วนทุกขอ้ในแบบสอบถามมี
ความสมบรูณ์ทัง้หมดรวม 400 ฉบบั ผูว้จิยัจงึน าทัง้หมดมาวเิคราะหข์อ้มูลเพื่อใหเ้กดิความเชื่อมัน่มาก
ทีส่ดุ ลดความคลาดเคลื่อนใหน้้อยทีส่ดุ    

 
เครือ่งมือ และการตรวจคณุภาพเครือ่งมือ 

1. สร้างแบบสอบถามโดยตัง้ข้อค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  และ
ครบถว้นตามกรอบแนวคดิทุกตวัแปรทีศ่กึษา  

2. ตรวจสอบความตรงของขอ้ค าถาม (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒ ิ3 ท่าน พบว่า
แบบสอบถามทัง้ฉบบัมคี่าความตรง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 ซึง่ผ่านเกณฑต์ัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป  

3. น าแบบสอบถามที่แก้ไขตามข้อแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างที่มี
ความใกล้เคียงจ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมัน่ 
(Reliability) เท่ากบั 0.949 โดยมคี่าความเชื่อมัน่ตัง้แต่ 0.70 ขึ้นไปผ่านเกณฑ์ส าหรบังานวจิยัเชิง
ส ารวจ (Exploratory Research) 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล                                                                                                                                   

ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามจ านวน 320 ส ารองเพิม่ 80 รวม 400 ชุด ส่งไปยงั Facebook Page 
กลุ่ม AirAsia Thailand Club, กลุ่มชวนเทีย่วบนิบุฟเฟต์รวั ๆ กบัแอรเ์อเชยี, กลุ่มรวมพลคนชอบโปร 
AirAsia และกลุ่ม AirAsia 2999 ไปเทีย่วกนั โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบไม่ค านึงถงึความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) และเลอืกสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
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การวิเคราะหข์้อมูล 
การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  - วเิคราะหป์จัจยัสว่นบุคคล ใชส้ถติ ิค่าความถี ่และค่ารอ้ยละ 
  - วเิคราะหป์จัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) และปจัจยัการใชบ้รกิารซ ้า ใชส้ถติ ิค่าเฉลีย่ 
(Mean) และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard) 
  - สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม การทดสอบความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม 
(Reliability of The Test) ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach (2003) 
  การวเิคราะห์สถิตเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการวเิคราะหข์อ้มูลกลุ่มตวัอย่าง 
ประกอบดว้ย การประมาณค่า  และการทดสอบสมมตฐิาน    

การวเิคราะห ์รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(CRM) ต่อการ
ใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสายการบนิไทยแอร์เอเชียบนตัวแบบเส้นทางก าลงัสองน้อยที่สุดบางส่วน 
(Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) ดว้ยเทคนิคการวเิคราะหโ์มเดลสมการ
โครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อท าการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องปจัจยัต่าง ๆ 
โดยอาศยัความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุจากกรอบแนวคดิการวจิยั 

 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
 ตารางท่ี 1: ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอรเ์อเชีย 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 94 23.5 
หญิง 306 76.5 
รวม 400 100.0 

2. อาย ุ    
18 – 27 ปี 116 29.0 
28 – 37 ปี 58 14.5 
38 – 47 ปี 106 26.5 
48 – 57 ปี 90 22.5 
58 ปีขึน้ไป 30 7.5 
รวม 400 100.0 

3. อาชีพ   
รบัราชการ/รฐัวิสาหกิจ 58 14.5 
ค้าขาย/ธรุกิจส่วนตวั 69 17.3 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 91 22.8 
พนักงานบริษทัเอกชน 151 37.8 
พ่อบา้น/แม่บ้าน 31 7.8 
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ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 400 100.0 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
10,001 - 20,000 บาท      145 36.3 
20,001 - 30,000 บาท      68 17.0 
30,001 - 40,000 บาท 53 13.3 
มากกว่า 40,001 บาทขึน้ไป 134 33.5 
รวม 400 100.0 

