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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2) ค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 

ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซือ้ตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบสะดวก สถิติที่

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสรา้ง  

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) 

ด้านการโต้ตอบแบบทันที 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ 4) ด้านความ

ตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.92, ค่า GFI 

= 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  

= 0.84 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่าน    

แอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย  ได้ร้อยละ 84 พบว่า ด้านการโต้ตอบแบบทันที ด้านความพึงพอใจของ

ลูกค้า และด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ ตามลำดับ ซึ่งบริษัทสายการบินไทย
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แอร์เอเชียสามารถนำผลวิจัยไปวางแผนสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับลูกค้าเพื่อให้เกิดความตั้งใจซื้อใน

ครั้งต่อไป 
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Abstract  

This article is aimed to study 1 )  develop and validate a causal of relationship model of 

purchase intention tickets on Thai AirAsia Application in Bangkok and its vicinity. 2 )  find causal 

factors influencing the intention to purchase air tickets on the Thai AirAsia application in Bangkok 

and its vicinity. The sample was people who bought air tickets on the Thai AirAsia application and 

live in Bangkok and its vicinity of 400 people, obtained by convenient random sampling. The tools 

used in the research was online questionnaires. The statistics used in data analysis were 

frequency, percentage, confirmatory factor analysis and structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models 

consisted of 4  components are 1 )  instant messaging 2 )  trust 3 )  customer satisfaction and 4 ) 

purchase intention and the model is consistent with the empirical data to a great extent. The 

statistic shows the CMIN/df = 1.92, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The 

final is predictive coefficient of 0.84, indicating that the variables in the model can explain the 

variance of the purchase intention on Thai AirAsia Application by 84 percent. It was found that the 

perceived instant messaging, trust and customer satisfaction were respectively in influencing on 

purchase intention. The results of this research are useful for Thai AirAsia which can use the 

research results to plan and create strategies in the future. 

 

Keywords: Causal Factors; Instant Messaging; Trust; Purchase Intention; Air Tickets 

 

บทนำ 

จากสถิติจำนวนผู้โดยสารภาพรวมทั่วประเทศในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา (ปี พ.ศ.2555-2564) 

พบว่าในสถานการณ์ปกติปีพ.ศ.2555-2562 จำนวนผู้โดยสาร ภาพรวมมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  

โด ยมี อั ต ราก าร เติ บ โต เฉลี่ ย  (Compound Annual Growth Rate : CAGR)ร้อ ยล ะ 10 .24  ต่ อ ปี               

ในปี  พ.ศ.2563 ได้ เกิดวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ต่อเนื่องมาจนถึงปี             

พ.ศ.2564 โดยได้เกิดการแพร่ระบาดของไวรัสทั้งสายพันธุ์อัลฟ่า เบต้า และโอมิครอนซึ่งส่งผลกระทบ
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อย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมการบินทั้งของไทยและทั่วโลก ทำให้การขนส่งทางอากาศ

ต้องหยุดชะงักลงช่ัวคราว จากวิกฤตการณ์ดังกล่าวทำให้จำนวนผู้โดยสารลดลงมากที่สุดในรอบสิบปี

ของอุตสาหกรรมการบินของไทย โดยมีจำนวนผู้โดยสารเพียง 20.92 ล้านคน ลดลงจากปีก่อนถึง           

ร้อยละ 64.1 แบ่งเป็นผู้โดยสารระหว่างประเทศ 1.59 ล้านคน ลดลงร้อยละ 90.2 และผู้โดยสาร

ภายในประเทศ 19.33 ล้านคน ลดลงร้อยละ 54.0 จากปีที่ผ่านมา และเมื่อพิจารณาสัดส่วนจำนวน

ผูโ้ดยสารภายในประเทศและระหว่างประเทศ พบว่า สัดส่วนผู้โดยสารภายในประเทศเป็นร้อยละ 92.4 

ขณะที่ผู้โดยสารระหว่างประเทศมีเพียง ร้อยละ 7.6 เท่านั้น (The Civil Aviation Authority of Thailand, 

2021) 

ในยุคที่ โลกออนไลน์เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจำวันของผู้คนมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจ            

ในหลากหลายอุตสาหกรรม รวมถึงอุตสาหกรรมด้านการบินต้องเพิ่มกลยุทธ์ให้เข้าหาตลาดออนไลน์

เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย โดยส่งเสริมการนำนวัตกรรมและเทคโนโลยีดิจิทัล มาเพิ่มประสิทธิภาพ          

และสร้างความสามารถในการแข่งขัน เพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการรวมถึงการขาย ให้สามารถ

ตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว มีความต่อเนื่อง และมีความมั่นคงปลอดภัยสูง เพื่อดึงฐานลูกค้ากลุ่ ม

ออนไลน์มากขึ้น สายการบินต่างๆจำเป็นที่จะต้องพัฒนาประสิทธิภาพทางการตลาดให้มากขึ้น 

โดยเฉพาะในด้านการขายผ่านเว็บไซต์ของสายการบินเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากขึน้ ขณะที่พฤติกรรม

การซื้อของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ทางสายการบินจึงต้องทำความเข้าใจกับความต้องการ

ของลูกค้า เพื่อปรับปรุงและเสริมสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า และจากการเติบโตอย่างรวดเร็ว

ของช่องทางดิจิทัล (Digital) ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยี ใหม่ที่เข้ามา    

ทำให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรงในธุรกิจการบินทั่วโลก จนไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าผู้บริโภคจะมีบทบาท

สำคัญมากขึ้น ทั้งโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) และเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social 

Network) ส่งผลให้แนวโน้ม ของผู้บริโภคหันมาใช้ช่องทางดิจิทัลในการซื้อบัตรโดยสาร สายการบิน        

ต่าง ๆ จึงต้องให้ความสำคัญกับช่องทางดิจิทัล เพื่อรองรับแนวโน้มการเติบโตของเทคโนโลยี รวมทั้ง

สร้างสรรคส์ิ่งใหม่ ๆ ที่แตกต่างไปจากเดิมและรวดเร็วกว่าคู่แขง่ (Wijannarong, 2018) 

ไทยแอร์เอเชีย (IATA: FD, ICAO: AIQ, Callsign: THAI ASIA) เป็นสายการบินราคาประหยัดที่

นำเสนอแนวคิด ใคร ใคร...ก็บินได้ (Now Everyone Can Fly) เป็นแรงจูงใจและกระตุ้นให้ผู้โดยสารที่ไม่

เคยเดินทางโดยเครื่องบิน ได้เดินทางด้วยราคาที่สมเหตุสมผล เป็นการเดินทางระยะสั้นแบบเรียบง่าย 

โดยค่าโดยสารไม่ถูกบวกเพิ่มด้วยอาหาร และเครื่องดื่ม อีกทั้งมีการควบคุมต้นทุน และเสริมสร้าง

วัฒนธรรมทางองค์กรที่มีการบริหารงานอย่างมืออาชีพ ทำให้สายการบินไทยแอร์เอเชยี เติบโตได้อย่าง

รวดเร็วมากภายในระยะเวลาไม่กี่ปี ซึ่งท้าทายความเชื่อเดิม ๆ ที่มองว่าการโดยสารเครื่องบินเป็นการ

เดินทางเฉพาะกลุ่ม ยากและราคาแพง โดยอาศัยต้นแบบแนวคิดของสายการบินราคาประหยัดที่

ประสบความสำเร็จในต่างประเทศ ที่นำเสนออัตราค่าโดยสารที่ประหยัดคู่กับบริการที่จำเป็นในการ

เดินทาง และจ่ายเพิ่มสำหรับบริการเสริมพิเศษที่ต้องการ ที่สามารถทำให้สายการบินไทยแอร์เอเชีย
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เปลี่ยนประสบการณ์การบินให้มีความง่าย สะดวกสบาย สนุกสนานในราคาประหยัดสำหรับผู้โดยสาร

ทุกคน โดยมีรายได้จากการให้บริการขนส่งผู้โดยสารแบบประจำ และจากการให้บริการเสริม อาทิ  

การลงทะเบียนสัมภาระ การเลือกที่น่ัง การสำรองที่นั่งและการเปลี่ยนแปลงการสำรองที่นั่ง การขาย

อาหาร เครื่องดื่ม และสินค้าบนเครื่องบิน เป็นต้น (Thai AirAsia Company Limited, 2021) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย           

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการโต้ตอบแบบทันที (Instant 

Messaging) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทย

แอร์เอเชียได้ จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

ความตั้งใจซื้อเป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความต้องการหรือเต็มใจที่จะซื้อสินค้า

