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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

อรญา มาณวพัฒน์ : ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย  (BRAND EXPERIENCE, BRAND TRUST AND 
BRAND LOYALTY OF CUSTOMERS IN THAI AIRLINES BUSINESS) อ .ที่ ป รึ ก ษ า
วิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล {, 199 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้ใช้บริการ 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจ
ต่อตราสินค้า 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 4) 
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า โดยแบ่งวิธีการวิจัย
ครั้งนี้ออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) การวิจัยคุณภาพ โดยศึกษาข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องและการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก และ 2) การวิจัยเชิงปริมาณ ในรูปแบบงานวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือท าการเก็บข้อมูลกับประชากรที่มีอายุระหว่าง 21 – 65 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 
6 -12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบางกอกแอร์เวย์สอย่าง
น้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 -12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีประสบการณ์และความไว้วางใจต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง 
และมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง 2) ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกกับความไว้วางใจต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 3) ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 4) ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5884670428 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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ORAYA MANAWAPAT: BRAND EXPERIENCE, BRAND TRUST AND BRAND LOYALTY 
OF CUSTOMERS IN THAI AIRLINES BUSINESS. ADVISOR: ASST. PROF. NAPAWAN 
TANTIVEJAKUL, Ph.D. {, 199 pp. 

The purposes of this research were 1) to study brand experience brand trust 
and brand loyalty of consumers 2) to study the relationship between brand experience 
and brand trust 3) to study the relationship between brand trust and brand loyalty 4) 
to study the relationship between brand experience and brand loyalty. This research 
was divided into two parts. The first part was qualitative research including 
documentary study and in-depth interview. Another part was quantitative research by 
using questionnaire for data collection from 400 respondents who live in Bangkok, and 
aged between 21 - 65 years old. Researcher divided respondents into two types of 
sample group, 200 per each type. One is group of people who have flown with Thai 
Airways at least once during the past 6 – 12 months, while the other is group of people 
who have flown with Bangkok Airways at least once during the past 6 – 12 months.   

The result of this research showed that 1) The brand experience and brand 
trust of consumers were at the high level and the brand loyalty of consumers was at 
the moderate level. 2) The correlation between brand experience and brand trust was 
positive with statistical significance. 3) The correlation between brand trust and brand 
loyalty was positive with statistical significance. 4) The correlation between brand 
experience and brand loyalty was positive with statistical significance. Moreover the 
Relate dimensions of brand experience had the most influence toward brand loyalty. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ทุกวันนี้พฤติกรรมการบริโภคของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีทางเลือกมากมาย   
อันเนื่องความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้เกิดสินค้าและบริการที่ถูกผลิตขึ้นจ านวนมากเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการ และเป็นยุคที่ผู้บริโภคมีความซับซ้อนและเป็นตัวของตัวเองสูง โดยจะให้
ความส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้า หรือใช้บริการที่ก่อให้เกิดความรู้สึกทางอารมณ์ หรือประสบการณ์
มากกว่าการค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยธรรมดา (Morrison & Crance, 2007) เมื่อความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้น ท าให้กลยุทธ์การตลาดแบบ
ดั้งเดิม ที่น าเสนอผู้บริโภคในเรื่องของคุณประโยชน์ในการใช้สอยสินค้าหรือบริการ  (Functions& 
Benefit) เพียงอย่างเดียว ไม่เพียงพอที่จะดึงดูดผู้บริโภคอีกต่อไป การจะสร้างตราสินค้าให้เข้าไปอยู่
ในใจผู้บริโภคได้ จ าต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 
โดยผู้ผลิตตราสินค้าหรือนักการตลาดต้องหันมาพัฒนากลยุทธ์รูปแบบใหม่ เพื่อสร้างความแตกต่าง
และก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน รวมถึงตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค หนึ่งในแนวคิดที่ได้รับความสนใจในปัจจุบันคือ การสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า Brand Experience  (Başer, Cintamür, & Arslan,, 2015) 

การสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค หมายถึง การสร้างประสบการณ์แก่
ผู้บริโภคผ่านทางประสาทสัมผัส (Sensations) ความรู้สึก (Feelings) ความคิด (Cognitions) และ
พฤติกรรมการตอบสนอง (Behavioral responses) ที่เกิดขึ้นโดยสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกลับไปสู่ตราสินค้า 
(Brand-related stimuli) อาทิ การออกแบบและเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Design & Identity) 
บรรจุภัณฑ์ (Packing) การสื่อสาร (Communications) รวมถึงสภาพแวดล้อม (Environments) 
(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009) แนวคิดในการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภค ถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญในการน ามาใช้สร้างความสัมพันธ์ระหว่างกับผู้บริโภค
กับตราสินค้า เพราะปัจจุบันตราสินค้าได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน ผู้บริโภคสามารถสัมผัส
กับตราสินค้าได้ทุกที่ ทุกช่วงเวลา ประสบการณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคไม่ได้เกิดข้ึนเฉพาะหลัง
ช่วงที่บริโภคสินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่เกิดขึ้นทุกเม่ือที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม (Brankus et., 2009) ตั้งแต่การหาข้อมูลในการตัดสินใจ การซื้อ รวมถึงการ
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บอกต่อข้อมูลของตราสินค้าไปยังผู้อื่น (Alloza, 2008) และไม่ใช่แค่ตัวสินค้าหรือบริการเท่านั้นที่
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ด้วย แต่รวมถึงทุกๆสิ่งที่ตราสินค้าไดน้ าเสนอ เช่น โลโก้, ร้านค้า, พนักงาน, 
โฆษณา ตลอดจนกิจกรรมเชิงการตลาด  

Davis และ Longoria (2002) ได้เสนอว่าผู้บริโภคสามารถสัมผัสกับตราสินค้าผ่านจุดสัมผัส 
(Touch Points) อันจะก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วมกันผ่าน 3 ช่วงใหญ่ๆ ได้แก่ จุดสัมผัสก่อนซื้อ 
(Pre-Purchase Experience) ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกท่ีผู้บริโภคจะน าตราสินค้าเข้าสู่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น การโฆษณา การหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต หรือการบอกต่อจากคนรอบข้าง ในขณะ
ที่ช่วงที่สองคือ จุดสัมผัสขณะท ำกำรซื้อ (Purchase Experience) เช่น พนักงานขาย บรรยากาศ 
การจัดแสดงภายในร้าน และจุดที่สามคือ จุดสัมผัสหลังกำรซื้อ (Post-Purchase Experience) ซ่ึง
เป็นจุดที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับตราสินค้าอย่างแท้จริงผ่านการใช้สินค้า เช่น คุณภาพของสินค้า         
เป็นต้น 

ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างตราสินค้าที่มีชื่อเสียงระดับโลกอย่าง “ไนกี้ (Nike)” ที่ได้สร้าง
ประสบการณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าของตนเองผ่านทางการโฆษณา, เว็บไซต์ ,ร้านค้า ,การจัด
แสดงสินค้า รวมถึงการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียง หรือตราสินค้าประเภทรถยนต์อย่าง   
“เมอร์เซเดส-เบนซ์ (Mercedes-Benz)” ซึ่งมีภาพลักษณ์เป็นรถยนต์ประเภท High Luxury Car 
ดังนั้นในการสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคต้องสะท้อนถึงความหรูหรา หรือก่อให้เกิด
ความรู้สึกพิเศษ เช่น การใช้วัสดุอย่างดีในการตกแต่งโชว์รูม พนักงานขายมีความภาคภูมิใจในการ
น าเสนอสินค้า หรือบริการหลังการขายที่สร้างความรู้สึกที่ดีแก่ลูกค้า (Joseph, 2010) 

การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคจะเป็นตัวสร้างและพัฒนาให้เกิดความไว้วางใจระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand Trust)  ยิ่งผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ในเชิงบวกมากข้ึนเท่าไร จะยิ่ง
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้นเท่านั้น (Chauduri & Holbrook 2001) และ
ส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า จนน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งและยาวนาน กลายเป็น
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จ่ายสินค้าหรือ
บริการ แม้จะมีราคาที่สูงกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ และกลายเป็นผู้บอกต่อ และแบ่งปันประสบการณ์ดีๆที่มี
ต่อตราสินค้าไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Şahin, Zehir และ Kitapçı (2011) 
ที่ระบุว่าประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจต่อตราสินค้าส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Uğur BAŞER, Gokhan CİNTAMUR และ Muge 
ARSLAN (2015) ทีพ่บว่าประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
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       จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าแนวคิดการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคจะช่วยท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จ จึงเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการน ามาใช้กับ
สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคธุรกิจบริการ ซึ่งถือเป็นประเภทธุรกิจที่
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์โดยตรงกับตราสินค้า เนื่องด้วยลักษณะพิเศษของการบริการที่มีความ
แตกต่างไปจากสินค้า เพราะการบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การซื้อบัตรโดยสาร
เครื่องบิน ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อที่ตัวบัตรโดยสาร หรือตัวเครื่องบิน แต่เป็นการซื้อบริการบนเครื่องบิน ซึ่ง
การบริการจะดีหรือไม่ดี ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่เขาได้รับขณะเดินทาง นอกจากนี้การบริการเป็นสิ่ง
ที่ไม่สามารถแยกได้ระหว่างการผลิตกับการบริโภค เพราะเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน และ
ผู้บริโภคยังเป็นส่วนหนึ่งของการผลิตบริการนั้นด้วย รวมถึงการบริการไม่มีการสะสม หรือผลิตขึ้นไว้
ก่อน เช่น การจองโรงแรม แต่ไม่เข้าพัก หรือจองโต๊ะร้านอาหาร แต่ไม่มารับประทาน การบริการก็จะ
ไม่เกิดขึ้น (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1985) ลักษณะของการบริการที่กล่าวมาจึงแสดงให้
เห็นว่าการให้บริการนั้นเป็นการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภคไปพร้อมๆในเวลาเดียวกัน การสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจบริการควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง  

สายการบินถือเป็นธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์โดยตรงจากการ
ใช้บริการในการเดินทาง ปัจจุบันมีหลายสายการบินที่น าเรื่องของการสร้างประสบการณ์เข้ามาใช้ 
และประสบความส าเร็จในการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น สาย
การบินสิงค์โปร์ แอร์ไลน์ (Singapore Airline) ที่เน้นการสร้างประสบการณ์กับผู้บริโภคในด้านความ
สง่างามแบบเอเชีย โดยเลือกถ่ายทอดทางประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น ผ่านพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบิน หรือ “สิงค์โปร์เกิร์ล” (Singapore Girls) ซึ่งถือเป็นตัวแทนของตราสินค้า เช่น ชุดแต่งกาย
ของพนักงานต้อนรับที่ได้ออกแบบประยุกต์มาจากโสร่งเกบาหยา ซึ่งเป็นเครื่องแต่งกายแบบมาเลย์ 
เพ่ือสะท้อนความเป็นเอเชีย นอกจากนี้ยังมีการสร้างประสบการณ์ผ่านประสาทสัมผัสด้านกลิ่น ซ่ึง
สายการบินได้คิดค้นกลิ่นน้ าหอมอันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ เพ่ือใช้สร้างการรับรู้และจดจ าของผู้โดยสาร 
โดยกลิ่นนี้จะถูกใช้เป็นน้ าหอมของพนักงานต้อนรับ และผสมไว้ในผ้าขนหนู และผ้าห่มที่ให้บริการบน
เครื่อง รวมถึงการสร้างประสบการณ์ทางด้านอารมณ์และพฤติกรรมที่สะท้อนผ่านทางการบริการที่
เน้นความสุภาพและอ่อนน้อมตามวิถีแบบเอเชีย (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และพงศ์ปณต พัสระ, 2558)
หรืออีกหนึ่งสายการบินที่ประสบความส าเร็จในการสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคอย่างสายการบินเวอร์จิ้น แอตแลนติก (Virgin Atlantic) ซึ่งเป็นสายการบินที่มีเอกลักษณ์อัน
โดดเด่น และสร้างความแตกต่างจากสายการบินอ่ืน โดยน าเรื่องของความบันเทิง สนุกสนานเข้ามา
สร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้โดยสาร ผ่านการบริการความบันเทิงบนเครื่องบิน รวมถึงห้องโดยสารที่ถูก
ตกแต่งอย่างสวยงามและมีชีวิตชีวา พร้อมด้วยพนักงานต้อนรับบนเครื่องที่เป็นมิตร ท าให้ผู้โดยสาร
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รู้สึกเพลินเพลินและผ่อนคลายในการเดินทาง ซึ่งจากการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคกับตรา
สินค้านั้นเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งเสริมให้ทั้งสองสายการบินประสบความส าเร็จ และได้รับการจัดอันดับ
ว่าเป็นสายการบิน 2 ใน 10 สายการบินยอดเยี่ยมปี 2015 จากการจัดอันดับของผู้อ่านนิตยสาร 
Travel and Leisure ซึ่งเป็นนิตยสารด้านการท่องเที่ยวชื่อดังระดับโลก  