5. วตัถปุระสงคใ์นการเดินทาง      
ท่องเท่ียว 317 79.3 
เย่ียมญาติ                         48 12.0 
ท าธรุกิจ  22 5.5 
ติดต่องานราชการ    12 3.3 
รวม 400 100.0 

6. เหตผุลท่ีใช้บริการซ า้   
สะสมแต้ม 11 2.8 
โปรโมชัน่ 236 59.0 
ความปลอดภยั 46 11.5 
บริการ    92 23.0 
การแนะน าจากผูอ่ื้น 15 3.8 
รวม 400 100.0 

7. ความถ่ีในการเดินทาง   
1 – 2 ครัง้/เดือน   222 55.5 
3 – 4 ครัง้/เดือน              86 21.5 
5 – 6 ครัง้/เดือน 76 19.0 
มากกว่า 6 ครัง้/เดือน     16 4.0 

รวม 400 100.0 

 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชยี จ านวนทัง้สิ้น 400 คน โดยส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.5 ส่วนที่เหลอืเป็นเพศชาย จ านวน 94 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 23.5 มอีายุ 18 – 27 ปี จ านวนมากทีส่ดุ 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 รองลงมา ไดแ้ก่ อายุ 
38 – 47 ปี จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.5 อายุ 48 – 57 ปี จ านวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 
อายุ 28 – 37 ปี จ านวน 14.5 และอายุ 58 ปีขึน้ไป จ านวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดบั 
ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จ านวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.8 นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8  ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตวั จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.3 รบั
ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.5 และพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 31 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 7.8 ตามล าดบั 
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 ตารางท่ี 2: ข้อมูลกลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (CRM) 
ปัจจยักลยทุธ์การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (CRM) 𝑥 S.D. แปลผล 

ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ์ 3.82 0.79 มาก 
ดา้นการรกัษาลกูคา้ 4.11 0.77 มาก 
ดา้นการรบัฟงัขอ้มลูความคดิเหน็ 3.68 0.99 มาก 
ดา้นการตดิตามลกูคา้ 3.71 0.89 มาก 
ดา้นการเสนอแนะบรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ 3.47 0.97 มาก 
ดา้นการสือ่สารและชอ่งทาง 3.62 0.92 มาก 

   ภาพรวม 3.73 0.74 มาก 

 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีมคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยักลยทุธก์าร

บรหิารลกูคา้สมัพนัธโ์ดยรวมในระดบัมาก (𝑥 = 3.73) โดยมคีวามคดิเหน็ระดบัมากในดา้นการรกัษา
ลกูคา้ (𝑥 = 4.11) ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์(𝑥 = 3.82) ดา้นการตดิตามลกูคา้ (𝑥 = 3.71) ดา้นการ
รบัฟงัขอ้มลูความคดิเหน็ (𝑥 = 3.68) ดา้นการสือ่สารและช่องทาง (𝑥 = 3.62) และดา้นการเสนอแนะ
บรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ (𝑥 = 3.47) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 3: ข้อมลูด้านปัจจยัการใช้บริการซ า้ 

ปัจจยัการใช้บริการซ า้ 𝑥 S.D. แปลผล 
ดา้นการบอกต่อ/การแนะน าใหค้นทีรู่จ้กั 3.46 1.16 มาก 
ดา้นการรบัขอ้มลูขา่วสาร 3.80 1.01 มาก 
ดา้นการสมคัรสมาชกิ 3.47 1.01 มาก 

ภาพรวม 3.58 0.89 มาก 

 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย มีความคิดเห็นต่อปจัจยัการใช้

บรกิารซ ้าโดยรวมในระดบัมาก (𝑥 = 3.58) โดยมคีวามคดิเหน็ระดบัมากในดา้นการรบัขอ้มูลข่าวสาร 
(𝑥 = 3.80) ดา้นการสมคัรสมาชกิ (𝑥 = 3.47) และดา้นการบอกต่อ/การแนะน าใหค้นทีรู่จ้กั (𝑥 = 3.46) 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4: ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมลูเพ่ือใช้ในการวิเคราะห ์
การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่าง ๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 

 

รปูแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ต่อการใช้บริการ
ซ า้ของผูใ้ช้บริการสายการบินไทยแอรเ์อเชีย  ผลการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม

ส าเรจ็รปู WarpPLS version 3.0 สามารถน าเสนอไดด้งัภาพ 
 

 
 

รปูท่ี 3: แสดงผลการวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู  
ท่ีมา: ผูว้จิยั 
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โดยก าหนดให้   
ตวัแปร GENDER คอื เพศ แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 = เพศหญงิ, 0 = เพศชาย) 
ตวัแปร AGE คอื อายุ แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 = 38 ปีขึน้ไป, 0 = 18 – 37 ปี)             
ตวัแปร OCCU คอื อาชพี แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 = ท างานหารายได ้ไดแ้ก่ รบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ/พนกังานบรษิทั/ธุรกจิสว่นตวั 
 0 = ไม่ท างานหารายได ้ไดแ้ก่ นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา/พ่อบา้น/แม่บา้น) 
ตวัแปร INCOME คอื รายไดต่้อเดอืน แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 = 30,001 บาทขึน้ไป, 0 = 10,000 - 30,000 บาท) 
ตวัแปร PURPOSE คอื วตัถุประสงคก์ารเดนิทาง แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 =ท่องเทีย่ว, 0 = เยีย่มญาต/ิท าธุรกจิ/ตดิต่องานราชการ)    
ตวัแปร REASON คอื เหตุผลทีใ่ชบ้รกิารซ ้า แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 = โปรโมชัน่, 0 = สะสมแตม้/ปลอดภยั/บรกิาร/การแนะน าจากผูอ้ื่น)    
ตวัแปร FREQUEN คอื ความถีเ่ดนิทาง แปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy) 
(1 = 1 – 2 ครัง้/เดอืน, 0 = 3 ครัง้ขึน้ไป/เดอืน)  
ตวัแปร CRM คอื ประสทิธภิาพ ไดแ้ก่ CRM1 - CRM6 ไม่แปลงเป็นตวัแปรหุ่น 
ตวัแปร REPURCH คอื ความพงึพอใจ ไดแ้ก่ REPURCH1 - REPURCH3 ไม่แปลงเป็นตวัแปรหุ่น 

 
จากภาพประกอบ ผลการวเิคราะหร์ปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกคา้

สมัพนัธต่์อการใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ เนื่องจากพบว่า ดชันี APC = 0.144 (P < 0.001) และดชันี ARS = 0.560 (P < 
0.001) ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนด คอื มนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 (P < 0.05) ส่วนดชันี AVIF = 2.081 และ
ดชันี AFVIF = 1.445 กผ็่านเกณฑท์ีก่ าหนดเช่นเดยีวกนัคอืไม่เกนิ 5 

 
ตารางท่ี 5: สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษา 
สมมติฐานของการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน 

อิทธิพล ยอมรบั/ปฏิเสธ 
สมม ติ ฐ าน ท่ี  1 ป ัจ จั ย ก า รบ ริห า ร ลู ก ค้ า สัม พัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี 

DE=0.763* ยอมรบั 

สมม ติ ฐ าน ท่ี  2 ป ัจ จั ย ก า รบ ริห า ร ลู ก ค้ า สัม พัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ

ME=0.061 
 

ปฏเิสธ 
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สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เมื่อมตีวัแปรก ากบัเป็นเพศ 
   สมมติฐาน ท่ี  3 ป ัจ จัยการบริหา รลูกค้ าสัมพันธ์มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เมื่อมตีวัแปรก ากบัเป็นอายุ 

ME=0.194* ยอมรบั 

สมม ติฐ าน ท่ี  4 ป ัจ จัย ก า ร บ ริห า ร ลู ก ค้ า สัมพัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เมื่อมตีวัแปรก ากบัเป็นอาชพี 

ME=0.080 
 

ปฏเิสธ 

สมม ติฐ าน ท่ี  5 ป ัจ จัย ก า รบ ริห า ร ลู ก ค้ า สัมพัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย เมื่อมีตัวแปรก ากับเป็นรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 