หรือบริการ ซึ่งเกิดจากการถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและภายนอก รวมถึงความตั้งใจที่จะกลับมา

ซื้อสินค้าอีกครั้งในอนาคต ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิ การโต้ตอบแบบทันทีด้วยความรวดเร็ว            

ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

นอกจากนี้ ความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยที่บ่งช้ีถึงการจะกลับมาซื้อตั๋วเครื่องบินในอนาคตจากแอปพลิเคชัน

ที่ใชง้านง่ายและไม่ซับซ้อน (Kwahk, Ge & Park, 2012)  

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และนำมาประยุกต์ใช้ใน

งานวิจัยนีค้ือ แนวคิดของ Kwahk et al. (2012) ได้แก่ 1) ดา้นการโต้ตอบแบบทันที (Instant Messaging) 

เป็นการที่ผูบ้ริโภคใช้งานระบบส่งขอ้ความของแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียและได้รับข้อความตอบกลับที่

รวดเร็วตรงตามความต้องการ และมีระบบปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 2) ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็น

ความรู้สึกเชื่อมั่น เชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อสายการบิน 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) เป็นความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสายการบิน และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention) เป็นการที่ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอพลิเคชัน ไทยแอร์เอเชีย 

ในอนาคต นอกจากนีแ้อปพลิเคชันมรีะบบการสั่งซือ้ตั๋วเครื่องบินที่ง่าย และไม่ซับซ้อน  

 บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยด้านการโต้ตอบแบบทันที ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้

ทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชัน

ไทยแอร์เอเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จำกัด (มหาชน) สามารถนำ

ข้อมูลไปปรับปรุงและพัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการที่แท้จริงของ

ผูบ้ริโภค อีกทั้งเพิ่มปริมาณผูโ้ดยสารให้หันมาใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียอย่างต่อเนื่อง 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชยีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทย

แอรเ์อเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านการโต้ตอบแบบทันท ี(Instant Messaging) 

 การโต้ตอบแบบทันที หมายถึง บริการที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกันบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถ

โต้ตอบได้ทันที (Nannapas, 2017) รวมไปถึงการแชทกัน ระหว่างกลุ่มคน 2 คนขึ้นไป ข้อความจะถูก

ส่งไปแบบทันทีทันใด ทำให้ผู้รับเห็นข้อความนั้นได้อย่างรวดเร็วและแม่นยำ (Orawan, 2016) 

กล่าวโดยสรุป  การโต้ตอบแบบทันที  หมายถึง ผู้บริโภคใช้งานระบบส่งข้อความของ 

แอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียได้รับข้อความตอบกลับทันที ตรงตามความต้องการ มีการบันทึกข้อมูล

ลูกค้า รวมทั้งใชง้านได้อย่างมเีสถียรภาพ และมีระบบปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจ หมายถึง ความคาดหวังในเชงิบวกของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ประกอบการว่าจะปฏิบัติ

กับผู้บริโภคนั้นตามที่ได้คาดหวังหรือเชื่อมั่นไว้ โดยเป็นการกระทำที่ปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัด

เอาเปรียบผู้บริโภค (Kuljira & Chunwong, 2018) รวมไปถึงความเชื่อมั่นของผู้ที่ไว้วางใจต่อผู้ที่ได้รับ การ

เต็มใจยินยอมหรือ ความไว้วางใจ ในลักษณะความสัมพันธ์ที่จะดำเนินต่อไปในการที่จะให้ผู้ที่ได้รับ

ความเชื่อถือไว้วางใจ ได้กระทำทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้ที่

ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถทำเองได้ (Banjongvas, 2021) 

 กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ผู้บริโภควางใจในการซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชัน

ไทยแอร์เอเชีย รวมถึงบริษัทดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ และคิดว่าจะได้รับตั๋วเครื่องบินตรงตามคำ

สั่งซื้อ นอกจากนี้ยังไว้วางใจในการซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันมากกว่าตัวแทนจำหน่าย(Agency) 

รวมถึงมรีะบบปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคอย่างปลอดภัย 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer Satisfaction) 

 ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ระดับความรู้สึกที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง

ผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภคผลิตภัณฑ์ หรือบริการกับความคาดหวังของลูกค้า (Lekcharoen & Chaisri, 

2020) รวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจในสิ่งที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ โดยเน้นความแตกต่าง

