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บทคัดย่อ

 โปรแกรมความภกัดเีป็นหนึง่ในกลยทุธ์ทีม่บีทบาทสำาคญัต่อการจดัการความสมัพนัธ์ลกูค้า โดยรปูแบบ

โปรแกรมความภักดีที่ถูกใช้อย่างแพร่หลายและเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สำาคัญในธุรกิจสายการบิน คือ

โปรแกรมสะสมไมล์ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในสายการบนิระดบัพรเีมยีม ซึง่ในปัจจบุนัต้องเผชญิกบัสภาพการแข่งขนั

ทางการตลาดทีส่งูขึน้จากสายการบนิต้นทนุตำา่ บทความนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาและทบทวนวรรณกรรมเกีย่ว

กบัรปูแบบโปรแกรมความภกัด ีรวมถงึวเิคราะห์กลยทุธ์ทีใ่ช้ในโปรแกรมความภกัดแีละการจดัการความสมัพนัธ์

ลูกค้าในธุรกิจสายการบินของไทย

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า โปรแกรมสะสมไมล์เป็นกลยุทธ์ที่มีความ

สำาคัญต่อสายการบินเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สำาคัญที่ทำาให้ลูกค้าเกิดการซื้อซำ้า 

นอกจากนีย้งัเป็นโปรแกรมทีท่ำาให้ได้มายงัข้อมลูของลกูค้า ซึง่เป็นประโยชน์อย่างมากต่อการพฒันาคณุภาพการ

บรกิารของสายการบนิ อกีทัง้ ยงัเป็นโปรแกรมทีใ่ช้ในการรกัษาลกูค้าโดยมกีารมอบรางวลั สทิธแิละผลประโยชน์

ต่างๆ คืนให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่มีคุณค่าสูงต่อสายการบินเพื่อที่จะรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ให้คงอยู่

ต่อไป สายการบินจึงจำาเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องพัฒนาโปรแกรมสะสมไมล์เพื่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดโดยการ 

ส่งมอบรางวัลที่คุ้มค่าให้แก่ลูกค้ามากที่สุด นอกจากนี้สายการบินยังต้องให้ความสำาคัญกับการพัฒนา กลยุทธ์

ด้านคุณภาพการบริการ รวมถึงกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ทั้งนี้ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

ได้รับประสบการณ์ที่ดีและกลับมาใช้บริการซำ้า เป็นการสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดีและสามารถรักษาลูกค้าให้

คงอยู่กับสายการบินต่อไปได้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้เองจะช่วยนำาไปสู่ความภักดีของลูกค้าที่แท้จริงและยั่งยืนได้ในที่สุด
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ABSTRACT

 Loyalty program is one of the strategies playing the important role in the Customer  

Relationship Management. The Loyalty program in airline business is the Frequent Flyer Program 

that has been used widely and being a major marketing tool in airline business, especially in 

premium airlines that currently are facing with the high marketing competition from low-cost 

airlines. This article is to study and review literatures of loyalty program and also to analyze 

the loyalty program as well as the strategies of Customer Relationship Management that have 

been used in Thai airline business.

 From the study of related theories and research, it was found that Frequent Flyer  

Program was an important strategy for airlines as it was a marketing tool to make the  

customers re-purchase.  It was also the program for retrieving customer data which was very 

helpful for service quality development. Moreover, it was the program used for customer 

retention by offering some rewards and benefits to customers, especially for the high-valued 

customers in order to keep these groups of passengers with the airlines. Thus, airlines needed 

to develop the program for the utmost customer’s benefit by offering rewards which was 

worth the customers. Besides the development of the frequent flyer program, airlines should 

focus on service quality development and also customer experience development in order 

to create customers’ impression as well as to give good experiences to customers and make 

them to return to the airlines and drive their loyalty. These finally were the factors that led 

to the customers’ sustainable loyalty.