ME=0.176* ยอมรบั 

สมม ติ ฐ าน ท่ี  6 ป ัจ จั ย ก า รบ ริห า ร ลู ก ค้ า สัม พัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบิน ไทยแอร์ เ อ เชีย  เมื่ อมีตัวแปรก ากับ เ ป็น
วตัถุประสงคใ์นการเดนิทาง 

ME=0.145* ยอมรบั 

สมม ติฐ าน ท่ี  7  ป ัจ จัย ก า รบ ริห า ร ลู ก ค้ า สัมพัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เมื่อมตีวัแปรก ากบัเป็นเหตุผลทีใ่ช้
บรกิารซ ้า  

ME=0.003 ปฏเิสธ 

สมมติฐาน ท่ี  8  ป ัจ จัยก า รบ ริห า ร ลู ก ค้ า สัมพัน ธ์ มี
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใช้บรกิารซ ้าของผู้ใช้บริการ
สายการบนิไทยแอรเ์อเชยี เมื่อมตีวัแปรก ากบัเป็นความถี่ใน
การเดนิทาง 

ME=0.032 ปฏเิสธ 

 
รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ต่อการใช้บรกิารซ ้าของ

ผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีพ่ฒันาขึน้มคีวามตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) 
เน่ืองจากมคี่าสหสมัพนัธพ์หุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.560 หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 56.0 (0.560 x 100) 
ซึง่มคี่าตัง้แต่ร้อยละ 40 ขึน้ไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบที่พฒันาขึน้นี้มคีวามสามารถในพยากรณ์การใช้
บรกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีไดด้แีละยอมรบัได ้(Saris & Strenkhorst, 1984) 
โดยสามารถน าเสนอโมเดลที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม ซึ่งอยู่ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious 
Model) ไดด้งัภาพประกอบ 
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รปูท่ี 4: รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์
ต่อการใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีพ่ฒันาขึน้ 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 
 

สรปุ อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 

 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า กลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี จ านวน
ทัง้สิน้ 400 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 มอีายุ 18 – 27 ปี 
จ านวนมากที่สุด 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 151 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 37.8  มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 134 คน คดิเป็นร้อยละ 
33.5 วตัถุประสงคใ์นการเดนิทางของกลุ่มตวัอย่างโดยสว่นใหญ่ คอื ท่องเทีย่ว จ านวน 317 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 79.3 ส าหรบัเหตุผลสว่นใหญ่ทีใ่ชบ้รกิารเพราะโปรโมชัน่ จ านวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.0 
 

วตัถปุระสงค์การวิจยัท่ี 1 เพื่อศึกษาระดบัของปัจจยัการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ของ
ผูใ้ช้บริการสายการบินไทยแอรเ์อเชีย 

ระดบัของปจัจยัการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ของผู้ใช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชีย พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารสายการบินไทยแอร์เอเชียมคีวามคิดเห็นต่อปจัจยักลยุทธ์การบรหิารลูกค้า
สมัพนัธ์โดยรวมในระดบัมาก (𝑥 = 3.73) โดยมคีวามคดิเหน็ระดบัมากในด้านการรกัษาลูกค้า (𝑥 = 
4.11) ดา้นการสรา้งความสมัพนัธ ์(𝑥 = 3.82) ดา้นการตดิตามลูกคา้ (𝑥 = 3.71) ดา้นการรบัฟงัขอ้มูล

-0.176* 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม ตวัแปรก ากบั 

ปัจจยัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 
- การตดิตามลกูคา้ (λ = 0.902*) 
- การรบัฟงัขอ้มลูความคดิเหน็ 
  (λ = 0.896*) 
- การสือ่สารและชอ่งทาง 
  (λ = 0.863*) 
- การเสนอแนะบรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ 
(λ = 0.849*) 
- การสรา้งความสมัพนัธ ์(λ = 
0.725*) 
- การรกัษาลกูคา้ (λ = 0.714*) 
 
   