ระหว่างมูลค่าที่ลูกค้าได้รับรู้ได้กับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ก่อนซื้อสินค้า หลังจากที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
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สินค้าและบริการ ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกพอใจหรอืไม่พอใจสินค้าที่ซื้อนั้นขึน้อยู่กับมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้ 

(Perapas, 2020) 

 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง  ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อตั๋วเครื่องบิน

ผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย นอกจากนี้ยังพึงพอใจในมาตฐาน ขั้นตอนการสั่งซื้อ รายละเอียดของ

เที่ยวบิน และบริการหลังการขายเมื่อซือ้ตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)   

 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความต้องการสินค้าหรือบริการ 

ซึ่งเกิดจากการ ถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและภายนอก ซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ประเมิน

สินค้านั้นแล้วซึ่ง อาจก่อให้เกิดพฤดิกรรมการซื้อหรอืความตั้งใจซื้อ รวมถึงความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้า

เดิมในอนาคต (Unaprom, 2018) รวมไปถึงการแสดงออกในการรับรู้ถึงความพร้อมในการตัดสินใจ 

หรอืความเต็มใจทีจ่ะซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Das, 2014)  

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอพลิเคชัน      

ไทยแอร์เอเชีย ทั้งในอนาคตและอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ระบบมีการสั่งที่ง่าย ไม่ซับซ้อน และให้บริการ

ตอบคำถามที่รวดเร็ว 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์

เอเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Kwahk et al. (2012) มาประยุกต์ใช้

ในการศึกษา มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบิน 

ผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย ได้แก่ ด้านการโต้ตอบแบบทันที (Instant Messaging) ด้านความ

ไว้วางใจ (Trust) และด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ว่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อ 

ตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชยีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ท่ีมา : Kwahk et al. (2012) 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมขัี้นตอนการดำเนินการวิจัย ดังนี้  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย    

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  กลุ่มตัวอย่าง

ของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย และพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างตัวอย่ างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) โดย Kline (2011), Schumacher 

and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็น

อย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 

1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็น

อย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซือ้ตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 
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จำนวน 6 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทย

แอร์เอเชีย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการโต้ตอบ

แบบทันที 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ จำนวน 

20 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่า ความเชื่อมั่นด้านการโต้ตอบแบบทันที = 0.93, ด้านความไว้วางใจ = 0.89, ด้านความพึงพอใจ

ของลูกค้า = 0.90 และด้านความตั้งใจซื้อ = 0.85 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป 

(Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อตั๋วเครื่องบิน

ผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัด

กรอง จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียหรอืไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าพักอาศัยต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการ

แบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว, เพจเฟซบุ๊ก, เฟซบุ๊กกลุ่ม

ท่องเที่ยวทั่วไทยไปไกลทั่วโลก, เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อขายตั๋วเครื่องบินราคาโปรโมช่ัน ในช่วงเดือน ธันวาคม 

2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมลูทั้งสิน้ 1 เดอืน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ  ค่าความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)            

ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 

0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 (Hu & 

Bentler, 1999); RMSEA  0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR  0.08 (Thompson, 2004), and 

Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 
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 จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ การวิจัยในครั้งนี้ ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจาก

คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-

080 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า เป็นเพศหญิง จำนวน 161 คน    

คิดเป็นร้อยละ 40 มีอายุอยู่ในช่วง 36-65 ปี จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 สถานภาพโสด 

จำนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 58 อาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 มี

รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน  227  คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้ งหมดเคยซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิ เคชันไทยแอร์เอเชียและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้ตัว๋เครือ่งบินผ่านแอปพลเิคชันไทยแอร์เอเชีย ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหคุความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชัน

ไทยแอร์เอเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านการโต้ตอบแบบทันที 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความพึงพอใจ

ของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory 

Factor Analysis  (CFA) จากการวิ เคราะห์ ความเชื่อมั่ นของความสอดคล้องภายใน ( Internal 

Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Composite Reliability (CR) มากกว่า 0.70 และ 

มีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในตัวแบบมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า  

ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิง

สอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปร

สังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ 

ตารางที่  1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และ      

ตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR),  

ค่า Average Variance Extracted (AVE) 

 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Instant Messaging 0.93 0.92 0.68 8.04 4.00 0.09 0.05 1.00 