KEYWORDS: Loyalty Program, Frequent Flyer Program, Customer Relationship Management,  

     Airline Business

บทน�า

 จากการเตบิโตอย่างรวดเรว็ของอตุสาหกรรม

การบินในปัจจุบันทำาให้สายการบินต่างต้องคิดค้น

กลยุทธ์เพื่อครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดและ

เพื่อผลประกอบการทางธุรกิจที่ดี การจัดการความ

สัมพันธ์ลูกค้าจึงถือเป็นกลยุทธ์ที่สำาคัญขององค์กร

ภาคธุรกิจต่างๆ รวมถึงในภาคธุรกิจสายการบิน 

เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขนั เพิม่อตัราการรกัษาลกูค้า (Customer 

Retention) และสร้างผลกำาไรอย่างต่อเนื่องในระยะ

ยาวให้กับองค์กร (Buttle, 2009)

 การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management: CRM) หมายถึง การ

สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าโดยการใช้เทคโนโลยแีละ
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การใช้บุคลากรอย่างมีหลักการ และช่วยให้เกิดการ

บรกิารลกูค้าทีด่ขีึน้ โดยมกีารเกบ็และวเิคราะห์ข้อมลู

ของลูกค้า พฤติกรรมในการใช้จ่ายของลูกค้า และ

ความต้องการของลูกค้า เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการบริการรวมไปถึงนโยบาย

ด้านการจัดการ ซึ่งมีเป้าหมายสุดท้ายในการเปลี่ยน

จากผู้บริโภคไปสู่การเป็นลูกค้าตลอดไป (คำานาย 

อภิปรัชญาสกุล, 2553) และเป็นการสร้างและรักษา

ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องในระยะเวลายาวนานกับ

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อที่จะทำาให้ลูกค้าเกิดความ

พอใจและความจงรักภักดีอยู่กับธุรกิจให้นานที่สุด 

และลดต้นทุนการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ (Baran & 

Galka, 2017)

 โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) 

จึงถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่สำาคัญของการจัดการ

ความสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่งมีส่วนช่วยในการรักษาลูกค้า 

และสร้างผลประกอบการทางธุรกิจที่ดีให้กับองค์กร 

เนื่องจากความภักดีของลูกค้านั้นเป็นปัจจัยที่จะช่วย

ขยายส่วนแบ่งทางการตลาด อีกทั้งยังช่วยลดต้นทุน

ในการหาลูกค้าใหม่ จึงจำาเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะ

ต้องคิดค้นกลยุทธ์เพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดี 

(ภาณุ ลิมมานนท์, 2554) อาจกล่าวได้ว่า ความภักดี

ของลกูค้า (Customer Loyalty) คอื แนวโน้มในการ

คงอยู่ของลูกค้าและมีการซื้อสินค้าหรือบริการอย่าง

ต่อเนื่องโดยไม่สนใจต่ออิทธิพลทางสถานการณ์ และ

ความพยายามทางการตลาดทีม่แีนวโน้มในการทำาให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Baran & Galka, 

2017)

 ความภักดีแบ่งได้ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

(Buttle, 2009)

 1. ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral 

Loyalty) คือ ลูกค้าเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า

หรอืบรกิารซำา้ๆ ในทีใ่ดทีห่นึง่เป็นประจำา ซึง่เป็นอตัรา

ทีส่ามารถวดัได้ โดยการวดัความภกัดแีบบพฤตกิรรม

ของลูกค้านั้น สามารถดูได้จากปัจจัย 3 อย่าง ดังนี้

 R = Recency of Purchases คือ ช่วงเวลา

นับจากการซื้อครั้งที่แล้ว

 F = Frequency of Purchases คอื จำานวน

ครั้ง หรือ ความถี่ในการซื้อ (ภายในระยะเวลาที่

กำาหนด)

 M = Monetary value of Purchases คือ 

ค่าเงินที่ได้รับ (ภายในระยะเวลาที่กำาหนด)