ส าหรับธุรกิจการบินของไทยในปัจจุบันถือว่าเป็นธุรกิจที่ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีสาย
การบินใหมเ่กิดข้ึนเป็นจ านวนมาก ซ่ึงสามารถแบ่งประเภทของสายการบินที่ด าเนินธุรกิจในประเทศ
ไทย ตามแนวคิดของ Cento (2009) ได้ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ได้แก่  1) สายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบ (Full-service carrier) เช่น สายการบินไทย (Thai Airways), สายการบางกอกแอร์เวย์ส 
(Bangkoko Airways) มีลักษณะที่ส าคัญคือ การให้บริการที่ครบวงจรในการเดินทาง อย่างการ
ให้บริการอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง สามารถเลือกที่นั่งได้ล่วงหน้า โหลดสัมภาระโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม และการให้บริการห้องพักรับรองพิเศษ รวมถึงมรีูปแบบการด าเนินธุรกิจในระดับ
สากล (Global player) โดยท าการตลาดทั้งภายในประเทศ ระหว่างประเทศ และระหว่างทวีป      
2) สายการบินต้นทุนต่ า (Low-cost carrier) เช่น สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai AirAsia), สาย
การบินนกแอร์ (Nok Air) สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ (Thai Lion Air) มีลักษณะที่ส าคัญ คือ เน้น
เส้นทางการบินในระยะสั้น หรือไม่ไกลมาก ไม่มีการบริการอาหารและเครื่องดื่มบนเครื่องบินโดยไม่
เสียค่าใช้จ่าย หรือไม่สามารถเลือกที่นั่งได้ล่วงหน้า รวมถึงไม่มีการให้บริการห้องพักรับรองที่สนามบิน 
และประเภทสุดท้าย 3) สายการบินแบบเช่าเหมาล า (Charter carrier)  ซ่ึงปัจจุบันก าลังเป็นที่นิยม
มากขึ้นจากผู้โดยสารที่แสวงหาการบริการรูปแบบใหม่ มีลักษณะที่ส าคัญคือ เป็นสายการบินที่
ให้บริการทางการบินนอกเหนือจากการด าเนินการในตารางการบิน ซึ่งจะมีลักษณะเป็นการเช่าเหมา
ล าเพื่อการท่องเที่ยว ไม่มีการซื้อบัตรโดยสารโดยตรงจากสายการบิน แต่บริษัทด้านการท่องเที่ยวจะ
เป็นผู้จ าหน่ายให้แก่ผู้ที่เช่าเหมาล าเอง 

ด้านสถานการณ์การตลาดของธุรกิจสายการบินในขณะนี้นับว่ามีสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง 
อันเนื่องมาจากสาเหตุหลายปัจจัย เช่น การเพ่ิมข้ึนของจ านวนสายการบินและการเปิดเสรีทางการค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อประเทศไทยเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ในปี พ.ศ. 2558 และเกิด
ข้อตกลงนโยบายการเปิดน่านฟ้าเสรี (Open Skies Policy) ซึ่งเป็นการลดข้อจ ากัดทางการบิน ท าให้
มีหลายสายการบินในภูมิภาคอาเซียนเข้ามาเปิดท าการตลาดแข่งขันกับสายการบินของไทย เช่น สาย
การบินไลออนแอร์ (Lion Air) จากประเทศอินโดนีเซีย หรือ สายการบินนกสกู๊ด (Nokscoot 
Airlines) จากประเทศสิงค์โปร์ รวมถึงสายการบินจากภูมิภาคอ่ืนๆ  ซึ่งแตกต่างจากในอดีตที่ประเทศ
ไทยอนุญาตให้เฉพาะไม่ก่ีสายการบินเข้ามาให้บริการภายในประเทศ และจ ากัดเส้นทางไม่ให้ทับซ้อน
กับเส้นทางการบินของสายการบินแห่งชาติ (การบินไทย) (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทย
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พาณิชย์ อ้างอิงในส านักข่าวอินโฟเควสท์, 2557) นอกจากนี้ยังมีนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวทั้งของ
ไทยและต่างประเทศที่เป็นตัวส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว เช่น นโยบายส่งเสริม
การท่องเที่ยววิถีไทยของภาครัฐ หรือการงดเว้นการขอวีซ่าเข้าประเทศในภูมิภาคเอเชีย อย่างประเทศ
ญี่ปุ่น หรือไต้หวัน เป็นต้น และเนื่องด้วยการเกิดขึ้นของสายการบินและการขยายตัวของเส้นทางการ
บินที่มีเพ่ิมมากข้ึน รวมถึงราคาค่าโดยสารเครื่องบินที่ถูกลง ส่งผลให้พฤติกรรมการเดินทางของคน
เปลี่ยนแปลงไป โดยคนนิยมที่จะเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น สะท้อนได้จาก
ปริมาณผู้โดยสารที่ใช้สนามบินในสังกัดของท่าอากาศยานไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-2558 ขยายตัวถึง
ร้อยละ 15.2 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) ประกอบกับการที่ประเทศไทยมีปัจจัยทางภูมิประเทศที่เป็น
ศูนย์กลางขนส่งทางอากาศ (HUB) ในภูมิภาคตะวันออกเฉียงใต้ ท าให้ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่า ในปี 
พ.ศ. 2565 จะมีผู้เดินทางเข้ามายังสนามบินของไทยสูงถึงจ านวน 238.41 ล้านคน หรือเติบโตร้อยละ 
9.5 ต่อปี  

แผนภำพที่ 1.1 แสดงจ ำนวนผู้โดยสำรที่เดินทำงมำใช้สนำมบินในสังกัดของท่ำอำกำศยำน ในช่วงปี          
                   พ.ศ. 2549–2558 (ค.ศ. 2006 - 2015)    
 
                               

 

 

 

 
ที่มา: Airports of Thailand Public Company Limited. (2558). 2015 Traffic Report.   
       วันที่เข้าถึงข้อมูล 27 ธันวาคม, 2559, แหล่งที่มา https://airportthai.co.th/uploads/ 
       profiles/0000000002/filemanager/files/รวมเล่ม%20summary2015. 
       compressed.pdf 

จากสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงนี้ ท าให้หลายสายการบินต้องปรับกลยุทธ์ในการดึงดูดให้
ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้สายการบินของตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
(Full- service carrier) ที่ต้องเผชิญกับการถูกแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากสายการบินต้นทุนต่ า 
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(Low cost carrier) ซึ่งเมื่อย้อนกลับไปในช่วงปี พ.ศ. 2552 – 2556 ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ (EIC) (2557) เปิดเผยว่าสายการบินต้นทุนต่ าเติบโต (LCC) เฉลี่ยร้อยละ 31.5 
ขณะที่สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (FSC) เติบโตเฉลี่ยเพียงร้อยละ 6.9 จึงท าให้สายการบิน
ต้นทุนต่ ามีส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก  

แผนภำพที่ 1.2 แสดงกำรเติบโตโดยเฉลี่ยของสำยกำรบินที่ให้บริกำรเต็มรูปแบบ (FSC) และสำยการ
บินต้นทุนต่ ำ (LCC) ในช่วงปี พ.ศ. 2552 – 2556  

 

  

  

 

 

 

 

ที่มา: ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์. (2557, 16 มิถุนายน). ธุรกิจสำยกำร          
       บินต้นทุนต่ ำ...กำรแข่งขันในสมรภูมิน่ำนฟ้ำไทย. วันที่เข้าถึงข้อมูล 28 ธันวาคม, 2559,    
        แหล่งที่มา https://www.scbeic.com/th/detail/product/320 

ในขณะที่ส่วนแบ่งทางการตลาดในปี พ.ศ. 2558 พบว่าสายการบินต้นทุนต่ าสามารถครอง
ตลาดรวมกันได้มากกว่าร้อยละ 50 ซึ่งกลยุทธ์การแข่งขันที่ส าคัญที่ท าให้สายการบินต้นทุนต่ าประสบ
ความส าเร็จเป็นอย่างมากก็คือ ปัจจัยเรื่องของราคาโดยสารที่เป็นตัวดึงดูดผู้บริโภค (ณัฐพงศ์ 
ประกอบการดี, 2556) 
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แผนภำพที่ 1.3 แสดงส่วนแบ่งทำงกำรตลำดของสำยกำรบินภำยในไทย ปี พ.ศ. 2558  
 

 

 

 

 

ที่มา: my2bath. (2559, 6 มีนาคม). 9 เรื่องท่ีคุณอำจยังไม่รู้เกี่ยวกับ Thai Air Asia. วันที่เข้ำถึง  
       ข้อมูล 28 ธันวำคม, 2559, แหล่งที่มำ https://2baht.com/thai-airasia-do-you-know/ 

 ในขณะที่สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบไม่สามารถท่ีจะแข่งขันด้วยเรื่องของราคาได้
เท่ากับสายการบินต้นทุนต่ า เนื่องจากมีต้นทุนในการด าเนินธุรกิจที่สูงกว่า การจะปรับตัวให้สามารถสู้
กับการแข่งขันทางการตลาดได้นั้น จ าเป็นต้องน าเรื่องของกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์เข้ามาใช้ใน
การดึงดูดผู้บริโภค เพราะจุดเด่นของสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบคือ การมุ่งเน้นการให้บริการที่
ประทับใจ และการอ านวยความสะดวกต่างๆอย่างครบวงจร โดยเฉพาะการให้บริการบนเครื่อง (In–
flight service) เช่น มีบริการอาหารและเครื่องดื่มตลอดเที่ยวบิน, มีระบบความบันเทิงภายในห้อง
โดยสาร (In-flight entertainment) หรือที่นั่งโดยสารมีความสะดวกสบาย เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะใช้บริการจากสายการบิน ดังนั้นสายการบินที่ให้บริการเต็ม
รูปแบบจึงต้องมุ่งสร้างประสบการณ์ที่ดีในการเดินทาง ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ไว้วางใจ
ที่จะเลือกใช้บริการซ้ า และกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภักดี อันจะเป็นการรักษาฐานผู้บริโภคกลุ่มเดิม
ให้กลับมาใช้บริการ และบอกต่อถึงสิ่งดีๆของสายการบินไปยังผู้อื่น ซึ่งทั้งประสบการณ์ ความไว้วางใจ 
และความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้องค์กรธุรกิจประสบความส าเร็จ
ท่ามกลางสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง 

แม้ในปัจจุบันจะมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความ
ภักดีต่อตราสินค้าขอผู้บริโภค หากแต่ส่วนใหญ่จะมุ่งศึกษาในบริบทของตราสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ 
(Product) มากกว่าตราสินค้าประเภทบริการ (Services) (Khan & Rahman, 2015) ซึ่งแท้จริงตาม
ธรรมชาติแล้ว การบริการคือสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์โดยตรงมากกว่า ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
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ศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของ
ไทย รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้า เพ่ือ
จะเป็นประโยชน์ในการช่วยต่อยอดองค์ความรู้เรื่องดังกล่าว และเป็นประโยชน์ในการน าไป
ประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องและเกิดประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ 

