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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภค 

ในประเทศไทย และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อ

คอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มและพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย จำนวน 300 คน 

สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสรา้ง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านประสบการณ์  2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่ง

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก ค่า CMIN/df = 1.49, ค่า GFI = 0.92,  

ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.73 

แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ได้ร้อยละ 73 พบว่า ด้านประสบการณ์ ด้านความพึงพอใจ 

ด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน ตามลำดับ ซึ่งเพจเฟซบุ๊ก
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สกายโค้ชแหม่มควรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้เกิดความพึงพอใจและสร้างความไว้วางใจ เพื่อให้เกิด

ความภักดีในอนาคต 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความภักดี; แอร์โฮสเตส; เพจเฟซบุ๊ก 

 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of loyalty to buy 

air hostess courses on the Facebook page Skycoachmam of consumers in Thailand; and 2) study 

causal factors affecting the purchase of air hostess courses on the Facebook page Skycoachmam 

of consumers in Thailand. This study was quantitative research. The sample consisted of 300 

people who have bought an air hostess course on their Facebook page, Skycoachmam, and live in 

Thailand. The tools used in the research were 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, which 

consisted of four components: 1) experience; 2) satisfaction. 3) trust, and 4) loyalty, and the model 

was consistent with the empirical data to a great extent. The statistics showed CMIN/df = 1.49, 

GFI = 0.92, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, and RMSEA = 0.04. The final predictive coefficient was 

0.73, indicating that the variables in the model can explain the variance of loyalty to buy air 

hostess courses on the Skycoachmam Facebook page by 73 percent. It was found that 

experience, satisfaction, and trust were respectively influenced by loyalty. The results of this 

research were useful for Skycoachmam. The company should create a good experience that 

creates satisfaction and builds trust for future loyalty. 

Keywords: Causal Factors; Loyalty; Air Hostess; Facebook Page 

 

บทนำ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการที่

เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย ส่งผลให้แบรนด์ต่าง ๆ หันมาใช้งานเป็นจำนวนมาก โดยเป็นชุมชนออนไลน์ที่ทำ

ให้ผู้บริโภคที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้มาอยู่รวมกัน สามารถพูดคุย บอกเล่าปัญหาหรือ

ประสบการณ์ต่าง ๆ ระหว่างกันได้ และการที่แบรนด์มีจำนวนผู้ติดตามสามารถเป็นการยืนยันถึง

คุณภาพ และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ทำให้แบรนด์เป็นที่พูดถึงและสร้างการรับรู้ให้แก่คนหมู่มาก 

เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการทำการตลาดบนโลกออนไลน์  (ศตวรรษ จำเพียร 

และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2562) 



 2642 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 6 ฉบบัท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2566) 

เพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม เป็นหนึ่งในออนไลน์ธุรกิจเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เปิดใช้งาน

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างเพจเฟซบุ๊ก โดยมีสินค้าหลักคือคอร์สเรียนภาษาอังกฤษประกอบธุรกิจ

มาแล้ว 10 ปี มีผู้ติดตามมากกว่า 150,000 คน ก่อตั้งโดย นางสาวสุทธินันท์ มณีหล่อสวัสดิ์ โดยมีการ

ประชาสัมพันธ์จากการบอกต่อ และการแลกเปลี่ยนข้อมูลกันเองภายในกลุ่มนักเรียนผ่านสื่ อสังคม

ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook Page Skycoachmam, 2023) 

ความภักดีในการซื้อสินค้า เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีที่ดีต่อ

สินค้า โดยเจตคติที่ดีในเชิงบวกต่อสินค้าตรงใจและมีความพึงพอใจ ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่อง

อย่างสม่ำเสมอตลอดมา ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิ ประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อความ

พึงพอใจ และความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตส นอกจากนี้ความภักดีเป็นปัจจัย

ที่บ่งชี้ถึงการจะกลับมาซื้อ และแนะนำให้คนรู้จักมาซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสในอนาคต (Gokhan & 

Muge, 2015)  

ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกาย

โค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย มีหลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และนำมาประยุกต์ใช้ 

ในงานวิจัยนี้คือ แนวคิดของ Gokhan and Muge (2015) ได้แก่ 1) ด้านประสบการณ์ (Experience)  

เป็นความรู้สึกเพลิดเพลิน เมื่อได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการเรียนของคอร์สเรียน 2) ด้านความ 

พึงพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สกึพึงพอใจเนื้อหาสาระของคอร์สเรียน และระบบการเรียนการสอน  

3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นเรื่องของความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ประกอบการ และ4) ด้าน

ความภักดี (Loyalty) เป็นความรู้สึกที่ผู้บริโภคอยากกลับมาซ้ำมากกว่าเปลี่ยนไปซื้อกับเพจอื่นต่อเนื่อง 

ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกาย

โค้ชแหม่มได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความนีน้ำเสนอปัจจัยด้านประสบการณ์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

และปัจจัยด้านความภักดีที่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภค 

ในประเทศไทย บริษัท สกายโค้ชแหม่ม จำกัด สามารถนำข้อมูลไปปรับปรุง และพัฒนาคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และไว้ใจทำให้เกิดประสบการณ์ที่ดีนำไปสู่ความภักดีของ

ผูบ้ริโภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี 

ในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบน 

เพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย    
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านประสบการณ์ (Experience) 

 ประสบการณ์เป็นความของผู้บริโภคกับแบรนด์ รวมถึงการนำเสนอประสบการณ์ที่น่าดึงดูดใจ

เพื่อสร้งความแตกต่างในตลาดที่มีการแข่งขันได้ การรับรู้ประสบการณ์ที่ดี จะส่งผลต่อความภักดี และ

เกิดการแนะนำบอกต่อ (ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ และ ปริญ ลักษิตามาศ, 2561) รวมไปถึงการให้ผู้บริโภค

ได้สัมผัสประสบการณ์ที่ดี น่าจดจำ เป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกันกับลูกค้า (ชยุตม์กันต์ พงศ์จริกร 

และทิพย์รัตน์ เลาหวเิชยีร, 2561) 

กล่าวโดยสรุป ประสบการณ์ หมายถึง การตอบสนองความรู้สึกที่ดีของผู้บริโภคกับสินค้า 

เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ความผูกพันของลูกค้าจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ำ และเกิด

ความภักดีต่อการซือ้คอร์สเรียนแอร์โฮสเตสเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

แนวคิดเกี่ยวกับด้านความพงึพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจเป็นความรูส้ึกที่ดีของบุคคลที่ได้รับการตอบสนองในสิ่งต่าง ๆ  ความพึงพอใจนั้น

เป็นความชอบของแต่ละบุคคล (อ้อมจันทร์ วงศ์วิเศษ, 2561) ทั้งนี้ความพึงพอใจยังเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค รวมถึงความถูกต้องครบถ้วนของบริการมีผลต่อความพึงพอใจ และ

ความภักดี (วรัตถ์นันท์ ศรเีจริญ, ชลธิศ ดาราวงษ์ และ รมดิา วงษ์เวทวณิชย์, 2565) 

กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกผู้บริโภคที่ซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ได้รับจากการซื้อคอร์สเรียนบนเพจเฟซบุ๊ก เช่น รู้สึก 

พึงพอใจในโค้ชที่สอน เนื้อหาสาระของคอร์สเรียน ระบบการเรียนการสอน ความพร้อมของสิ่งอำนวย

ความสะดวกในคอร์สเรียน   

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจเป็นความสัมพันธ์ที่จากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ จนเกิด

ความรู้สึกเชื่อมั่น หรือมั่นใจต่อสินค้า (Leong et al, 2020) รวมไปถึงความวางใจเกิดจากผู้ให้บริการ

สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า แสดงความซื่อสัตย์ มีความพร้อมในการให้บริการ และให้บริการในสิ่งที่

เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ มีความรู้สึกมั่นใจต่อสินค้าหรือบริการ  

(ณัฐฐา จนิตกวีพันธุ์, 2563) 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่งเกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับผู้ให้บริการ 

ความรู้สึกมั่นใจหรือเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ให้ความพึง

พอใจให้กับผู้บริโภค ไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม  

ว่าดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ เชื่อมั่นในเนื้อหาของคอร์สเรียน และได้รับความรู้ตามที่คาดหวัง  

          แนวคดิเกี่ยวกับด้านความภักดี (Loyalty) 

ความภักดีคือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเกิดจากความ

เชื่อมั่น การนึกถึง จะส่งผลให้เกิดความแข็งแกร่งของทัศนคติจนเกิดการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง รวมถึง 
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มีการบอกต่อ (สุมามาลย์ ปานคํา และสุภักปรียา แย้มมี, 2564) อีกทั้งความภักดีเป็นความรู้สึกของ

ลูกค้าที่มตี่อวัตถุ  

หรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ซึ่งความภักดีในด้านทัศนคตินั้นเป็นสิ่งที่สำคัญต่อการ

นำไปสู่ความภักดีในด้านพฤติกรรม (สมชาย เล็กเจรญิ และศรัณยู สุวรรณสุนทร, 2565)    

กล่าวโดยสรุป ความภักดี หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเป็น

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ผูกพันกับเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ที่ตนเองได้รับและมีความพึงพอใจต่อ

บริการนั้นอย่างเสมอต้นเสมอปลาย ส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำหรือบอกต่อไปยังบุคคลอื่น ให้มาซื้อ 

คอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกาย

โค้ชแหม่ม มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านประสบการณ์ ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และ

ด้านความภักดี ซึ่งผู้ประกอบการขายคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัย

ด้านประสบการณ์ มีผลเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจ และความไว้วางใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ ด้านความพึงพอใจ และด้านความไว้วางใจมีผลเชิงบวกต่อด้านความภักดี ซึ่งถ้า

ผูป้ระกอบการสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม

ได้ จะทำให้ผู้ประกอบการประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบน 

เพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ (Gokhan & Muge, 

2015) มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ได้แก่ ด้านประสบการณ์ (Experience) ด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ด้านความไว้วางใจ (Trust) และ ด้านความภักดี (Loyalty) ว่ามีผลต่อความภักดีในการซื้อ

คอร์สเรยีนแอรโ์ฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังภาพที ่1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมขัี้นตอนการดำเนนิการวิจัย ดังนี้  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ช

แหม่มและพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกาย

โค้ชแหม่มและพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย จำนวน 300 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบสะดวก(Convenience 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ แบบมีตัวแปร

แฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) โดย Kline (2011), Schumacher and Lomax 

(2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย 

หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ใน

งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 คน 

เครือ่งมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่  

ท่านเคยซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวน

ทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ 

จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตส 

บนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 

ด้านประสบการณ์ ด้านความภักดี 

ด้านความไว้วางใจ 

ด้านความพึงพอใจ 
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ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสบการณ์ 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใ จ  

และ 4) ด้านความภักดี จำนวน 20 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมือ 

 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

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม จำนวน 30 คน แล้วนำมา

หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านประสบการณ์ เท่ากับ 0.87 ด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.90 ด้านความ

ไว้วางใจ เท่ากับ 0.89 และด้านความภักดี เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70  

ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นวา่ข้อคำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเช่ือถือในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้บริโภคที่เคยซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มและพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มหรือไม่ ถ้า

ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว, เฟซบุ๊กกลุ่มสกายโค้ชแหม่มนักเรียน,  

เฟซบุ๊กกลุ่มอยากเป็นแอร์ต้องได้เป็น, เพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ในช่วงเดือน ธันวาคม 2565 รวม

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 322 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้

ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 300 คน นำไป

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (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, 2004); 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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ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 300 คน พบว่าส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จำนวน 

196 คน  คิดเป็นร้อยละ 65.30 มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี จำนวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 95.00 

สถานภาพโสด จำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 151 คน คิดเป็น

ร้อยละ 50.30 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.60 

และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม และพัก

อาศัยใหป้ระเทศไทย 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุภักดีในการ

ซือ้คอร์สเรียนแอรโ์ฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตส

บนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี ้1) ด้านประสบการณ์ 2) ดา้นความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ 

และ 4) ด้านความภักดี และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite 

Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปร

แฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 

(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝง ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average 

Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของ

ตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator 

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ทุกตัวมีค่า การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer 

Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่  1 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงขอ้คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR) และ 

ค่า Average Variance Extracted (AVE) 

 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งชี้ 

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Experience 0.87 0.92 0.68 8.04 5 0.90 0.05 1.00 