 เมือ่ค่าของ RFM สงู จงึแสดงว่า ความภกัดสีงู

 2. ความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal 

Loyalty) การพดูถงึหรอืบอกต่อสนิค้าหรอืบรกิารนัน้

ในทางทีด่ ีแม้ว่าจะไม่ได้มกีารซือ้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้

อย่างต่อเนื่อง 

 การสะสมแต้มหรือคะแนนของลูกค้าใน

โปรแกรมความภักดีสามารถสะท้อนถึงคุณค่าการ

ลงทนุของลกูค้าและคณุค่าของความสมัพนัธ์ระหว่าง

ลูกค้ากับองค์กรได้ เช่น เมื่อลูกค้าที่มีจำานวนการ

สะสมคะแนนสูงก็จะเป็นลูกค้าที่มีคุณค่าสูง (High-

Valued Customer) ต่อองค์กรนั่นเอง (Payne, 

2005)

โปรแกรมการสะสมไมล์ (Frequent Flyer Program)

 ในธรุกจิสายการบนิ รปูแบบโปรแกรมความ

ภักดีที่ถูกใช้กันอย่างแพร่หลายและเป็นเครื่องมือ

ทางการตลาดที่สำาคัญ คือ โปรแกรมสะสมไมล์ โดย

สายการบิน American Airlines ได้นำาโปรแกรม

สะสมไมล์มาใช้เป็นสายการบินแรก ในปี ค.ศ. 1981 

และถูกใช้ในธุรกิจสายการบินเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสายการบินแบบพรีเมียม  

(Premium Airlines)  โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่กระตุน้
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ให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจในการซื้อซำ้า (Re-purchase)  

และเลอืกใช้บรกิารกบัสายการบนินัน้อกีในการเดนิทาง 

ครั้งต่อไป (De Boer & Gudmundsson, 2012)

 โปรแกรมการสะสมไมล์ คอื รปูแบบโปรแกรม 

ความภักดี (Loyalty Program) ของสายการบิน 

ซึ่งอยู ่ในรูปแบบของการสะสมไมล์ตามระยะการ

เดินทาง โดยจะมีการมอบของรางวัล (Reward) แก่ 

ผู ้โดยสารที่มีคะแนนการสะสมไมล์ครบตามระดับ

ที่กำาหนด รวมถึงการมอบสิทธิประโยชน์ต่างๆ ตาม

สถานภาพการเป็นสมาชิก เช่น สิทธิ์ในการเช็กอินที่

เคาน์เตอร์พิเศษ สิทธิ์ในการขึ้นเครื่องก่อน หรือสิทธิ์

ในการรับสัมภาระก่อน เป็นต้น โดยสายการบินจะ 

ให้ความสำาคญักบัสมาชกิทีม่กีารซือ้สงู ทัง้นี ้เพือ่สร้าง

ให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสายการบินนั่นเอง โดย 

สายการบนิส่วนใหญ่จะมกีารแบ่งระดบัลกูค้าตามระดบั 

ของการสะสมไมล์และสถานภาพการเป็นสมาชิก 

(Lacey & Sneath, 2006)

 โปรแกรมการสะสมไมล์ (A Frequent Flyer 

Program: FFP) มลีกัษณะทีส่ำาคญั ดงันี ้ (การบนิไทย, 

2561)