ปัญหาน าวิจัย 

1. ประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของ
ไทยเป็นอย่างไร 

2. ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจ     
สายการบินของไทยหรือไม่ อย่างไร 

3. ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสาย    
   การบินของไทยหรือไม่ อย่างไร 
4. ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสาย  
    การบินของไทยหรือไม่ อย่างไร 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสาย 
การบินของไทย 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ
ในธุรกิจสายการบินของไทย 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณต์่อตราสินค้ากับความภักดตี่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการใน
ธุรกิจสายการบินของไทย 

สมมติฐานในการวิจัย 

1.  ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
2.  ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
3.  ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
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ขอบเขตในการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย ซึ่งสายการบินของไทยในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง สายการ
บินสัญชาติไทยที่ให้บริการเต็มรูปแบบ โดยสายการบินที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ สาย
การบินไทย (Thai Airways) และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) แบ่งการวิจัย
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) มุ่งศึกษาแนวทางการ
สร้างประสบการณ์แก่ผู้ใช้บริการของสายการบิน จากเอกสารที่เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth interview) เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการท าแบบสอบถาม และส่วนที่สองคือ การ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เพ่ือศึกษาระดับและความสัมพันธ์ของประสบการณ์ 
ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบิน โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 21 – 65 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน มีการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างท่ี
ใช้บริการสายการบินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน 
และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 
12 เดอืนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน   

นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า หมายถึง การตอบสนองผ่านทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก 
ความคิด การกระท า และความสัมพันธ์ที่มีต่อสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกับไปสู่ตราสินค้า  ซึ่งประสบการณ์
สามารถเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม ในงานวิจัยครั้ง
นี้เน้นการศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคจากการใช้บริการบนเครื่องบินผ่านมิติทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ 
ประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า และความสัมพันธ์ ตามแนวคิดของ Schmitt (1999)  

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า หมายถึง ความเชื่อมั่นต่อความสามารถของตราสินค้าในการ
ด าเนินงาน หรือให้บริการตามที่สัญญากับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าจะน าผลลัพธ์ที่ดีมาให้  ซึ่งความไว้วางใจจะช่วยลดความไม่แน่นอนหรือ
ความเสี่ยงต่างๆที่อาจจะเกิดขึ้นได้ ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้าจากองค์ประกอบของความไว้วางใจทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ และความตั้งใจของ
ตราสินค้า ตามแนวคิดและมาตรวัดของ Elena Delgado-Ballester และคณะ (2003)  
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ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า จนเกิดเป็น
ความผูกพันอย่างลึกซ้ึง และแสดงออกมาในรูปแบบพฤติกรรมและทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า 
โดยต้องเกิดเป็นระยะเวลายาวนานและมีความต่อเนื่อง ในงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าทั้งในด้านพฤติกรรมและทัศนคติ โดยศึกษาจาก ความตั้งใจซื้อซ้ า การบอก
ต่อในเชิงบวก  การปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และความชื่นชอบ
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน   

ธุรกิจสายการบินของไทย หมายถึง สายการบินสัญชาติไทยที่ให้บริการเต็มรูปแบบ โดยมี
ลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ 1) มีการด าเนินกิจการในประเทศไทย มีส านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที่ประเทศไทย 
และมีบุคคลสัญชาติไทยเป็นผู้ถือหุ้นไม่น้อยกว่า 51%  2) มีการด าเนินรูปแบบธุรกิจในระดับสากล 
โดยท าการตลาดทั้งภายในประเทศ ระหว่างประเทศ และระหว่างทวีป มีการขยายเครือข่ายผ่าน
พันธมิตรทางการบิน (Alliances) และมีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการ
สะสมไมล์ 3) มีการให้บริการครบวงจร ทั้งบริการอาหารและเครื่องดื่มทุกท่ีนั่ง สามารถเลือกที่นั่งได้
ล่วงหน้า และโหลดสัมภาระโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย มีการแบ่งชั้นการให้บริการออกเป็น 3 ชั้นหลักๆ คือ 
ที่นั่งชั้นหนึ่ง (First class) ที่นั่งชั้นธุรกิจ (Business class) และท่ีนั่งชั้นประหยัด (Economy class) 
รวมถึงมบีริการห้องพักรับรองพิเศษ โดยสายการบินที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ สายการ
บินไทย (Thai Airways) และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways)  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์ในการต่อยอดองค์ความรู้ในการศึกษาเรื่องประสบการณ์ ความไว้วางใจ และ
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และเป็นประโยชน์ต่องานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอนาคต 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด นักสื่อสารการตลาด นักสร้างตราสินค้า ตลอดจนอาชีพอ่ืนๆที่
เกี่ยวข้องในการน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการทางการตลาด 

 



 

 

บทที ่2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) 
- ประสบการณ์กับการตลาด 
- ความหมายของประสบการณ์ต่อตราสินค้า 
- ความแตกต่างระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับแนวอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า 
- มิติของประสบการณ์ต่อตราสินค้า 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) 
- ความหมายของความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
- ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
- ความส าคัญของความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
- องค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

 

3. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
- ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
- ความส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้า 
- ระดับของความภักดีต่อตราสินค้า 
- ปัจจัยการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
- การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

 

4. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจสายการบินในประเทศไทย 
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1. แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) 

1.1 ประสบการณ์กับการตลาด 

ความหมายของ “ประสบการณ์”หรือ “Experience” ตามพจนานุกรม ฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 คือ ความจัดเจนที่เกิดจากการกระท าหรือได้พบเห็นมา. (จดหมายข่าว
ราชบัณฑิตยสถาน ปีที่ ๑ ฉบับที่ ๑๐ ตุลาคม ๒๕๓๒) 

ในขณะที่ พจนานุกรม Oxford (2008) ได้อธิบายความหมายของประสบการณ์ว่าคือ สิ่งที่
เกิดข้ึนจากการปฏิบัติและการสังเกตจากข้อเท็จจริงหรือเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน หรือความรู้ หรือทักษะ ที่
เกิดข้ึนในช่วงเวลาหนึ่งของความประทับใจ 

Arnold, Price, และ Zinkhan (2004 อ้างถึงในทัตยา ข าเจริญ, 2557) ได้นิยามความหมาย
ของประสบการณ์ว่าเป็นสภาวะของบุคคลที่มีการโต้ตอบทางร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด อารมณ์และ
สภาพจิตใจต่อสภาพแวดล้อมใดสภาพแวดล้อมหนึ่ง ซึ่งสภาวะการโต้ตอบจะเกิดขึ้นพร้อมกันทั้ง
ร่างกายและจิตใจ  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า ประสบการณ์เป็นสภาวะเฉพาะของบุคคลที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อ
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง อันเป็นผลมาจากการพบเจอ สังเกต หรือเข้าไปมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์
นั้นด้วยตนเอง 

แนวคิดเรื่องประสบการณ์เป็นแนวคิดท่ีถูกน ามาประยุกต์ใช้ในสาขาหลากหลายวิชา ไม่ว่าจะ
เป็นสาขาวิทยาศาสตร์ สาขาปรัชญา สาขาสังคมวิทยาและจิตวิทยา สาขามานุษยวิทยาและชาติพันธุ์ 
(Carù, & Cova, 2003) ในขณะทีส่าขาทางการตลาด แนวคิดเรื่องของประสบการณ์ได้รับความสนใจ 
และถูกน ามาประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์เริ่มต้นขึ้นเมื่อการตลาดรูปแบบเดิมที่เน้นการขายสินค้าและ
บริการโดยน าเสนอเรื่องของคุณลักษณะและประโยชน์ของสินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว ไม่
สามารถที่จะเข้าถึงผู้บริโภคและสร้างความแตกต่างทางการตลาดได้อีกต่อไป เพราะผู้บริโภคยุค
ปัจจุบันได้ให้ความส าคัญในการมองหาประสบการณ์ท่ีได้รับจากสินค้าและบริการ รวมถึงตราสินค้าท่ี
สามารถเติมเต็มรูปแบบการใช้ชีวิตของพวกเขาได้มากกว่า ท าให้เกิดแนวคิดรูปแบบใหม่ที่มุ่งเน้นการ
สร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค อย่าง “แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Marketing)” ซึ่งเป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกระหว่างผู้บริโภคกับ
สินค้าและบริการ ผ่านการน าเสนอและกระตุ้นด้วยรูปแบบวิธีการที่หลากหลาย เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ จนถึงเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า และยังเป็นการเพ่ิมคุณค่าและมูลค่าของตรา
สินค้าในระยะยาวอีกด้วย  
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Holbrook และ Hirschman (1982) เป็นผู้ริเริ่มน าเอาแนวคิดเรื่องประสบการณ์มาใช้ในทาง
การตลาด โดยนิยามความหมายของประสบการณ์ไว้ว่าคือ เหตุการณ์ส่วนบุคคลที่มีอารมณ์เป็น
ส่วนประกอบส าคัญ อันเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งเร้าซึ่งก็คือสินค้า หรือบริการที่ได้บริโภค 
รวมถึงกล่าวว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) นั้นเป็นการบริโภคแห่ง
จินตนาการ (Fantasies) ความรู้สึก (Feeling) และความสนุกสนาน (Fun) และเปรียบเป็นเครื่องมือ
ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับวิถีชีวิตของผู้บริโภค ที่จะก่อเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้  

Pine และ Gilmore (1998) ได้เสนอเรื่องของ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (Experience 
Economy) โดยกล่าวว่าสังคมก าลังกล่าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจที่เน้นประสบการณ์ การน าเสนอหรือให้
ความส าคัญกับคุณลักษณะของสินค้าและบริการเท่านั้น ถือว่าไม่เพียงพอในเศรษฐกิจยุคใหม่ จ าเป็น
จะต้องมีการปรับเปลี่ยนจากกลยุทธ์การตลาดรูปแบบเดิมกลายเป็นการตลาดเชิงประสบการณ์ โดย
การที่บริษัทจะน าเสนอสินค้าหรือบริการที่สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้ บริษัท
จะต้องสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้าและบริการให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภค และดึงให้ผู้บริโภคเข้า
มามีส่วนร่วมในประสบการณ์นั้นด้วย 

ด้าน Schmitt (1999) ได้เสนอถึงลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์โดยเปรียบเทียบกับ
รูปแบบการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) ที่มุ่งเน้นเรื่องของประโยชน์จากการใช้สอย
สินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว โดยการตลาดแบบดั้งเดิมจะมีลักษณะส าคัญ 4 ประการ คือ 

1)  มุ่งเน้นที่ประโยชน์และคุณลักษณะการใช้งาน (Features and benefits)                           
การตลาดแบบดั้งเดิมจะมุ่งเน้นที่ประโยชน์และคุณลักษณะการใช้งาน โดยมองว่าผู้บริโภคใน

การตลาดเมื่อมีการตัดสินใจซื้อจะมีการชั่งน้ าหนักเปรียบเทียบถึงประโยชน์และคุณลักษณะที่จะได้รับ 
และสุดท้ายจะเลือกสินค้าหรือบริการที่ได้อรรถประโยชน์สูงสุด  

2)  จ ากัดกรอบประเภทสินค้าและคู่แข่ง (Narrow definition of product category and 
competition) 

การตลาดแบบดั้งเดิมจะจ ากัดกรอบการแข่งขันอยู่ในวงแคบ โดยมองว่าการแข่งขันคือการ
แข่งกับคู่แข่งโดยตรงที่ขายสินค้า หรือบริการประเภทเดียวกันเท่านั้น  เช่น  แมคโดนัลด์ 
(McDonald’s) ต้องแข่งขันกับเบอร์เกอร์คิง (Burger King) และเวนดี้ส์ (Wendy's) ซึ่งขายสินค้า
ประเภทเบอร์เกอร์เหมือนกันเพียงเท่านั้น แต่ไม่ได้มองถึงการแข่งขันที่นอกเหนือจากสินค้าประเภท
เดียวกันที่สามารถเป็นผู้แข่งทางอ้อมได้ อย่างพิซซ่า ฮัท (Pizza Hut) หรือสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
เป็นต้น  
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3)  มองกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นเหตุเป็นผล (Customers and rational decision-makers)         

การตลาดแบบดั้งเดิมจะมองว่าผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่เป็นเหตุเป็นผล 
ตามล าดับขั้นตอนตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหาที่เกิดข้ึน การหาข้อมูล ประเมินทางเลือก จนถึงการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภค ล้วนแต่ใช้เหตุผลเป็นตัวตัดสินใจในทุกๆขั้นตอน 

4)  ใช้วิธีการวิเคราะห์ในเชิงปริมาณและค าพูด (Methods are analytical, quantitative and 
verbal) 

การตลาดแบบดั้งเดิมจะใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณและค าพูดของผู้บริโภคจากการ
สัมภาษณ์หรือส ารวจ เพ่ือท านายพฤติกรรมการซื้อ หรือก าหนดต าแหน่งตราสินค้าว่าวางอยู่ใน
ต าแหน่งใดเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ซึ่งมักจะเกิดค าถามหรือข้อสงสัยว่าการใช้วิธีการและเครื่องมือรูปแบบนี้
มีความแม่นย ามากน้อยเพียงใด? และสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคได้หรือไม่? หรือบริษัท
สามารถตดัสินใจเรื่องของราคาจากการใช้ข้อมูลบอกเล่าของผู้บริโภคเพียงเท่านั้นได้หรือ ?  