INT1    Outer Loading = 0.78 

INT2    Outer Loading = 0.83 

INT3    Outer Loading = 0.87 

INT4    Outer Loading = 0.85 

INT5    Outer Loading = 0.87 

Trust 0.89 0.90 0.73 5.02 4.00 0.29 0.03 1.00 

TRT1    Outer Loading = 0.89 

TRT2    Outer Loading = 0.83 

TRT3    Outer Loading = 0.75 

TRT4    Outer Loading = 0.71 

TRT5    Outer Loading = 0.85 

Customer Satisfaction 0.90 0.94 0.72 7.29 4.00 0.12 0.05 1.00 

CTS1    Outer Loading = 0.88 

CTS2    Outer Loading = 0.89 

CTS3    Outer Loading = 0.87 

CTS4    Outer Loading = 0.89 

CTS5    Outer Loading = 0.78 

Purchase Intention 0.85 0.93 0.71 9.89 4.00 0.42 0.06 1.00 

PCI1    Outer Loading = 0.86 

PCI2    Outer Loading = 0.84 

PCI3    Outer Loading = 0.90 

PCI4    Outer Loading = 0.87 

PCI5    Outer Loading = 0.83 

 

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.92 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90 

และ    CFI = 0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA 

= 0.05 ค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 

และค่า Hoelter = 250 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชัน  

ไทยแอร์เอเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชัน

ไทยแอร์เอเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่าน 

แอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตอบโต้แบบทันที ขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.85 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตอบโต้แบบทันที ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.92 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  และปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย

ด้านการตอบโต้แบบทันที ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.97 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังภาพ 

ที่ 2  

 

 2 = 280.36, df = 146, CMIN/df = 1.92, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.98, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจซื้อตัว๋เครื่องบิน 

ผ่านแอปพลเิคชันไทยแอร์เอเชยีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเคร่ืองบินผ่านแอปพลิเคชันไทย 

แอร์เอเชีย 

หมายเหต*ุp ≤ .05, **p ≤ .01, ***p ≤ .001, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการโต้ตอบแบบทันที เท่ากับ 0.85 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลรองลงมาจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามีขนาดอิทธิพล 

เท่ากับ 0.62 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001  

 

อภปิรายผลการวจิัย  

  ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี ้ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการโต้ตอบแบบทันที   2) ด้าน

ความไว้วางใจ 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Kwahk et al. (2012) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 280.36, ค่า CMIN/df เท่ากับ 

1.92, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 146, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog 

and Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax (2010) AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al. 

(2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 0.08 

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความไว้วางใจ  ด้านความพงึพอใจของลกูค้า  ด้านความตัง้ใจซือ้  

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดา้นการโตต้อบแบบ

ทนัท ี

.97*** - .97*** .92*** - .92*** .85** .03 .88** 

ด้านความไว้วางใจ  - - - - - - - .56 - - .56 

ด้านความพงึพอใจ

ของลูกค้า 

- - - - - - .62*** - .62*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 

  

0.95 

   

0.85 

   

0.84 
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 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

   2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากด้านการโต้ตอบแบบทันที เนื่องจากผู้บริโภคใช้งานระบบส่งข้อความของแอป

พลิเคชัน ไทยแอร์เอเชียได้รับข้อความตอบกลับทันที ตรงตามความต้องการ มีการบันทึกข้อมูลลูกค้า 

รวมทั้งใช้งานได้อย่างมีเสถียรภาพ และมีระบบปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

Kwahk et al. (2012) ได้ศึกษาปัจจัยความตั้งใจซื้อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

พบว่า ปัจจัยด้านการโต้ตอบแบบทันทีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวจิัยของ Li, Chau and Lou (2005) ได้ศึกษาปัจจัยการทำความเข้าใจการ

ยอมรับส่วนบุคคลของการส่งข้อความโต้ตอบแบบทันทีโดยการตรวจสอบเชิงประจักษ์ พบว่า ปัจจัย

ด้านการโต้ตอบแบบทันทีมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึง

การให้บริการของระบบส่งข้อความทั้งก่อนและหลังการขายอย่างรวดเร็ว ทั้งในส่วนของตัวระบบและ

เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการให้มีมาตรฐาน ถูกต้อง รวดเร็วและปลอดภัย เพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการของ

ทางสายการบินอีกครั้ง 

   2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย ได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากด้านความพึงพอใจ เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อตั๋วเครื่องบินผ่าน           

แอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย นอกจากนี้ยังพึงพอใจในมาตรฐาน ขั้นตอนการสั่งซื้อ รายละเอียดของ

เที่ยวบิน และบริการหลังการขายเมื่อซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Wannarak et al. (2016) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ

ลูกค้าต่อความตั้งใจซื้อสินค้าร้านค้าในเฟซบุ๊ก พบว่า ด้านการรับรู้ คุณภาพของการบริการและความ

พึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงเส้นและเป็นไปในทิศทางบวกซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kamnungwut (2019) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความ  

พึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อสินค้าตลาดออนไลน์ 

พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตลาดออนไลน์ใน 

ครั้งต่อไป ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้ตรงกับความคาดหวังของ

ผู้บริโภคในทุกขั้นตอนของการซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันที่จะสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 

เพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการของทางสายการบินอีกครั้ง 

    2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชียได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากด้านความไว้วางใจ เนื่องจากผู้บริโภคไว้วางใจในการซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอป

พลิเคชันไทยแอร์เอเชีย รวมถึงบริษัทดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ และคิดว่าจะได้รับตั๋วเครื่องบินตรง

ตามคำสั่งซื้อ นอกจากนี้ยังไว้วางใจในการซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันมากกว่าตัวแทนจำหน่าย

(Agency) รวมถึงมีระบบปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคอย่างปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Detnakarin, Yincharoen and Arrayayarn (2022) ได้ศึกษาบทบาทความไว้วางใจของผู้ซื้อที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าความไว้วางใจของผู้ซื้อมี

อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อในบริบทของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Panpradist, Urairat and Prommai (2021) ได้ศึกษาอิทธิพลของ

ทัศนคติปัจจัยด้านสังคมและความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนในจังหวัด

สงขลา ความไว้วางใจต่อบริษัทประกันชีวิตมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตของประชาชนใน

จังหวัดสงขลา ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการสร้างความน่าเชื่อถือหรือความเชื่อมั่น และเพิ่ม

ความคาดหวังในแง่บวกต่อบริษัท เพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการของทางสายการบินอย่างอีกครั้ง 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจสายการบิน ควรให้ความ 

สำคัญกับการโต้ตอบแบบทันที ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจ จงึทำให้ผู้ปริโภคเกิดความ

ตั้งใจซือ้ตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชนัไทยแอร์เอเชีย ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ต๋ัวเครื่องบินผ่านแอปพลเิคชันไทยแอร์เอเชยี 

ในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
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สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการโต้ตอบแบบทันที 2) ด้าน

ความพึงพอใจของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซือ้ตั๋วเครื่องบินบนแอปพลิเคชัน

ไทยแอร์เอเชีย และโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์เป็นอย่าง

ด ี

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย

ได้แก่ ปัจจัยด้านการโต้ตอบแบบทันที ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า และปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ตามลำดับ 

 

 ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจิัยไปใช้ประโยชน์  

 ผู้ประกอบการธุรกิจขายตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันของสายการบิน ควรให้ความสำคัญ

และพัฒนาองค์ประกอบที่สำคัญที่ทำให้ลูกค้าซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชัน อันได้แก่ การโต้ตอบ

แบบทันที ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ และ ความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควร

คำนึงถึงการให้บริการของระบบส่งข้อความทั้งก่อนและหลังการขายอย่างรวดเร็ว ทั้งในส่วนของตัว

ระบบและเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการให้มีมาตรฐาน ถูกต้อง รวดเร็วและปลอดภัย การสร้างความน่าเชื่อถือ

หรือความเชื่อมั่น และเพิ่มความคาดหวังในแง่บวกต่อบริษัท สร้างความน่าเชื่อถือหรือความเชื่อมั่น 

และเพิ่มความคาดหวังในแง่บวกต่อบริษัท เพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการของทางสายการบินอกีครั้ง 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนอืไปจากงานวิจัยครั้งนี ้ว่ามีปัจจัยใดอีก

บ้างที่สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอปพลิเคชันไทยแอร์เอเชีย เช่น การบอกต่อ

แบบปากต่อปาก ภาพลักษณ์ การรับรู้ความง่าย คุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
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