 ● สะสมคะแนน (Accumulate (or 

“earn”) points) คือ การสะสมคะแนน หรือ การ

สะสมไมล์ ผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกจะได้รับคะแนน

สะสมไมล์ทุกครั้งที่มีการเดินทาง โดยผู้โดยสารจะได้

รับไมล์สะสมจากสายการบินที่ตนเดินทางและจาก

กลุ่มสายการบินพันธมิตรของสายการบินนั้นๆ โดย 

ผู้โดยสารจะได้รับไมล์สะสมตามรหัสชั้นโดยสารที่

ชำาระเงนิ และระยะทางทีบ่นิ เช่น ผูโ้ดยสารทีเ่ดนิทาง 

ในชั้นหนึ่งจะสามารถสะสมไมล์ได้ร ้อยละ 150  

ของระยะทางบินจริง ผู้โดยสารที่เดินทางในชั้นธุรกิจ 

จะสามารถสะสมไมล์ได้ร้อยละ 125 ของระยะทาง

บนิจรงิ ผูโ้ดยสารทีเ่ดนิทางในชัน้ประหยดัจะสามารถ

สะสมไมล์ได้ร้อยละ 100 ของระยะทางบินจริง ใน

ขณะที่ผู้โดยสารที่เดินทางในชั้นประหยัดลดราคาจะ

สามารถสะสมไมล์ได้น้อยกว่าร้อยละ 100 ของระยะ

ทางบินจริง หรือ ไม่ได้รับไมล์สะสม ดังตารางที่ 1
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 ●  แลกคะแนนสะสม (Redeem (or 

“burn”) points) คือ การใช้คะแนนสะสมเพื่อแลก 

รับของรางวัล โดยผู้โดยสารสามารถแลกคะแนน

สะสมเพื่อรับของรางวัลกับสายการบินที่ตนเป็น

สมาชิก หรือ จากกลุ่มสายการบินพันธมิตร และ  

คูส่ญัญาทางธรุกจิต่างๆ (Commercial Partner) ของ

สายการบิน โดยบางสายการบินอนุญาตให้ผู้โดยสาร

เปลีย่นชือ่ผูร้บัผลประโยชน์เป็นคนในครอบครวั หรอื 

บุคคลอื่นๆ ได้ โดยไมล์สะสมที่สมาชิกได้รับในแต่ละ

ปีจะมีอายุอยู่ระหว่าง 1 ถึง 3 ปี เป็นต้น

 ประเภทของโปรแกรมสะสมไมล์สามารถ

แบ่งได้ออกเป็น 2 ประเภท คือ (Boland, Morrisin, 

& O’Neill, 2002)

 ●  แบบโปรแกรมเดี่ยว (Stand-alone 

Program) เป็นรูปแบบโปรแกรมการสะสมคะแนน 

และแลกคะแนนสะสมจากสายการบินเพียงที่เดียว 

โดยมักอยู่ในรูปแบบของการแลกรับตั๋วโดยสาร หรือ 

การอัพเกรดชั้นโดยสารของสายการบินนั้นๆ

 ●  แบบโปรแกรมการรวมกลุม่ (Coalition 

Program) เป็นรูปแบบโปรแกรมสะสมคะแนนที่

เป็นการร่วมมือกันทางธุรกิจของสายการบินและ 

คู่สัญญาทางธุรกิจ (Commercial Partners) ต่างๆ 

โดยคู่สัญญาทางธุรกิจหลักของสายการบินส่วนใหญ่ 

ได้แก่ โรงแรม บริษัทเช่ารถ ธนาคาร หรือ บริษัทที่

ออกบตัรเครดติ อย่างไรกต็าม ในปัจจบุนัสายการบนิ

ต่างก็พยายามแข่งขันกันขยายเครือข่ายคู่สัญญาทาง

ธุรกิจให้หลากหลายและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เช่น  

คู่สัญญาธุรกิจเสริมความงาม สปา สนามกอล์ฟ จน

ไปถงึคูส่ญัญาเครอืข่ายโทรศพัท์ เพือ่ตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า

 ในปัจจบุนั จะเหน็ได้ว่ารปูแบบของโปรแกรม

สะสมไมล์ในธรุกจิสายการบนิเป็นแบบโปรแกรมการ

ตารางที่ 1 ตารางแสดงการสะสมไมล์ของสายการบินไทย

ชั้นโดยสาร รหัสชั้นโดยสาร
รับไมล์สะสมจากระยะทางบินจริง

(ร้อยละ)