อายุ 
ปัจจยัการใช้บริการซ า้ 
- การสมคัรสมาชกิ 
(λ = 0.852*) 
- การรบัขอ้มลูขา่วสาร 
(λ = 0.840*) 
- การบอกต่อ/การแนะน าให้
คนทีรู่จ้กั (λ = 0.826*) 
 

 

 รายได ้

-0.194* 

0.763* 

วตัถุประสงคเ์ดนิทาง    

0.145* 
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ความคดิเหน็ (𝑥 = 3.68) ดา้นการสือ่สารและช่องทาง (𝑥 = 3.62) และดา้นการเสนอแนะบรกิารทีเ่ป็น
ประโยชน์ (𝑥 = 3.47) ตามล าดบั 

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยัท่ี 2 เพื่อศึกษาระดบัของปัจจยัการใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการ             

สายการบินไทยแอรเ์อเชีย 
ระดบัของปจัจยัการใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ผูใ้ช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชีย มคีวามคดิเหน็ต่อปจัจยัการใช้บรกิารซ ้าโดยรวมในระดบัมาก 
(𝑥 = 3.58) โดยมีความคิดเห็นระดับมากในด้านการรับข้อมูลข่าวสาร (𝑥 = 3.80) ด้านการสมัคร
สมาชกิ (𝑥 = 3.47) และดา้นการบอกต่อ/การแนะน าใหค้นทีรู่จ้กั (𝑥 = 3.46) ตามล าดบั 

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยัท่ี 3 เพื่อศึกษารูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัการ

บริหารลูกค้าสมัพนัธต่์อการใช้บริการซ า้ของผูใ้ช้บริการสายการบินไทยแอรเ์อเชีย 
รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ต่อการใช้บรกิารซ ้าของ

ผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 พบว่า 1) ปจัจยัการบรหิารลูกคา้
สมัพนัธม์คีวามสมัพนัธท์างตรงต่อการใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยี  (DE = 
0.763*) และ 2) ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างอายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน วตัถุประสงคใ์นการเดนิทางร่วมส่งผลต่อ
การใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บรกิารสายการบนิไทยแอร์เอเชีย (ME = -0.194*, -0.176* และ 0.145* 
ตามล าดบั) กล่าวโดยสรุปคือ ผู้ใช้บรกิารสายการบินไทยแอร์เอเชีย เห็นว่าปจัจยัการบริหารลูกค้า
สมัพนัธด์จีะมกีารใชบ้รกิารซ ้าสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีมาก ทัง้นี้ทัง้นัน้ผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอร์
เอเชยีมอีายุ 38 ปีขึน้ไป รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป หรอืมวีตัถุประสงค์ การเดนิทางเพื่อ
เยี่ยมญาติ/ท าธุรกิจ/ติดต่องานราชการ จะมีการใช้บริการซ ้าสายการบินไทยแอร์เอเชียน้อยกว่า
ผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีอายุ 18 – 37 ปี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 - 30,000 บาท หรอื
มวีตัถุประสงคก์ารเดนิทางเพื่อท่องเทีย่ว  

อกีทัง้รูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกคา้สมัพนัธต่์อการใชบ้รกิารซ ้า
ของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ เนื่องจาก
พบว่า ดชันี APC = 0.144 (P < 0.001) และดชันี ARS = 0.560 (P < 0.001) ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดคอืมี
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 (P < 0.05) ส่วนดชันี AVIF = 2.081 และดชันี AFVIF = 1.445 กผ็่านเกณฑท์ี่
ก าหนดเช่นเดยีวกนัคอืไม่เกนิ 5 ซึง่มคีวามสามารถในการพยากรณ์ไดร้ะดบัดแีละเป็นทีย่อมรบัดว้ย คดิ
เป็นร้อยละ 56.0 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตัง้แต่ร้อยละ 40 ขึน้ไป รวมถึงยงัมคีวามตรงเชงิเหมอืน (Convergent 
Validity) เนื่องจากใหค้่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) หรอือาจเรยีกว่าความ
เชื่อมัน่เชงิประกอบ (Composite Reliability: ρc) ผ่านเกณฑค์อืมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) และมี
ค่าความผนัแปรของค่าความเชื่อมัน่เชงิโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผนัแปรที่สกดัได้ (Average 
Variance Extracted: ρv) ผ่านเกณฑค์อืมากกว่า 0.50 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  
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ตลอดจนรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลูกคา้สมัพนัธต่์อการใชบ้รกิาร
ซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีพ่ฒันาขึน้ดว้ยเทคนิคการวเิคราะหโ์มดลสมการโครงสรา้ง
บนตวัแบบเสน้ทางก าลงัสองน้อยทีสุ่ดบางส่วน (Partial Least Squares Path Modeling: PLS Path 
Modeling) ในการวิจัยครัง้นี้ สามารถน าเสนอในรูปกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อให้เข้าใจง่าย                   
ดงัภาพประกอบ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
รปูท่ี 5: รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของปจัจยัการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์