 

แผนภำพที่ 2.1 แสดงลักษณะของกำรตลำดแบบดั้งเดิม 

 

 

 

 

 

ที่มา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing  
       Management, 15, p. 55. 

ในขณะที่การตลาดเชิงประสบการณ์จะมุ่งเน้นที่ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ
บริการ และให้ความส าคัญกับเรื่องของอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค โดยมีลักษณะที่ส าคัญ 4 
ประการ ได้แก่ 
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1) มุ่งเน้นที่ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Customer Experience) 
การตลาดเชิงประสบการณ์จะเป็นการให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ท่ีดีเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค โดยประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเป็นผลมาจากการที่เข้าไปมีส่วน
ร่วม หรือเผชิญกับเหตุการณ์ต่างๆ ซึ่งประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจะเป็นตัวเชื่อมโยงองค์กรและตรา
สินค้าเข้ากับวิถีชีวิตของผู้บริโภค ประสบการณ์จะก่อให้เกิดการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส อารมณ์
ความรู้สึก การตระหนักรู้ พฤติกรรมและความสัมพันธ์ ซึ่งจะมาแทนที่คุณค่าอรรถประโยชน์ใน
การตลาดรูปแบบเดิม 

2) มองการบริโภคในรูปแบบองค์รวม (Consumption is a holistic experience) 
นักการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์จะไม่มองเพียงคุณลักษณะของสินค้าเพียงแค่ที

ละอย่าง เช่น แชมพู ครีมโกนหนวด ไดร์เป่าผม หรือน้ าหอม แต่ควรมองว่าสิ่งต่างๆเหล่านี้ล้วนเป็น
ส่วนประกอบที่อยู่ในหมวดหมู่การแต่งกายในห้องน้ า และค านึงถึงสินค้าท้ังหมดที่ควรมีในห้องน้ า 
นักการตลาดจึงควรน าเสนอองค์ประกอบรวมของสินค้าที่ควรมีในแต่ละสถานการณ์ต่างๆ รวมถึง
บรรจุภัณฑ์และการโฆษณาที่จะให้ก่อเกิดประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค  

3) ผู้บริโภคใช้ทั้งเหตุผลและอารมณ์ (Customer are rational and emotional animals) 
   การตลาดเชิงประสบการณ์จะมองว่าผู้บริโภคเป็นผู้มีเหตุมีผลและยังเป็นสัตว์ที่มีอารมณ์

ความรู้สึก ถึงแม้ว่าผู้บริโภคยังคงตัดสินใจซื้อและบริโภคโดยอาศัยข้อมูลเชิงเหตุผล แต่ขณะเดียวกันก็
ถูกผลักดันโดยอารมณ์ความรู้สึกอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ได้รับในอดีต ซึ่งมักจะน าไปสู่
จินตนาการ ความรู้สึก และความสนุกสนาน นักการตลาดจึงไม่ควรมองว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจด้วย
เหตุผลเพียงอย่างเดียว เพราะผู้บริโภคยังต้องการความเพลินเพลิน สนุกสนาน รวมถึงต้องการได้รับ
การกระตุ้นทางอารมณ์และความรู้สึก ตลอดจนความคิดท่ีสร้างสรรค์ ดังนั้นจึงควรพิจารณาในการ
น าเอาองค์ประกอบเหล่านี้เข้ามาช่วยในการออกแบบประสบการณ์เพ่ือสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

4) มีวิธีการและเครื่องมือที่หลากหลายผสมผสาน (Methods are eclectics) 
การตลาดเชิงประสบการณ์จะใช้เครื่องมือและวิธีการที่หลากหลายในการวิเคราะห์ โดยไม่ได้

ขึ้นอยู่กับเครื่องมือหรือมาตรวัดแบบใดแบบหนึ่งเพียงอย่างเดียว ซึ่งการจะเลือกใช้เครื่องมือหรือ
วิธีการแบบใดจะพิจารณาจากปัญหาและวัตถุประสงค์เป็นส่วนส าคัญแล้วจึงเลือกเครื่องมือที่เหมาะสม
ที่สุดกับสถานการณ์นั้น บางครั้งจะเลือกใช้วิธีการวิเคราะห์และเครื่องมือในเชิงปริมาณ เช่น การวัด
การเคลื่อนที่ของดวงตา (Eye-Movement) เพ่ือวัดการสื่อสารที่เก่ียวข้องกับประสาทสัมผัส  หรือใน
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บางครั้งจะใช้วิธีการและเครื่องมือเชิงคุณภาพเพ่ือประเมินความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview), การอภิปรายกลุ่ม (Focus-Group) เป็นต้น  

แผนภำพที่ 2.2 แสดงลักษณะของกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ 

 

 

 

 

 

ที่มา: Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing  
       Management, 15, p. 58. 

กล่าวโดยสรุปว่าการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นแนวคิดรูปแบบใหม่ที่แตกต่างไปจาก
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค การมองรูปแบบการ
บริโภคแบบองค์รวม และตระหนักว่าผู้บริโภคใช้ทั้งเหตุผลและอารมณ์ความรู้สึกในการตัดสินใจ 
รวมถึงการเลือกใช้วิธีการและเครื่องที่หลากหลายผสมผสานในการสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม  

ทั้งนี้แนวคิดเรื่องของประสบการณ์ในทางการตลาดยังได้มีนักวิชาการน ามาศึกษา และเสนอ
แนวความคิดดังกล่าวในบริบทที่มีความหลากหลายและเรียกชื่อแตกต่างกันออกไป เช่น การศึกษาใน
บริบทของลูกค้า (Customer Experience) หรือการศึกษาในบริบทของตราสินค้า (Brand 
Experience) 

Schmitt (1999) ได้น าเสนอในมุมมองประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) 
โดยอธิบายประสบการณ์ของลูกค้าว่า เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นส่วนบุคคลที่เกิดขึ้นโดยการตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้าบางอย่าง เช่น การกระตุ้นทางการตลาด โดยเป็นผลมาจากการสังเกต หรือเข้าไปมีส่วน
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ร่วมกับเหตุการณ์นั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความจริง เหมือนฝัน หรือเสมือนจริง ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวจะ
เข้ามาเกี่ยวพันกับลูกค้าตลอดชีวิต  

Shaw และ Ivens (2002, as cited in Ismaili et al., 2011) กล่าวว่าประสบการณ์ของ
ลูกค้า (Customer Experience) เป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า โดยเป็นการผสมผสาน
ลักษณะด้านกายภาพขององค์กรกับอารมณ์และความรู้สึกที่เกิดจากการกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์
กับองค์กรในทุกช่วงเวลาของการติดต่อ  

เช่นเดียวกับ Gentile, Spiller, และ Noci (2007) ที่อธิบายประสบการณ์ของลูกค้า 
(Customer Experience) ไว้ว่า เป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัททั้งในด้านผลิตภัณฑ์ การ
บริการหรือส่วนอื่นๆขององค์กรที่มีการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง ในทุกส่วนปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นนี้ 
เป็นประสบการณ์ส่วนบุคคลของลูกค้าในระดับต่างๆ ซึ่งเป็นเรื่องของเหตุผล อารมณ์ ความรู้สึก 
ลักษณะทางกายภาพ และจิตวิญญาณของลูกค้า การประเมินสิ่งที่เกิดขึ้นสามารถท าได้จากการ
เปรียบเทียบความคาดหวังกับสิ่งเร้าที่มาจากการมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับบริษัท ซึ่งการน าเสนอการ
ตอบสนองในช่วงเวลาของการติดต่อนี้เรียกว่า จุดสัมผัส (Touch Point) 

ในขณะที่ Brakus, Schmitt, และ Zarantonello (2009) ได้เสนอประสบการณ์ในมุมมองที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Brand) โดยกล่าวว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) คือ 
การตอบสนองของผู้บริโภค ผ่านทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรมที่มีต่อสิ่งเร้าที่
เชื่อมโยงกลับไปสู่ตราสินค้า (Brand-related stimuli) ซึ่งสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกับไปสู่ตราสินค้า จะ
ปรากฏอยู่เป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบและเอกลักษณ์  
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ตำรำงที่ 2.1 แสดงควำมหมำยของประสบกำรณ์ (Definitions of experience) 
Authors Year Definitions 

Holbrook & 
Hirschman 1982 Experience is defined as a personal occurrence, often with 
   important emotional significance, founded on the  interaction  
    With stimuli which are the product or services consumed. 
Pine & Gilmore 1999 From a business perspective: Experiences are events that 
    engage individuals in a personal way. 
Schmitt  1999 From a customer perspective: Experiences involve the entire 
   living being. They often result from direct observation and/ or 
   participating in the event- whether they are real, dreamlike 
    or virtual. 
Shaw & Ivens 2002 An interaction between an organization and a customer. 
   It is a blend of an organization's physical performance, 
    the sense stimulated and emotions evoked, each intuitively  
   measured against customer experience across all moments  
    of contact. 
Gentile et al. 2007 The customer experience originated from a set of interactions 
   between a customer and a product, a company, or part of its  
   organization, which provoke a reaction. This experience is 
   strictly individual and implies the customer's involvement at 
   different levels (rational, emotional, sensorial, physical and 
   spiritual). It evaluation depends on the comparison between 
   a customer's expectations  and the stimuli coming from the  

   
interaction with the company and its offering in 
correspondence 

    of the different moments of contact or touch points. 
Brakus et al. 2009 Brand Experience as subjective, internal consumer responses  
   that can be categorized into sensory, affective, behavioral 
   and intellectual intentions evoked by brand-related stimuli. 
      