ชั้นหนึ่ง รอยัล เฟิสต์ F/A/P 150

ชั้นธุรกิจ รอยัล ซิลค์ C/D/J/Z 125

ชั้นประหยัด พรีเมียม U 110

ชั้นประหยัด (ลดราคาพิเศษ) Y/B/M/Q/H 100

ชั้นประหยัด (ลดราคาพิเศษ) T/K/S 75

ชั้นประหยัด (ลดราคาพิเศษ) G 50

ชั้นประหยัด (ลดราคาพิเศษ) V/W 25

ชั้นประหยัด (ลดราคาพิเศษ) L ไม่ได้รับไมล์สะสม

ชั้นโดยสารที่ไม่สามารถ สะสม

ไมล์ได้

O/I/X/E/N/R ไม่ได้รับไมล์สะสม

ที่มา:  การบินไทย (2561)
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รวมกลุ่ม เนื่องจากสามารถมอบผลประโยชน์ให้แก่

ลกูค้าได้มากกว่าแบบโปรแกรมเดีย่ว และเป็นการเปิด

โอกาสให้แก่สมาชกิได้สะสมคะแนนและแลกคะแนน

สะสมได้ง่ายมากขึ้น โดยสมาชิกสายการบินสามารถ

สะสมไมล์ผ่านทางการใช้บรกิารหรอืซือ้ผลติภณัฑ์จาก

คู่สัญญาทางธุรกิจ รวมถึงการแลกคะแนนสะสมเพื่อ

รบัของรางวลัจากคูส่ญัญาทางธรุกจิต่างๆ เหล่านัน้ได้

อีกด้วย นอกจากนี้ คู่สัญญาทางธุรกิจกับสายการบิน

ก็ได้ประโยชน์ไปด้วย เนื่องจากคู่สัญญาเหล่านั้นย่อม

ได้ลูกค้าจากสายการบิน รวมไปถึงประวัติและข้อมูล

ของลูกค้าของสายการบิน ทำาให้คู่สัญญาเหล่านั้นลด

ค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูลลูกค้าและการหาลูกค้าใหม่ 

อกีทัง้ คูส่ญัญาสามารถทำาให้แบรนด์ตนเองเป็นทีรู่จ้กั

แก่ลูกค้าผ่านทางความร่วมมือทางธุรกิจนี้ 

 โดยโปรแกรมสะสมไมล์สามารถช่วยเพิ่ม

อัตราการรักษาลูกค้าของสายการบินได้ ดังข้อมูล

จากรายงานของ Venture Insights (2017) ระบุว่า 

สายการบิน Qantas Airlines และ Virgin Australia 

Airlines มีอัตราจำานวนผู้โดยสารที่เพิ่มขึ้น จากปี 

ค.ศ. 2008 ถึงปี ค.ศ. 2017 โดยสายการบิน Qantas 

Airlines มีจำานวนผู้โดยสารในปี ค.ศ. 2008 จำานวน 

5 ล้านคน  ปี ค.ศ. 2009 จำานวน 5.8 ล้านคน ปี ค.ศ. 

2010 จำานวน 7.2 ล้านคน ปี ค.ศ. 2011 จำานวน 7.9 

ล้านคน ปี ค.ศ. 2012 จำานวน 8.6 ล้านคน ปี ค.ศ. 

2013 จำานวน 9.4 ล้านคน ปี ค.ศ. 2014 จำานวน 

10.1 ล้านคน ปี ค.ศ. 2015 จำานวน 10.8 ล้านคน  

ปี ค.ศ. 2016 จำานวน 11.4 ล้านคน และปี ค.ศ. 2017 

จำานวน 11.8 ล้านคน ตามลำาดับ  

 สายการบิน Virgin Australia Airlines มี

จำานวนผู้โดยสารในปี ค.ศ. 2008 จำานวน 1.5 ล้าน

คน  ปี ค.ศ. 2009 จำานวน 1.8 ล้านคน ปี ค.ศ. 2010 

จำานวน 2.1 ล้านคน ปี ค.ศ. 2011 จำานวน 2.5 ล้าน

คน ปี ค.ศ. 2012 จำานวน 3.2 ล้านคน ปี ค.ศ. 2013 

จำานวน 3.7 ล้านคน ปี ค.ศ. 2014 จำานวน 4.4 ล้าน

คน ปี ค.ศ. 2015 จำานวน 5.3 ล้านคน ปี ค.ศ. 2016 

จำานวน 6.3 ล้านคน และปี ค.ศ. 2017 จำานวน 8 ล้าน

คน ตามลำาดับ ดังภาพที่ 1 
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บทสรุป