EPR1   มีประสบการณ์ที่ดีในการซือ้คอร์สเรียน Outer Loading = 0.93 

EPR2   มปีระสบการณ์ที่ดีในการเรียนการสอน Outer Loading = 0.94 

EPR3   มีประสบการณ์ที่ดไีดรั้บหนังสือเรียนรวดเร็ว Outer Loading = 0.93 

EPR4   มีประสบการณ์ที่ดีในการตอบคำถามชัดเจน Outer Loading = 0.92 

EPR5   มีประสบการณ์ที่ดีรู้สึกเพลิดเพลินจากการเรียน Outer Loading = 0.94 

Satisfaction 0.90 0.97 0.87 7.02 5 0.89 0.06 1.00 

SET1   รู้สกึพึงพอใจในการซือ้คอร์สเรยีน Outer Loading = 0.93 

SET2   รู้สึกพึงพอใจโค้ชที่สอนคอร์สเรยีน Outer Loading = 0.93 

SET3   รู้สึกพึงพอใจเนือ้หาสาระของคอร์สเรียน Outer Loading = 0.93 

SET4   รู้สึกพึงพอใจระบบการสอนของคอร์สเรยีน Outer Loading = 0.94 

SET5   รู้สึกพึงพอใจในสิ่งอำนวยความสะดวก Outer Loading = 0.94 

Trust 0.89 0.97 0.88 7.30 5 0.82 0.06 1.00 

TRT1   ไว้วางใจในการซือ้คอร์สเรยีน Outer Loading = 0.94 

TRT2   ไว้วางใจในเนื้อหาของคอร์สเรียน Outer Loading = 0.93 

TRT3   ไว้วางใจว่าเพจดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย ์ Outer Loading = 0.94 

TRT4   ไว้วางใจในคุณภาพการสอนของคอร์สเรยีน Outer Loading = 0.93 

TRT5   ไว้วางใจในเนื้อหาของคอร์สเรยีน Outer Loading = 0.95 

Loyalty 0.90 0.93 0.71 8.89 5 0.85 0.06 1.00 

LYT1   ต้องการซือ้คอร์สเรียนเสมอ Outer Loading = 0.86 

LYT2   ต้องการซือ้คอร์สเรยีนอย่างต่อเนื่อง Outer Loading = 0.84 

LYT3   ต้องการที่จะกลบัมาซือ้ในอนาคต Outer Loading = 0.90 

LYT4   แนะนำคนรู้จกัให้ซื้อคอร์สเรยีน Outer Loading = 0.87 

LYT5   ยืนยันที่จะซือ้คอร์สเรยีนซำ้ Outer Loading = 0.83 

 

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.49 ค่าดัชนี GFI = 0.92, AGFI = 0.90 

และ CFI =  0.93 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.04 ค่า SRMR = 0.05 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08  

และค่า Hoelter = 275 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม  

มคีวามสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2. ผลการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มอีทิธพิลต่อความภักดีในการซื้อคอรส์เรียนแอร์โฮสเตสบน 

เพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตส 

บนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าปัจจัยความภักดีได้รับอิทธพิลทางตรง

จากปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.40 อย่าง 

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.90 นอกจากนี้ด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านประสบการณ์  มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ดังภาพที่ 2 

 

 
 2 = 242.67, df = 162, CMIN/df = 1.49, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.93, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.04 

 

ภาพที ่2 ค่าสถติขิองโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความภักดใีนการซือ้คอร์สเรยีนแอร์โฮสเตส 

บนเพจเฟซบุก๊สกายโค้ชแหมม่ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลที่สอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภค 

ในประเทศไทย ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจ 

เฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

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

  

 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊ก

สกายโค้ชแหม่ม ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจ เท่ากับ 0.40 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ เท่ากับ 0.69 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  และปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ได้รับอทิธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านประสบการณ์ เท่ากับ 0.84 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

นอกจากนี้ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านประสบการณ์ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.90 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภปิรายผลการวจิัย  

  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊ก 

สกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสบการณ์  

2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Gokhan and Muge (2015) และโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001), 

Joreskog and Sorbom (1984),  Schumacker and Lomax (2004),  Schreiber et al. (2006),  and 

Thompson (2004) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในโค้ชที่สอน นอกจากนี้ยังพึงพอใจใน

เนื้อหาสาระ ระบบการเรียนการสอนและสิ่งอำนวยความสะดวกในคอร์สเรียน สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ พนัชกร สิมะขอรบุญ และ ตติยา คู่มงคลชัย (2561) ได้ศึกษา ปัจจัยเหตุของความพึงพอใจที่มีต่อ