ปรับปรุงจาก: Ismaili et al. (2011). Customer experience with brands: Literature review   
                 and research directions. The Marketing Review, 11(3), p.208. 
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นอกจากนี้ยังมีการศึกษาในแง่ของประสบการณ์การบริโภค (Consumption Experience), 
ประสบการณ์ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Product Experience), ประสบการณ์ทางการบริการ (Service 
Experience) และประสบการณ์ทางการซื้อ (Shopping Experience) (Brakus et al., 2009; 
Zarantello & Schmitt, 2010) และถึงแม้จะมีการศึกษาและให้นิยามเรื่องของประสบการณ์ที่ถูก
น ามาประยุกต์ใช้ทางการตลาดในมุมมองและบริบทที่แตกต่างกันออกไป แต่แนวความคิดพ้ืนฐานที่มี
ร่วมกันคือการให้ความส าคัญในเรื่องของประสบการณ์เป็นหลัก 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาประสบการณ์ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
หรือที่เรียกว่า แนวคิดประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) ซึ่งจะขออธิบายความหมาย
ของแนวคิดดังกล่าวในล าดับต่อไป 

1.2 ความหมายของประสบการณ์ต่อตราสินค้า   

ประสบการณ์ต่อตราสินค้าเป็นแนวคิดท่ีได้รับอิทธิพลและพัฒนามาจากการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ซึ่งเป็นแนวคิดที่ให้ความส าคัญกับเรื่องของการสร้างประสบการณ์ในบริบทที่มีต่อตรา
สินค้า และเป็นแนวคิดที่ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในปัจจุบัน โดยประสบการณ์ต่อตราสินค้าถูก
น ามาใช้ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และส่งผลให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า 
เนื่องจากตราสินค้าในปัจจุบัน มิใช่แค่สิ่งที่บ่งบอกถึงลักษณะการใช้สอย หรือคุณประโยชน์เพียง
เท่านั้น แต่ตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกี่ยวเนื่องกับความรู้สึก ทัศนคติ ความรู้ ความเข้าใจของผู้บริโภคอัน
เนื่องมาจากความทรงจ าและความประทับใจจากประสบการณ์ทั้งหมด ซึ่งครอบคลุมถึงคุณลักษณะ
การใช้งาน อรรถประโยชน์ คุณภาพของสินค้า และภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า จึงกล่าวได้ว่าตรา
สินค้าก็คือประสบการณ์รวมที่ผู้บริโภครับรู้และจดจ าได้นั่นเอง (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 2547) 

ส าหรับความหมายของประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้น Ortmeyer และ Huber (1991) กล่าว
ว่า ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซื้อที่เฉพาะเจาะจงตราสินค้า และสามารถวัดได้
จากพฤติกรรมการซื้อในอดีต 

เช่นเดียวกับแนวคิดของ Kim และ Sullivan (1998) ทีก่ล่าวว่าประสบการณ์ท่ีมีต่อตรา
สินค้า คือ ประสบการณ์ซึ่งเป็นผลมาจากการซื้อหรือใช้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่
เฉพาะเจาะจง  

ขณะที่ปี 2009 Brakus และคณะ ได้เสนอแนวคิดทางวิชาการทั้งความคิดและมาตรวัดเรื่อง
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าข้ึนเป็นครั้งแรก โดยให้นิยามว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้า คือ การ
ตอบสนองของผู้บริโภค ผ่านทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรมที่มีต่อสิ่งเร้าที่
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เชื่อมโยงกลับไปสู่ตราสินค้า (Brand-related stimuli) ซึ่งสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกับไปสู่ตราสินค้า จะ
ปรากฏอยู่เป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบและเอกลักษณ์ เช่น ชื่อ, เครื่องหมายตราสินค้า, สัญลักษณ์ ,
บรรจุภัณฑ์, การสื่อสารการตลาด อย่างโฆษณา แผ่นพับ เว็บไซต์ หรือสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ เช่น 
ร้านค้า เป็นต้น 

ส าหรับช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้น Lau และ Lee (1999) เสนอ
ว่า ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าคือความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีจะเกิดข้ึนหลังจากการบริโภคสินค้าหรือ
บริการ  

ด้าน Davis, Buchanan-Oliver, และ Brodie (2000) ไดก้ล่าวว่า ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าเป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงไปสู่ตราสินค้าซึ่งจะเกิดขึ้นในช่วงระหว่างที่บริโภค 

แตกต่างจากแนวคิดของ Alloza (2008) ที่เสนอว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้าไม่ได้เกิดขึ้น
เฉพาะในช่วงหลัง หรือระหว่างการบริโภคเท่านั้น แต่สามารถเกิดขึ้นได้ก่อนการบริโภค เช่น ผู้บริโภค
อาจตัดสินจากการรับรู้ หรือข้อมูลที่มีอยู่ก่อนที่จะมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า จึงกล่าวได้ว่า
ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าสามารถเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brakus 
et al., 2009) 

ในขณะที ่Meyer และ Schwager (2007) ได้อธิบายว่า ผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับตรา
สินค้าท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยปฏิสัมพันธ์ทางตรงจะเกิดขึ้นผู้บริโภคมีการซื้อ และใช้สินค้าหรือ
บริการ ในขณะที่ปฏิสัมพันธ์ทางอ้อมกับตราสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อเกี่ยวข้องกับสิ่งที่บริษัทน าเสนอ
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือตราสินค้า โดยไม่ได้ตั้งใจ รวมถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น การ
แนะน าบอกต่อ โฆษณา หรือข่าวสาร เป็นต้น 

จากที่กล่าวมาจึงสรุปได้ว่าประสบการณ์ต่อตราสินค้าเป็นการตอบสนองผ่านทางประสาท
สัมผัส ความรู้สึก ความคิด พฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกับไปสู่ตราสินค้า  ซึ่งประสบการณ์สามารถ
เกิดข้ึนได้ทุกเม่ือที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม  

1.3 ความแตกต่างระหว่างแนวคิดประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับแนวคิดอื่นๆที่เกี่ยวข้องกับตรา
สินค้า 

Brakus และคณะ (2009) ได้เสนอถึงความแตกต่างระหว่างแนวคิดประสบการณ์ต่อตรา
สินค้ากับแนวคิดอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า ได้แก่  
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ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitudes) ซึ่งทัศนคติเป็นการประเมินโดยทั่วไปจากพ้ืนฐาน
ความเชื่อ หรืออารมณ์ความรู้สึก แต่ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าไม่ใช่แค่ประเมินตัดสินเกี่ยวกับตรา
สินค้าโดยทั่วไป แต่รวมถึงการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรมที่ตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกับไปสู่ตราสินค้า ประสบการณ์ไม่ใช่แค่ความรู้สึกชอบธรรมดา แต่เป็นความรู้สึก
พิเศษ และถึงแม้ทัศนคติจะก่อให้เกิดประสบการณ์ แต่ก็เป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่งของประสบการณ์
ทั้งหมดท่ีมีต่อตราสินค้า 

ความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า (Brand Involvement) โดยความเกี่ยวพันเป็นแรงจูงใจที่ขึ้นอยู่
กับความต้องการ (Needs), คุณค่า (Values) และความสนใจ (Interest) ของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ในขณะที่ประสบการณ์ไม่ได้เกิดแค่ในขั้นแรงจูงใจเท่านั้น แต่สามารถเกิดขึ้นได้แม้ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความสนใจ หรือมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับตราสินค้า นอกจากนี้ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง
ไม่จ าเป็นว่าจะต้องเป็นตราสินค้าที่ก่อให้เกิดประสบการณ์ที่แข็งแกร่ง 

ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Attachment) เป็นความผูกพันในเชิงอารมณ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วยมิติ 3 ด้าน ได้แก่ อารมณ์ (Affective), ความหลงใหล 
(Passion) และความสัมพันธ์ (Connection) แต่ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าไม่ใช่แค่ความสัมพันธ์
เชิงอารมณ์ แต่ยังประกอบไปด้วยมิติด้านอ่ืนๆอีกอย่างเช่น ความคิด หรือพฤติกรรม ประสบการณ์
ส่งผลให้เกิดความผูกพันเชิงอารมณ์ แต่อารมณ์เป็นเพียงแค่ผลลัพธ์ส่วนหนึ่งของประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าเพียงเท่านั้น  

ความประทับใจของลูกค้า (Customer Delight) เป็นผลลพัธ์ในเชิงบวก อันเป็นผลมาจาก
ความพึงพอใจที่ไม่คาดคิด หรือคาดหวังที่เกิดข้ึนหลังการบริโภค ในขณะที่ประสบการณ์ต่อตราสินค้า
ไม่ได้เกิดขึ้นหลังจากการบริโภคเพียงเท่านั้น แต่สามารถเกิดได้ทุกขณะที่มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม และสามารถเป็นสิ่งที่คาดหวัง หรือไม่คาดหวังก็ได้  

สุดท้ายคือ บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) โดยบุคลิกภาพของตราสินค้า
เป็นการเปรียบหรือเชื่อมโยงตราสินค้าให้เหมือนลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ อันประกอบไปด้วย 5 
ด้าน ได้แก่ ความจริงใจ (Sincerity), ความตื่นเต้น (Excitement), ความสามารถ (Competence), 
ความหรูหรา (Sophistication) และความห้าวหาญ (Ruggedness) แต่บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็น
เพียงกระบวนการอ้างอิง ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกจริงใจ หรือรู้สึกตื่นเต้นกับตราสินค้าจริงๆ ในขณะที่
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าเป็นตอบสนองผ่านทางประสาทสัมผัส ความรู้ ความคิดและพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนจริงกับตราสินค้า 
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1.4 มิติของประสบการณ์ต่อตราสินค้า 

Holbrook และ Hirschman (1982) ซึ่งเป็นผู้ที่เริ่มน าเอาแนวคิดประสบการณ์มาใช้ในเชิง
การตลาดได้เสนอว่า ประสบการณ์ เป็นการบริโภคแห่งจินตนาการ (Fantasies) ความรู้สึก (Feeling) 
และความสนุกสนาน (Fun) 

Pine และ Gilmore (1998) เสนอมิติของประสบการณ์ในบริบทของสภาพแวดล้อมและ
สถานการณ์ของผู้บริโภคท่ีเข้าไปสังเกตหรือมีส่วนร่วมต่อเหตุการณ์ โดยอธิบายว่าผู้บริโภคสามารถ
เกิดประสบการณ์ได้ 4 ลักษณะ อันได้แก่ 1) ประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment 
Experience) เป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคซึมซับกับเหตุการณ์ โดยที่ตนเองไม่ได้เข้าไปมี
ส่วนร่วมในการกระท านั้น หรือผู้บริโภคเป็นผู้ถูกกระท าผ่านประสาทสัมผัส เช่น การดูโทรทัศน์ , การ
ชมการแสดง การฟังเพลง เป็นต้น 2) ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Education Experience) เป็น
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการเข้าไปมีส่วนร่วม หรือเป็นผู้กระท าเองอย่างกระตือรือร้น โดยมี
จุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้หรือทักษะ 3) ประสบการณ์ด้านการหลีกหนี (Escapist Experience) 
เป็นประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ และเป็นผู้แสดง หรือสร้างการกระท าที่
ก าลังเกิดขึ้นจริงด้วยตนเอง เช่น การเล่นดนตรี, การเล่นสวนสนุก และ 4) ประสบการณ์ด้าน
สุนทรียศาสตร์ (Esthetic Experience) เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคน าตัวเองเข้าไปอยู่ในเหตุการณ์
หรือสถานการณ์ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ และตนเองไม่ได้เป็นผู้กระท า เช่น การชมนิทรรศการศิลปะ  
เป็นต้น  

ด้าน Schmitt (1999) ได้เสนอมิติของประสบการณ์ว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
1) การรับรู้ (Sense) เป็นประสบการณ์ในเชิงประสาทสัมผัสทั้งห้า อันได้แก่ การมองเห็น (Sight)  
การได้ยิน (Sound) การได้กลิ่น (Smell) การรับรู้รส (Taste) และการสัมผัส (Touch)                         
2) ความรู้สึก (Feel) เป็นประสบการณ์ในด้านของอารมณ์และความรู้สึก (Moods & Emotions)     
3) การคิด (Think) เป็นประสบการณใ์นการตระหนักรู้ และแก้ไขปัญหา ซึ่งประกอบไปด้วยการคิด
แบบเอกนัย (Convergent thinking) และการคิดแบบอเนกนัย (Divergent thinking) 4) การกระท า 
(Act) เป็นประสบการณ์ในลักษณะกายภาพ (Physical) ที่แสดงออกมาในรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyles) และพฤติกรรม (Behaviours) 5) ความสัมพันธ์ (Relate) เป็นประสบการณ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับกลุ่มทางสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิง (Reference Group)  