 โปรแกรมสะสมไมล์ (Frequent Flyer  

Program: FFP) เป็นรูปแบบโปรแกรมความภักดี 

(Loyalty Program) ซึ่งถือเป็นเครื่องมือทางการ

ตลาดที่สำาคัญอย่างหนึ่งในธุรกิจสายการบิน ซึ่ง

ประโยชน์ของโปรแกรมสะสมไมล์นั้น นอกจากจะ

ช่วยเพิม่ความสามารถทางธรุกจิให้กบัสายการบนิแล้ว 

ยงัช่วยเพิม่อตัราส่วนการบรรทกุขนผูโ้ดยสาร (Load 

Factor) ให้กับสายการบินได้อีกด้วย

 โปรแกรมสะสมไมล์ถูกใช้อย่างแพร่หลาย

ในสายการบินระดับพรีเมียม (Premium Airlines) 

เนือ่งจากเป็นสายการบนิทีใ่ห้บรกิารอย่างเตม็รปูแบบ 

และมีเส้นทางบินระยะไกล (Long-hual Flight) 

และด้วยการบริการที่เต็มรูปแบบของสายการบิน

แบบพรีเมียมนั้น จึงทำาให้กลยุทธ์ด้านราคาและ 

โปรโมชนัไม่ใช่กลยทุธ์หลกัของสายการบนิแบบพรเีมยีม  

ในขณะที ่สายการบนิต้นทนุตำา่ (Low-cost Airlines) 

เป็นสายการบินที่ไม่ได้มีการบริการบนเที่ยวบินอย่าง

เตม็รปูแบบ และมเีส้นทางบนิในระยะสัน้ (Short-haul 

Flight) จงึทำาให้ทีผ่่านมาโปรแกรมสะสมไมล์ไม่ได้ถกู

ใช้ในสายการบนิต้นทนุตำา่เท่าไรนกั โดยกลยทุธ์ทีใ่ช้ใน

การครอบครองและรกัษาลกูค้าของสายการบนิต้นทนุ

ตำ่านั้นจะเป็นกลยุทธ์ด้านราคา โปรโมชัน ความถี่

ของตารางเวลาเที่ยวบินที่ตรงกับความต้องการ 

เดนิทางของผูโ้ดยสาร อย่างไรกต็าม ในปัจจบุนัรปูแบบ 

การสร้างความภักดีด้วยโปรแกรมสะสมไมล์ก็เริ่ม

มีให้เห็นในสายการบินต้นทุนตำ่าแล้ว เช่น ในสาย

การบินไทย แอร์เอเชีย และแอร์เอเชียเอ็กซ์ ที่มี 

โปรแกรมบิ๊ก รอยัลตี้ (Big Loyalty) รวมไปถึง 

สายการบนินกแอร์ และสายการบนิไทยสมายล์ ทีส่ามารถ 

สะสมไมล์ร่วมกับโปรแกรมรอยัล ออร์คิด พลัส 

(Royal Orchid Plus) ซึ่งเป็นโปรแกรมสะสมไมล์

ภาพที่ 1 แสดงจำานวนผูโ้ดยสารทีเ่พิม่ขึน้จากโปรแกรมสะสมไมล์ของสายการบนิ Qantas Airlines และ Virgin  

  Australia Airlines 

ที่มา:  Venture Insights (2017)
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ของสายการบินไทยได้ 