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ  ด้านความภักดี 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดา้นประสบการณ์ .90*** - .90*** .84*** - .84*** .11*** .69*** .80*** 

ด้านความพงึพอใจ - - - - - - .40*** - .40*** 

ด้านความไว้วางใจ - - - - - - .40*** - .40*** 

ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 

  

0.80 

   

0.70 

   

0.73 
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ค วาม ภั ก ดี ขอ งลู ก ค้ า : ก รณี เว็ บ ไซ ต์ บิ วตี้ คู ล  พ บ ว่ า  ค วาม พึ งพ อ ใจ เป็ นปั จจั ยที่ ส่ งผล 

เชิงบวกต่อความภักดี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา เปี่ยมคุ้ม และ มณฑกานติ  

ชุบชูวงศ์ (2565) ได้ศึกษา ประสบการณ์จากการเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่ส่งผล ต่อ

ความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา ชุมชนตำบล บ้านแหลม จังหวัด

สุพรรณบุรี พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ส่งผล

ต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยให้

ความสำคัญทุกขั้นตอนตั้งแต่ผู้สอน เนื้อหาสาระในการเรียนการสอน ความพร้อมของสิ่งอำนวยความ

สะดวกในคอร์สเรียน และผู้บริโภคไว้วางใจในโค้ชที่สอน ความพร้อมของสิ่งอำนวยความสะดวกในคอร์

สเรียน เนื้อหาของคอร์สเรียน รวมถึงคุณภาพการสอนของคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกาย

โค้ชแหม่ม สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิธิ นิ่มปรางค์ และ อนุวัต สงสม (2561) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี คุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจ และความภักดีทาง

อิเล็กทรอนิกส์: การซื้อสินค้าจากร้านออนไลน์ของผู้บริโภคใน เขตอำเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประสิทธิชัย นรากรณ์  และ ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ (2561) ได้ศึกษา

อิทธิพลของการเผยแพร่ตัวตนในเครอืข่ายสังคมออนไลน์อิสระในการใช้งาน การไหลลื่น ความไว้วางใจ

ระหว่างสมาชิกและความภักดีของลูกค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก พบว่า การเผยแพร่ตัวตนในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจ และมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความไว้วางใจของผู้บริโภค ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ทำให้ลูกค้าเกิด

ความไว้วางใจและความภักดี 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำใหเ้กิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายคอร์สเรียนบนเพจเฟซบุ๊ก 

ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านประสบการณ์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

จึงทำให้ผู้ปริโภคเกิดความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม  

ดังภาพที่ 3 
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ภาพที ่3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความภักดีในการซือ้คอร์สเรยีนแอร์โฮสเตส 

บนเพจเฟซบุก๊สกายโค้ชแหมม่ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านประสบการณ์ ปัจจัย

ด้านความพึงพอใจและปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊ก 

สกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ

คอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคในประเทศไทยประกอบด้วย 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านประสบการณ์ 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความภักดี โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และปัจจัยที่มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่มของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ประสบการณ ์ตามลำดับ 

 

 

 

 

ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความภักดใีน

การซื้อคอร์สเรยีนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊ก

สกายโค้ชแหม่มของผู้บรโิภคในประเทศไทย 

 

 

ด้านประสบการณ์ 

(Experience) 

 

ด้านความไวว้างใจ 

(Trust) 

 (Trust) 

 
ด้านความพงึพอใจ 

(Satisfaction) 
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ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมขีอ้เสนอแนะ ดังนี ้

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

 1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการ

ซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญ 

กับเนื้อหาสาระของคอร์สเรียน ระบบการเรียนการสอนให้ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค  

และก่อให้เกิดความภักดี 

 1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการ

ซื้อคอร์สเรียนแอร์โฮสเตสบนเพจเฟซบุ๊กสกายโค้ชแหม่ม ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ

เนือ้หาของคอร์สเรียน ใส่ใจในคุณภาพการสอนของโค้ช รวมถึงความพร้อมของสิ่งอำนวยความสะดวก

ในคอร์สเรียน 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน

แอร์โฮสเตสสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจ โดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความ

พึงพอใจ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านความภักดี สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้ง

ต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก และปัจจัยด้านความผูกพันของลูกค้า

เป็นต้น 
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