นอกจากนี้ Schmitt (1999) ยังได้แบ่งมิติทั้ง 5 ด้าน ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่คือ 
ประสบการณ์ส่วนตัว (Individual Experiences) และประสบการณ์ร่วม (Shared Experiences) 
โดยประสบการณ์ส่วนตัวประกอบไปด้วย มิติด้านการรับรู้ (Sense) มิติด้านความรู้สึก (Feel) และ มิติ
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ด้านความคิด (Think) ในขณะที่ประสบการณ์ร่วม (Shared Experiences) ประกอบไปด้วย มิติด้าน
การกระท า (Act) และมิติด้านความสัมพันธ์ (Relate) 

Gentile และคณะ (2007) ได้เสนอมิติของประสบการณ์ในแนวทางเดียวกับ Schmitt 
(1999) โดยอธิบายว่ามิติของประสบการณ์มีทั้งหมดด้วยกัน 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบ
ด้านความรู้สึกทางประสาทสัมผัส (Sensorial Component) เป็นการกระตุ้นให้เกิดประสบการณ์
ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Emotional Component) จะเก่ียวข้อง
กับอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค 3) องค์ประกอบด้านตระหนักรู้ (Cognitive Component) จะ
เกี่ยวข้องกับกระบวนการคิด และการกระตุ้นให้ผู้บริโภคแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์ 4) องค์ประกอบ
ด้านการปฏิบัติ (Pragmatic Component) จะเก่ียวข้องการกระท า 5) องค์ประกอบด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle Component) จะเก่ียวข้องระบบการให้คุณค่าหรือความเชื่อของผู้บริโภคท่ี
แสดงออกผ่านทางวิถีการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม และ 6) องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์  
(Relational Component) เป็นประสบการณ์ท่ีเชื่อมโยงกับบุคคลอ่ืนๆในสังคม หรือตัวตนในอุดมคติ
ของผู้บริโภค 

 ขณะที่ Brakus และคณะ (2009) ได้เสนอมิติของประสบการณ์ต่อตราสินค้าที่คล้ายคลึงกับ 
Schmitt (1999) และ Gentile และคณะ (2007) แต่เหลือมิติเพียงแค่ 4 ด้าน อันได้แก่ 1) การรับรู้ 
(Sensory) 2) ความรู้สึก (Affective) 3) ความคิด (Intellectual) และ 4) พฤติกรรม (Behavioural) 
ในขณะที่มิติด้านความสัมพันธ์ (Relate) หรือเรียกอีกอย่างว่า “มิติด้านสังคม (Social)” เป็นมิติที่
สะท้อนถึงความสัมพันธ์กับคนในสังคม และความรู้สึกของการเป็นสมาชิกทางสังคม จากการ
ศึกษาวิจัยและพัฒนามาตรวัดเกี่ยวกับประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าของ Brakus และคณะ พบว่า
ปัจจัยทางด้านสังคมเป็นตัวแปรเดียวกันกับอารมณ์ (Emotional) ซึ่งสะท้อนอยู่ในมิติด้านความรู้สึก 
Brakus และคณะจึงสรุปมาตรวัดประสบการณ์ต่อตราสินค้าว่าสามารถวัดผ่านมิติทั้ง  4 ด้าน คือ 
ประสบการณ์การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ประสบการณ์ด้านความคิด 
และประสบการณ์ด้านพฤติกรรม 
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 ตำรำงที่ 2.2 แสดงมิติของประสบกำรณ์ (Dimensions of experience) 

ปรับปรุงจาก: Rageh Ismail, A., Melewar, T., Lim, L., & Woodside, A. (2011). Customer      
                 experiences with brands: Literature review and research directions. The  
                 Marketing Review, 11(3), 205-225 

 เมื่อเปรียบเทียบมิติของประสบการณ์ในแต่ละแนวคิดพบว่า ประสบการณ์ทั้ง 4 มิติของ Pine 
และ Gilmore (1999) มีความทับซ้อนและสามารถเปรียบเทียบได้กับมิติของประสบการณ์ท่ีเสนอโดย 
Brakus และคณะ (2009) โดยประสบการณ์ด้านสุนทรียศาสตร์ (Esthetic) เปรียบได้มิติด้านการรับรู้
เชิงประสาทสัมผัส (Sensory) ส่วนประสบการณ์ด้านความบันเทิง (Entertainment) เปรียบได้กับมิติ
ด้านความรู้สึก (Affective) ในขณะที่ประสบการณ์ด้านการศึกษา (Educational) เปรียบได้กับมิติ
ด้านความคิด (Intellectual) และประสบการณ์ด้านการหลีกหนี (Escapist) เปรียบได้กับมิติด้าน
พฤติกรรม (Behavioural) (Brakus et al., 2009) 

ในขณะที่มิติของประสบการณ์ท่ีเสนอโดย Gentile และคณะ (2007) พบว่ามีความคล้ายคลึง
กับแนวคิดของ Schmitt (1999) แต่ได้มีการแยกมิติด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ออกจาก
มิติด้านการกระท า (Pragmatic/Act) 

Authors Year Context No. Dimensions   

Holbrook & 
Hirschman 

1982 Conceptual article 3 Fantasies, feelings and fun. 
  

Pine & Gilmore 1999 Conceptual 4 Entertainment, education,   

        esthetic and escape   

Schmitt 1999 Conceptual 5 Sense, Feel, Think, Act, Relate 

Gentile et al. 2007 A study on some 6 A Sensorial, an emotional,    

   
widely-known 
brands 

 a cognitive, a pragmatic, 
  

        
a lifestyle and a relation 
Component 

Brakus et al. 2009 
An empirical study 
on 

4 
Sensory, affective, 
intellectual   

    a variety of brands   and behavioral   
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 ตำรำงที่ 2.3 แสดงเปรียบเทียบมิติของประสบกำรณ์ของแต่ละแนวคิด 

ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษามิติของประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน อันได้แก่ ประสบการณ์
การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ประสบการณ์ด้านความคิด ประสบการณ์
ด้านการกระท า และประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ ตามแนวคิดของ Schmitt (1999) จึงได้นิยาม
ความหมายของประสบการณ์ต่อตราสินค้าในงานวิจัยครั้งนี้ว่า เป็นการตอบสนองผ่านทางประสาท
สัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า และความสัมพันธ์ที่มีต่อสิ่งเร้าที่เชื่อมโยงกับไปสู่ตราสินค้า  ซึ่ง
ประสบการณ์สามารถเกิดข้ึนได้ทุกเมื่อที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม 
โดยจะขออธิบายถึงความหมายและลักษณะการสร้างประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน ในล าดับต่อไป 

 1) ประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense Experience) 

ประสบการณ์ด้านการรบัรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense Experience) เป็นการเชื่อมโยงทั้ง
ประสบการณ์และการรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับระบบประสาทสัมผัสของมนุษย์ทั้ง 5 ด้าน อันได้แก่ การ
มองเห็น การได้ยินเสียง การสัมผัส การรับรส และการได้กลิ่น (Brakus, 2009) ซึ่งประสบการณ์การ
รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสนั้นได้รับความสนใจ และถูกน ามาประยุกต์ใช้ในทางการตลาด ในรูปแบบของ 
“การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensory Marketing)” เพ่ือสร้างความแตกต่างและแสดงถึง
เอกลักษณ์ของสินค้า การบริการ และองค์กร (Hulten, 2011) การตลาดเชิงประสาทสัมผัสจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกตื่นเต้น และรู้สึกพึงพอใจ รวมถึงส่งผลต่อความทรงจ า และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schmitt, 1999 ; Krishna, 2010)  

Authors Sensory Affective Intellectual Behavioral Relational 
Pine & 
Gilmore 
(1999) 

Esthetic Entertainment  Educational Escapist   

           
Schmitt 
(1999) 

Sense Feel Think Act Relate 

Gentile et al. 
(2007) 

Sensorial  Emotional Cognitive Pragmatic, Relational 

        Lifestyle   
Brakus et al. 
(2009) 

Sensory Affective Intellectual Behavioral   

    (Social)       



 

 

26 

Lindstrom (2005) ได้กล่าวถึงการตลาดเชิงประสาทสัมผัสว่าเป็นการสร้างมิติทางการ
สื่อสาร ผ่านการกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค อันได้แก่ การมองเห็น (Sight) การได้ยิน 
(Sound) การได้กลิ่น (Smell) การสัมผัส (Touch) และการรับรู้รสชาติ (Taste) เพ่ือสร้างให้สินค้า
และการบริการมีความโดดเด่นและแตกต่าง การตลาดเชิงประสาทสัมผัสจะส่งผลต่ออารมณ์ และ
ความรู้สึก รวมถึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดความภักดีต่อตราสินค้า อย่างที่หลายตรา
สินค้าระดับโลกประสบความส าเร็จ เช่น สตาร์บัคส์ (Starbucks) สิงค์โปร์ แอร์ไลน์ (Singapore 
Airlines) แอปเปิ้ล (Apple) เป็นต้น 

Krishna (2010) ได้นิยามว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผัสเป็นการตลาดที่เชื่อมโยงประสาท
สัมผัสและอารมณ์ของผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้ การตัดสินใจ และพฤติกรรม โดยในมุมมองของการ
บริหารตราสินค้านั้น แนวคิดทางการตลาดเชิงประสาทสัมผัสสามารถกระตุ้นจิตใต้ส านึกในการรับรู้
บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) และช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณสมบัติต่างๆของสินค้า 
เช่น สี กลิ่น รสชาติ หรือรูปร่าง เป็นต้น 

Hulten (2011) กล่าวว่าการตลาดในยุคปัจจุบันควรให้ความส าคัญกับ ความพึงพอใจ ความรู้สึก
และการรับรู้มากกว่าเรื่องราคา เนื่องจากในปัจจุบันสินค้ามีความใกล้เคียงกันมากทั้งในด้าน
คุณลักษณะและราคา ดังนั้นการท าให้เกิดความแตกต่างจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง Hulten ได้เสนอกล
ยุทธ์การบูรณาการประสาทสัมผัสเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า (Multi-sensory brand 
experience) โดยเป็นการใช้ประสาทสัมผัสมากกว่าหนึ่งด้านรวมเข้าด้วยกัน เพื่อสร้างการรับรู้
ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า โดยกลยุทธ์การบูรณาการประสาทสัมผัสจะให้ความส าคัญกับ
องคป์ระกอบทางด้านอารมณ์และความรู้สึกมากกว่าคุณลักษณะและคุณประโยชน์ ซึ่งจะช่วยสร้าง
ความแตกต่าง และแสดงถึงคุณค่า และเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
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แผนภำพที่ 2.3 แสดงกลยุทธ์กำรบูรณำกำรประสำทสัมผัสเพ่ือสร้ำงประสบกำรณ์ท่ีมีต่อตรำสินค้ำ 
(Multi-sensory brand experience) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า: Hulten, B. (2011). Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience  
       concept. European Business Review, 23 (3), p. 264.  