 จะเห็นได ้ว ่า โปรแกรมสะสมไมล์เป ็น

กลยุทธ์ที่มีความสำาคัญต่อสายการบินเป็นอย่างมาก 

เนื่องจากเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สำาคัญที่ทำาให้

ลูกค้าเกิดการซื้อซำ้า (Re-Purchase) นอกจากนี้ 

ยังเป็นโปรแกรมที่ได้มาซึ่งข้อมูลของลูกค้าซึ่งจะ

เป็นประโยชน์อย่างมากต่อการพัฒนาคุณภาพการ

บริการของสายการบิน อีกทั้ง ยังเป็นโปรแกรมที่ใช้

ในการรักษาลูกค้า โดยมีการมอบรางวัล สิทธิและ

ผลประโยชน์ต่างๆ คืนให้แก่ลูกค้าโดยเฉพาะกลุ่ม 

ลูกค้าที่มีคุณค่าสูงต่อสายการบิน (High-valued 

Customer) หรือกลุ่มลูกค้าที่มีสถานะสมาชิกใน

ระดับสูงนั่นเอง เพื่อที่จะรักษาลูกค้ากลุ่มนี้เอาไว้ให้

คงอยู่กับสายการบินต่อไป นอกจากนี้ ยังเป็นการ

สร้างเครือข่ายทางธุรกิจของสายการบินกับคู่สัญญา

ต่างๆ อีกด้วย 

ข้อเสนอแนะ

 ในปัจจุบัน สายการบินต่างๆ โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่งสายการบินแบบพรีเมียม ต่างก็พยายาม

แข่งขันกันพัฒนารูปแบบของโปรแกรมการสะสม

ไมล์เพื่อสร้างความแตกต่างทางธุรกิจและจูงใจลูกค้า

ให้กลับมาใช้บริการซำ้า โดยมีรางวัล (Reward) เป็น

สิ่งจูงใจ โดยรูปแบบของรางวัลที่หลากหลายนั้นมีผล

ต่อแรงจูงใจในการซื้อของลูกค้า จึงจำาเป็นอย่างยิ่งที่

สายการบินจะต้องส่งมอบรางวัลที่คุ้มค่าให้แก่ลูกค้า 

เพื่อให้ลูกค้าได้รับผลประโยชน์สูงสุดจากการเข้าร่วม

เป็นสมาชกิของโปรแกรม (Meyer-Waarden, 2013)

 นอกจากการพัฒนาโปรแกรมการสะสมไมล์

เพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดี และสามารถรักษา

ลูกค้าให้คงอยู่กับสายการบินได้แล้วนั้น สายการบิน 

ยังต้องให้ความสำาคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ด้าน

คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์

ลูกค้า โดยต้องมีการเก็บข้อมูลลูกค้า เช่น ประวัติ

สมาชิก พฤติกรรมการบริโภคของสมาชิก เป็นต้น 

เพื่อนำาข้อมูลเหล่านั้นมาพัฒนาคุณภาพของสินค้า

และบริการ รวมถึงการดูแลลูกค้าแบบเข้าถึงใน 

แต่ละจุดสัมผัส (Touch Points) ทั้งนี้ เพื่อให้ลูกค้า

เกิดความประทับใจ ได้รับประสบการณ์ที่ดี และ

กลับมาใช้บริการซำ้า ซึ่งสิ่งเหล่านี้เองที่จะช่วยนำาไปสู่ 

ความภักดีของลูกค้าที่แท้จริงและยั่งยืนได้ในที่สุด 

ต่อไป (Ieva & Ziliani, 2018) ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Namukasa (2013) เรื่อง อิทธิพลของ

คุณภาพการบริการของสายการบินที่มีผลต่อความ

พึงพอใจและความภักดีของผู้โดยสาร กรณีศึกษา 

สายการบนิ ยกูนัด้า แอร์ไลน์ (Uganda Airlines)  ซึง่

พบว่า คุณภาพของการบริการในช่วงก่อนเที่ยวบิน 

ระหว่างบิน และหลังเที่ยวบิน มีผลต่อความพึงพอใจ

และนำามาซึ่งความภักดีของผู้โดยสาร
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