ต่อการใชบ้รกิารซ ้าของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเชยีทีพ่ฒันาขึน้ เพือ่เขา้ใจงา่ย 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 
 ผลจากการวิจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์พบว่า ปจัจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมากทีส่ดุในเรื่องของการรกัษาความสมัพนัธก์บัผูโ้ดยสาร ซึง่วธิกีารทีจ่ะรกัษาความสมัพนัธ์
ได้อย่างยาวนานนัน้ตามแนวคิดของ ศตพล วรก าแหง (2557) ที่ว่าการจะรักษาลูกค้าให้ประสบ
ผลส าเรจ็ ขึน้อยู่กบัความสามารถขององค์กรในการส่งมอบหลกั 3 ขอ้ ต่อไปนี้อย่างต่อเนื่อง คือ 1) 
รกัษาการปฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้โดยการหารอื และรบัฟงัความคดิเหน็ของทัง้สองฝ่าย 2) ส่งมอบคุณค่าที่
ลกูคา้ตอ้งการอย่างต่อเนื่อง 3) ลกูคา้เปลีย่นแปลงไดเ้สมอตามแต่ละช่วงอายุ องคก์รต้องตื่นตวัต่อการ
เปลีย่นแปลงต่าง ๆ และเตรยีมพรอ้มทีจ่ะขายบรกิาร และเพิม่คุณค่าสิง่เหล่านี้จะช่วยใหก้จิการระบุได้
ว่าการสรา้งให้กลุ่มนี้เตบิโตขึน้ไปอกี และยงัสอดคลอ้งในเรื่องของอายุของผูโ้ดยสารทีง่านวจิยัพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมอีายุตัง้แต่ 38 ปีขึน้ไปในวยันี้อยู่ในช่วงอายุของ เจนเนอเรชัน่ Y ซึ่งอยู่ในวยั
ท างาน พฤตกิรรมของคนกลุ่มนี้จะมกีารคน้หาขอ้มลู เพื่อน ามาวางแผนการเดนิทาง มกีารเปรยีบเทยีบ

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรก ากบั ตวัแปรตาม 

ปัจจยัการใช้บริการซ า้ 
- การบอกต่อ/ 
การแนะน าใหค้นทีรู่จ้กั    
- การรบัขอ้มลูขา่วสาร 
- การสมคัรสมาชกิ 
   
 
 

 

ปัจจยัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ 
- การสรา้งความสมัพนัธ ์
- การรกัษาลกูคา้  
- การรบัฟงัขอ้มลูความคดิเหน็ 
- การตดิตามลกูคา้  
- การเสนอแนะบรกิารทีเ่ป็นประโยชน์ 
- การสือ่สารและชอ่งทาง 
  