Kotler (1974) เสนอเรื่องของบรรยากาศ (Atmospherics) โดยเป็นการสร้างสภาพแวดล้อม
ภายในร้านค้าผ่านการกระตุ้นระบบประสาทสัมผัสผ่านการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่นหรือสัมผัส 
เช่น การใช้สีและแสงซึ่งมีอิทธิพลในการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาเยี่ยมชม หรือการเปิดเพลงภายในร้าน
เพ่ือให้ลูกค้าเพลิดเพลินระหว่างเลือกซื้อของ การกระตุ้นประสาทสัมผัสผ่านการสร้างบรรยากาศ
ภายในร้าน จะส่งผลต่ออารมณ์ ความพึงพอใจ และเพ่ิมโอกาสในการซื้อมากข้ึน รวมถึงยังเป็นกลยุทธ์
ที่ท าให้ร้านค้ามีความโดดเด่นและแตกต่างกัน 

Schifferstein (2006) กล่าววา่ ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลระหว่างการมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้าผ่าน
ระบบประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน ขณะที่การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทางการมองเห็นอาจจะไม่ใช่
ระบบที่ส าคัญที่สุดในการรับรู้เสมอไป แต่ว่าระบบประสาทสัมผัสด้านไหนจะส าคัญที่สุดขึ้นอยู่กับ
ประเภทของสินค้าที่มีปฏิสัมพันธ์ด้วย เช่น สินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ประสาทสัมผัสทางการ
รับรู้รสและได้กลิ่นจะส าคัญที่สุด ในขณะที่สินค้าประเภทโทรทัศน์ หรือเครื่องเสียงประสาทสัมผัส
ทางการมองเห็นและได้ยินจะส าคัญที่สุด เป็นต้น  
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กล่าวโดยสรุปว่า การตลาดเชิงประสาทสัมผัสเป็นกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค
ผ่านการกระตุ้นทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ ประสาทสัมผัสทางการมองเห็น ประสาทสัมผัส
ทางการได้ยิน ประสาทสัมผัสทางการได้กลิ่น ประสาทสัมผัสทางการรับรู้รส และประสาทสัมผัสทาง
ผิวหนัง ซึ่งจะท าให้สินค้าและบริการมีความโดดเด่น และก่อให้เกิดการรับรู้จดจ าแก่ผู้บริโภค รวมถึง
แสดงถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า 

ประสาทสัมผัสทางการมองเห็น (Sense of vision) 

ประสาทสัมผัสทางการมองเห็น เป็นการสัมผัสผ่านทางตาท่ีถือว่ามีพลังและมีอิทธิพลเหนือใน
บรรดาประสาทสัมผัสอ่ืนๆ ทั้งห้า (Schiffman, 2001) และเป็นประสาทสัมผัสที่ถูกกระตุ้นโดย
สภาพแวดล้อมมากท่ีสุด ท าให้นักการตลาดและนักสร้างตราสินค้าจึงให้ความส าคัญในการสร้าง
ประสบการณ์ด้านการมองเห็นเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และจดจ าตราสินค้าผ่านทางการออกแบบ
รูปร่าง ขนาด สี แสง วัสดุที่ใช้ผลิต บรรจุภัณฑ์ของสินค้า รวมไปถึงสถานที่ และประสาทสัมผัสด้าน
การมองเห็นยังช่วยสร้างให้เกิดเอกลักษณ์และบุคลิกภาพของตราสินค้าอีกด้วย (Hulten และคณะ, 
2009) 

สี ถือเป็นองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญในการประสบการณ์ด้านการมองเห็นแก่ผู้บริโภค สี
ไม่ใช่แค่ดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ แต่ยังส่งผลต่ออารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค โดยสีที่
แตกต่างกันจะก่อให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกที่แตกต่างกันออกไป เช่น สีฟ้า ให้ความรู้สึกสว่าง 
อิสรเสรี และสงบเยือกเย็น ตรงกันข้ามกับสีแดงที่ให้ความรู้สึกมีพลัง ร้อนแรง ตื่นเต้น และท้าทาย  
ในงานวิจัยของ Bellizzi และ Hite (1992) พบว่าสีสามารถกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ และมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในการใช้เวลาอยู่ในร้านนานขึ้นเพ่ือเลือกซ้ือสินค้า นอกจากนี้สียังช่วยสร้างการ
จดจ าตราสินค้าแก่ผู้บริโภค เช่น ตราสินค้าโคคาโคล่า (Coca Cola) ที่ใช้สีแดง ขาว ในการออกแบบ
เครื่องหมายตราสินค้า รวมถึงใช้ในการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภคสามารถจดจ าและนึกถึง แม้
ไม่เห็นชื่อของตราสินค้าก็ตาม (Lindstrom, 2005)  

แสง เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญไม่แพ้เรื่องของสีที่สามารถสร้างความรู้สึกดึงดูด และ
สร้างความสนใจแก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะการสร้างสภาพแวดล้อมของร้านค้า แสงจะช่วยท าให้สินค้าดูมี
ชีวิตชีวา และยังกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยในงานวิจัยของ Summer และ Herbert (2001) 

ได้ทดลองเปรียบเทียบการจัดสินค้าบริเวณท่ีมีแสงไฟส่องกับบริเวณท่ีไม่มีแสงไฟส่อง พบว่าผู้บริโภค
ให้ความสนใจ และเลือกที่จะสัมผัสสินค้าบริเวณท่ีมีแสงไฟส่องมากกว่า ขณะที่ Rieunier (2002, as 
cited in Valenti & Riviere, 2008) ได้กล่าวถึงระดับความแตกต่าง และความเข้มข้นของแสงไฟมีผล
ต่อความรู้สึก และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Areni และ Kim (1994 
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อ้างถึงในนันทินยา สุทธิพงษ์ไกวัล, 2554)  ที่ศึกษาผลกระทบของการจัดแสงไฟในร้านขายไวน์
ระหว่างการจัดแสงแบบนุ่มนวล (Soft) เปรียบเทียบกับการจัดแสงแบบสว่างจ้า (Bright) พบว่าการจัด
แสงไฟแบบสว่างจ้ามีอิทธิพลมากกว่าการจัดแสงไฟแบบนุ่มนวลในการดึงดูดให้ผู้บริโภคเดินเข้ามา
เลือกซื้อของภายในร้าน  

 นอกจากนี้การออกแบบรูปร่าง บรรจุภัณฑ์ของสินค้า รวมถึงการออกแบบเครื่องหมายตรา
สินค้าก็เป็นสิ่งที่มีผลต่อการจดจ าของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน เช่น การออกแบบรูปทรงช็อกโกแลตของ
เฮอร์ชี่คิส (Hershey’s Kisses), การออกแบบขวดบรรจุภัณฑ์ของแอบโซลูท วอดก้า (Absolute 
Vodka) หรือการออกแบบเครื่องหมายตราสินค้า (Logo) ที่โดดเด่นที่แม้ผู้บริโภคเห็นเพียงแค่
สัญลักษณ์ก็สามารถเชื่อมโยงได้ทันทีว่าเป็นตราสินค้าอะไร เช่น รูปนางเงือกของสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) หรือ ตัวอักษร M ของแมคโดนัลด์ (McDonald’s) เป็นต้น 

ประสาทสัมผัสทางการได้ยิน (Sense of sound) 

การได้ยินเสียงสัมพันธ์กับอารมณ์และความรู้สึกของมนุษย์ ดังเช่นการชมภาพยนตร์ที่มีเสียง
กับไม่มีเสียง แน่นอนว่าการชมภาพยนตร์ที่มีเสียงย่อมท าให้ผู้ชมเกิดอารมณ์และความรู้สึกร่วมไปกับ
ภาพยนตร์มากกว่า ในทางการตลาด เสียงจึงถูกน ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์กับตราสินค้ารอง
จากประสาทสัมผัสด้านตา (Lindstrom, 2005) เสียงสามารถเชื่อมโยงกับอารมณ์ และความรู้สึก 
และส่งยังผลถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  นอกจากนี้การใช้เสียงยังมีความส าคัญในการสร้าง
เอกลักษณ์ และก่อให้เกิดการจดจ าตราสินค้า (Schmitt & Simonson,1997 อ้างในนันทิยา, 2554)   
เช่น เสียงเรียกเข้าของโทรศัพท์มือถือโนเกีย (Nokia) หรือ เสียงเปิดเครื่องคอมพิวเตอร์ของไมโคร
ซอฟ วินโดว์ (Microsoft Window) เป็นต้น (Lindstrom, 2005) โดยลักษณะของเสียงที่น ามาใช้
ในทางการตลาดจะปรากฏอยู่ในหลากหลายรูปแบบ เช่น จิ้งเกิ้ล ดนตรี หรือเสียงพูดของมนุษย์ 

 จิ้งเกิ้ล (Jingle) มีลักษณะเป็นเสียงค าร้อง ท านอง หรือดนตรีสั้นๆ และมีการเปิดซ้ าๆ 
บ่อยๆ เพ่ือให้ง่ายต่อการจดจ า และสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ เช่น เสียงเพลงของรถไอศกรีม
วอลล์ (Wall’s) ที่ผู้บริโภคแม้จะอยู่ภายในบ้าน แต่เมื่อได้ยินเสียงก็จะรู้ทันทีว่ารถไอศกรีมวอลล์          
ก าลังมา           

ดนตรี  (Music) หรือเสียงเพลง ถูกน ามาใช้มากในวงการโฆษณา ซึ่งทุกวันนี้ไม่มีโฆษณาไหน
ที่ปราศจากการใช้เสียงเป็นส่วนหนึ่งในการประกอบ (Lindstrom, 2005) นอกจากนี้เสียงดนตรียัง
น ามาใช้ในการสร้างบรรยากาศภายในร้านค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเพลินเพลินระหว่างเลือกซื้อของ 
(Kolter,1974) ขณะที่ประเภทของดนตรีที่แตกต่างกันจะก่อให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกที่แตกต่าง
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กันตามไปด้วย เช่น ดนตรีคลาสสิกจะส่งผลต่อความรู้สึกในเชิงบวกต่อบรรยากาศในร้านค้า (Grewal, 
Baker, Levy, & Voss, 2003) และท าให้สินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีดูหรู (Aremi & Kim , 1993) รวมถึง
จังหวะของดนตรีมีผลต่อความรู้สึก และพฤติกรรมการบริโภคเช่นเดียวกัน จากงานวิจัยของ Millman 
(1986) ได้ทดลองเปิดเพลงในร้านอาหารในจังหวะที่แตกต่างกัน พบว่าเมื่อเปิดเพลงที่มีจังหวะเร็ว มี
แนวโน้มว่าผู้บริโภคจะรีบรับประทานอาหาร และออกจากร้านเร็วขึ้น ต่างจากการเปิดเพลงที่มีจังหวะ
ช้า ผู้บริโภคจะใช้เวลารับประทานอาหาร และอยู่ในร้านอาหารนานขึ้น  

เสียงพูดของมนุษย์ (Voice of human) เป็นอีกทางหนึ่งที่สามารถสร้างเอกลักษณ์และการ
จดจ าแก่ผู้บริโภคได้ (Hulten et., 2009) รวมถึงกระตุ้นให้เกิดความสนใจ และส่งผลพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้ เช่น วัฒนธรรมการตะโกนเรียกลูกค้าของคนญี่ปุ่น เป็นต้น 

ประสาทสัมผัสทางการได้กลิ่น (Sense of smell) 

ประสาทสัมผัสทางการได้กลิ่นเป็นการสัมผัสผ่านทางจมูก ซึ่งมนุษย์สามารถท่ีจะปิดรับ
ประสาทสัมผัสด้านอ่ืนๆได้ แต่ไม่สามารถท่ีจะปิดรับการได้กลิ่น เพราะมนุษย์ต้องหายใจ และกลิ่นก็
เป็นส่วนหนึ่งของอากาศท่ีเราหายใจเข้าไป (Lindstrom, 2005) ประสาทสัมผัสทางการได้กลิ่นถือว่ามี
ความแม่นย า และเที่ยงตรงมากท่ีสุด เนื่องจากเมื่อจมูกได้กลิ่นก็จะส่งผลไปยังสมองโดยตรง การได้
กลิ่นจะส่งผลให้เกิดความทรงจ า และยังช่วยให้ระลึกถึงสิ่งต่างๆที่เคยเกิดข้ึน (Krishma, 2010) 
รวมถึงส่งผลต่ออารมณ์ของมนุษย์ Lindstrom (2005) กล่าวว่ามีงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์มากมายที่
ยืนยันว่ามากกว่า 75 % ของอารมณเ์กิดจากการได้กลิ่น ท าให้ประสาทสัมผัสด้านกลิ่นถูกน ามาใช้
ในทางการตลาดมากข้ึนในปัจจุบัน 

Hulten, Broweus, และ Dijk (2009) กล่าวว่าประสาทสัมผัสทางการได้กลิ่นจะส่งผลต่อ
เอกลักษณ์ และภาพลักษณ์ของตราสินค้า รวมถึงยังช่วยในการจดจ าตราสินค้า (Brand 
Recognition) และระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand Recall)  