  
 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล 
1. อายุ 
2. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
3. วตัถุประสงคเ์ดนิทาง    
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ราคา และโปรโมชัน่ก่อนตดัสนิใจ และยงัมคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นครนิทร ์ร่วมสกล (2559) 
ทีพ่บว่าการบรหิารลกูคา้สมัพนัธม์ผีลต่อดา้นลูกคา้แนะน าสนิคา้ต่อไปยงัผูอ้ื่น ส่วนผลการวจิยัดา้นการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้า พบว่าการทีผู่โ้ดยสารไดร้บัขอ้มลูขา่วสารจากสายการบนิเป็นเรื่องส าคญัมากทีสุ่ด 
รองลงไปคอื การสมคัรสมาชกิ เพราะ 2 ปจัจยัน้ีได้จากกจิกรรมรกัษาความสมัพนัธ์ของสายการบิน 
หากสายการบินให้ความส าคัญในเรื่องนี้มาก จะน ามาซึ่งความพึงพอใจ และความจงรกัภักดีของ
ผูโ้ดยสารจนกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า และถงึขัน้น าประสบการณ์ทีไ่ดร้บัไปบอกต่อผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารของ
สายการบนิอกีดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Ramis Akhmedov (2017) และ Megawati S, et al., 
(2020) ในเรื่องการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูโ้ดยสารจะน ามาซึง่ความผกูพนั จงรกัภกัด ีและกลบัมาใช้
บรกิารซ ้าอกีในอนาคต 
 

ขอ้เสนอแนะเพ่ือการน าไปใช ้

 
จากการวจิยัเรื่อง การบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ของสายการบนิไทยแอร์เอเชยีที่ส่งผลต่อการใช้

บรกิารซ ้า ผูว้จิยัขอเสนอแนะแนวทาง ดงันี้ 
1. จากผลการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นคนช่วงอายุ 38 ปี ซึง่อยู่ในวยัท างาน ดงันัน้

สายการบนิจงึควรเน้นให้ความส าคญัในเรื่องของการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ให้ครบ 360 องศา 
และเสนอโปรโมชัน่ ราคา เพื่อใหค้นกลุ่มนี้เขา้ถงึไดง้่ายเพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูในการตดัสนิใจ เพราะพวกเขา
จะสบืคน้ขอ้มูลท าการเปรยีบเทยีบ วางแผนการเดนิทาง และส่วนใหญ่แลว้มกัจะเป็นการตดัสนิใจจาก
ขอ้มูลต่าง ๆ ที่พวกเขาพบ และตดัสนิใจด้วยตนเอง เพราะคนในวยันี้อยู่ในยุค 4.0 ต่อ 5.0 เขาจะมี
ความเชีย่วชาญในการใช ้AI ต่าง ๆ เป็นทุนที่ดใีนตวั และมคีวามเชื่อมัน่ในตนเองสงู กรมสุขภาพจติ 
(2563) ใหข้อ้มูลคนเจน Y ไวด้งันี้ Gen Y สามารถท ากจิกรรมหลาย ๆ อย่างไดใ้นเวลาเดยีวกนั โดย
รอ้ยละ 80 ใชอุ้ปกรณ์ทีเ่ชื่อมต่อกบัอนิเทอรเ์น็ต 2 ชนิด หรอืมากกว่านัน้พรอ้ม ๆ กนั ในเวลาเดยีวกบั
ทีก่ าลงัดทูวี ีและเน่ืองจากคนกลุ่มนี้อยู่ในโลกทีม่ขีอ้มลูขา่วสารมาก 

2. สายการบนิควรพฒันา และบรหิารจดัการเรื่องการสมคัรสมาชกิใหต้รงต่อความตอ้งการของ
คนในวยัเจน Y เพื่อเป็นการรกัษาความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิ และท าใหเ้ขาอยู่กบัสายการบนิยาวนาน
ทีส่ดุ  

 

ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

 
 1. ควรศกึษาในหวัขอ้ความสมัพนัธก์บัประเดน็อื่น ๆ ทีเ่กดิประโยชน์ต่อสายการบนิ เช่น กล
ยุทธก์ารตลาด 4 E ซึง่ประกอบไปดว้ย Experience-Exchange-Everywhere-Evangelism เพื่อใหเ้กดิ
ความทนัสมยักบัยุค 4.0 – 5.0 
 2. ควรน าไปศกึษาต่อยอด CRM เพื่อสรา้งความยัง่ยนืของตราสนิคา้ หรอืสรา้งใหเ้กดิคุณค่า
ตราสนิคา้เพิม่ในธุรกจิอตุสาหกรรมการบนิ 
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