กลิ่นมักจะถูกน าไปใช้ในการเสริมสร้างบรรยากาศเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค และตอกย้ าถึง
เอกลักษณ์ของตราสินค้า เช่น สตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้ใช้กลิ่นกาแฟอโรม่าในการสร้างบรรยากาศ
ภายในร้าน หรือสายการบินสิงค์โปร์แอร์ไลน์ (Singapore Airlines) ที่คิดน้ าหอมอันเป็นกลิ่น
เอกลักษณ์เฉพาะของสายการบิน โดยใช้กับพนักงานต้อนรับ ผ้าร้อนแจกส าหรับลูกค้า และสร้าง
บรรยากาศภายในห้องโดยสาร ซึ่งกลิ่นจะช่วยสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจและท าให้ผู้บริโภคเกิด
การจดจ า และเลือกใช้สายการบินอีกในอนาคต  
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ประสาทสัมผัสทางการรับรส (Sense of Taste) 

การรับรู้รสเป็นการสัมผัสผ่านทางปาก โดยอาศัยลิ้นเป็นอวัยวะส าคัญในการรับรู้ ซึ่งมนุษย์จะ
มีปุ่มรับรู้รสกระจายอยู่ตามรอบภายในปาก ส่วนใหญ่จะกระจุกอยู่บริเวณลิ้น คอหอย และบนเพดาน
ปาก และโดยปกตินั้นมนุษย์จะสามารถรับรู้รสตามธรรมชาติด้วยกัน 4 ประเภท ได้แก่ รสหวาน ซึ่งมี
ต่อยรับรสอยู่บริเวณปลายลิ้น, รสเค็ม มีต่อมรับรู้กระจายอยู่ทั่ว , รสเปรี้ยว มีต่อมรับรู้อยู่ด้านข้างของ
ลิ้น และรสขม มีต่อมรับรู้อยู่บริเวณโคนลิ้น การรับรู้รสจะมีความสัมพันธ์กับการได้กลิ่น เช่น เวลา
รับประทานอาหาร ทั้งสองประสาทสัมผัสจะท างานส่งเสริมซึ่งกันและกัน ในขณะที่แต่ละคนจะมีความ
ชื่นชอบในรสชาติที่แตกต่างกันไป รวมไปถึงแต่ละวัฒนธรรม เช่น คนไทยและคนอินเดียจะชอบทาน
อาหารที่มีรสจัด ต่างจากชาวยุโรปและอเมริกาท่ีชื่นชอบการทานอาหารรสจืด  

ประสาทสัมผัสทางการรับรู้รสจึงมีความส าคัญโดยเฉพาะในธุรกิจประเภทอาหารและ
เครื่องดื่ม ซึ่งรสชาติจะมีผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึงยังส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า (Hulten et al., 2009) ในทางการตลาดมีการน าประสาทสัมผัสทางการรับรู้รสมาใช้ใน
หลายลักษณะ เช่น การท า Blind-Test เพ่ือใช้ในการพัฒนารสชาติอาหารให้ถูกใจผู้บริโภค หรือการ
แจกให้ทดลองชิม เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ และสามารถเพ่ิมยอดขายได้ ในขณะที่มีธุรกิจประเภทอ่ืน
นอกจากอาหารและเครื่องดื่มที่ให้ความส าคัญกับการรับรู้รสชาติเช่นเดียวกัน อย่างยาสีฟันคอลเกต 
(Colgate) ที่ผลิตรสชาติอันเป็นเอกลักษณ์ และจดสิทธิบัตรรสชาติเป็นของตนเอง (Lindstrom, 
2005) 

ประสาทสัมผัสทางด้านผิวหนัง (Sense of Touch) 

ผิวหนังถือเป็นอวัยวะที่ใหญ่ที่สุดในร่างกาย ซึ่งเฉลี่ยออกมาแล้วพบว่าผิวหนังจะมีพ้ืนที่ยาว
ประมาณ 2 เมตร และมีน้ าหนักประมาณ 4-5 กิโลกรัม (Schiffman, 2001) นอกจากนี้ผิวหนังยังมี
เส้นประสาทอยู่มากมายที่เชื่อมโยงไปยังสมองโดยตรง มนุษย์จึงมีปฏิกิริยาโต้ตอบทันทีท่ีสัมผัสกับ
ความร้อน ความเย็น หรือความเจ็บปวดต่างๆ 

 การสร้างประสบการณ์ผ่านสัมผัสทางผิวหนังเป็นอีกหนึ่งวิธีที่น ามาใช้ประยุกต์ใช้ใน
การตลาดได้กับทุกบุคคล ไม่เว้นแม้แต่ผู้บริโภคท่ีมีความบกพร่องทางสายตา ซึ่งการสัมผัสจะสร้าง
ความรู้สึก และการจดจ าที่ดีให้แก่ผู้บริโภค ขณะที่ Hulten (2011) กล่าวว่า การสัมผัสทางผิวหนัง
เป็นการสร้างอัตลักษณ์ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าผ่านปฏิสัมพันธ์เชิงกายภาพกับผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ผ่านทางการสัมผัสหรือจับต้องกับวัตถุ (Material) รวมถึงผิวสัมผัส 
(Surface) อุณหภูมิ (Temperature) และน้ าหนักของวัตถุ (Weight) (Hulten และคณะ, 2009) 
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McCabe และ Nowlis (2013) กล่าวว่าผู้บริโภคชอบที่จะรับรู้และประเมินสินค้าผ่านการ
สัมผัสจากมือและนิ้วของตนเอง ซึ่งจะก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดี และมีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะซื้อสินค้า 
เพราะการสัมผัสจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะและคุณภาพของสินค้า เช่น ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต
ในเครือวอลมาร์ท (Wal-Mart) ประเทศอังกฤษ ได้แกะห่อที่หุ้มกระดาษช าระออก เพ่ือให้ผู้บริโภคได้
สัมผัสและรับรู้ถึงความแตกต่างของเนื้อของกระดาษในแต่ละยี่ห้อ  ส่งผลให้ยอดขายกระดาษช าระ
ภายในร้านสูงขึ้น หรือห้างสรรพสินค้าขายเฟอร์นิเจอร์ชื่อดังอย่าง อิเกีย (Ikea) ประเทศนอร์เวย์ ที่
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้า โดยการออกแคมเปญให้สามารถนอนค้างคืนในโชว์รูมเพ่ือ
ทดสอบเตียงนอน ซึ่งเป็นวิธีการสร้างประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่ดีให้แก่ผู้บริโภค (Hulten, 
2011) 

2) ประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel Experience) 
 

 ความรู้สึก เป็น 1 ใน 3 องค์ประกอบหลักของทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือต่อ
เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง ซึ่งเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของอารมณ์ หรือ ความรู้สึก โดยอารมณ์ 
(Moods) เป็นสภาวะของความรู้สึกที่ไม่เจาะจง (Unspecific affective) ซึ่งถูกกระตุ้นโดยที่บุคคลไม่
รู้ตัว และไม่รู้ถึงสาเหตุที่แน่นอน แตกต่างจากความรู้สึก (Emotions) เป็นสภาวะความรู้สึกท่ีถูก
กระตุ้นเฉพาะเจาะจง (Stimulus-specific affective) จะเกิดจากสาเหตุ หรือมีสิ่งมากระตุ้นอย่าง
เห็นได้ชัดเจน และบุคคลจะรู้ตัวว่ามีความรู้สึกนั้นอยู่ เช่น ความรัก ความโกรธ ความกลัว เป็นต้น  

Schmitt (1999) กล่าวถึงประสบการณ์ด้านความรู้สึกว่าเป็นประสบการณ์ที่เกิดจากการ
กระตุ้นให้มีผลต่ออารมณ์หรือ ความรู้สึก (Moods & Emotions) เพ่ือก่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อ
ตราสินค้า จนน าไปสู่ความรื่นรมย์ เบิกบาน และภูมิใจ 

ประสบการณ์ด้านความรู้สึกเป็นส่วนที่มีความส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ในงานวิจัยของ Smith และ Swinyard (1983) ได้ระบุว่าประสบการณ์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าในอนาคต ผู้บริโภคมักจะใช้ความรู้สึก เช่น ชอบ ไม่ชอบ หรือพอใจ ไม่พอใจ เป็นตัว
ตัดสินใจในการบริโภค (Cowley, 2007) 

 ทั้งนี้ในการที่จะสร้างให้เกิดความรู้สึกผูกพันในเชิงบวกระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค สิ่ง
ส าคัญคือนักการตลาดหรือนักสร้างตราสินค้าจ าเป็นต้องสร้างสิ่งเร้าที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิด
ประสบการณ์ด้านอารมณ์แก่ผู้บริโภค และต้องท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ในขณะที่มี
ปฏิสัมพันธ์ หรือก าลังบริโภคสินค้าหรือบริการอยู่ ซึ่งจะท าให้เกิดความรู้สึกท่ีแข็งแกร่ง (Schmitt, 
1999) 
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มีหลายธุรกิจที่น าเอาเรื่องของประสบการณ์ด้านความรู้สึกมาใช้ในการสร้างให้เกิดอารมณ์
และความรู้สึกแก่ผู้บริโภค เช่น บริษัทเครื่องส าอางคลีนิค (Clinique) ได้ออกผลิตภัณฑ์น้ าหอมที่ชื่อ
ว่า “แฮปปี้” (Happy) โดยคลีนิคได้สร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึก ถ่ายทอดผ่านตัวบรรจุภัณฑ์ที่ได้
ออกแบบเป็นสีส้มสดใส หรือ ผ่านตัวโฆษณาท่ีมีนางแบบกระโดดโลดเต้นอย่างรื่นเริง มีความสุข 
รวมถึงมีการแต่งเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับค าว่าแฮปปี้ ซึ่งทั้งหมดเป็นการสร้างประสบการณ์ด้าน
ความรู้สึกแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้รับรู้ถึงความเบิกบาน มีความสุข เช่นเดียวกับชื่อของผลิตภัณฑ์ 
(Schmitt,1999) 

หรือบริษัทขายบัตรอวยพรชื่อดังอย่าง ฮอลมาร์ค (Hallmark) ที่น าเสนอเรื่องของความรู้สึก
ผ่านโฆษณาในช่วงเทศกาลคริสต์มาส โดยในเนื้อหาของโฆษณาได้เล่าถึงสมาชิกในครอบครัวที่ก าลังรอ
คอยการกลับมาของพี่ชายที่มาล่าช้าเนื่องจากหิมะตกหนัก เพ่ือร่วมฉลองเทศกาลคริสต์มาสด้วยกัน 
เมื่อพี่ชายมาถึงและเปิดประตูบ้านก็พบน้องชายและสมาชิกคนอ่ืนๆในบ้านก าลังร้องเพลงต้อนรับ 
โฆษณาชุดนี้ได้สร้างความรู้สึกโดยน าเอาเทศกาลคริสต์มาส ความสัมพันธ์ในครอบครัว และเสียงเพลง
เป็นสัญลักษณ์เพ่ือสื่อถึงความรู้สึกของเทศกาลแห่งความสุข (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 2547) 

3) ประสบการณ์ด้านความคิด (Think Experience)  

ประสบการณ์ด้านความคิดเป็นประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับการตระหนักรู้ (Cognitive) และ
การแก้ไขปัญหา (Problem solving) ของผู้บริโภค โดย Schmitt (1999) เสนอว่า การสร้าง
ประสบการณ์ด้านความคิดเป็นการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหาของ
ตัวเองที่ก าลังเกิดขึ้น และท าให้ผู้บริโภคเกิดการคิดแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์ พร้อมกับเสนอให้เห็น
ถึงความส าคัญของสินค้าหรือบริการที่น ามาใช้ในการแก้ไขปัญหา  

Guilford (1967, อ้างถึงใน พรสวรรค์ วงค์ตาธรรม, 2558) นักจิตวิทยา ชาวอเมริกาผู้สนใจ
ศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับความคิดสร้างสรรค์ ได้เสนอกระบวนการคิดของมนุษย์ว่ามีอยู่ด้วยกัน 2 
ลักษณะใหญ่ คือ การคิดแบบเอกนัย (Convergent Thinking) และการคิดแบบอเนกนัย (Divergent 
Thinking) 

การคิดแบบเอกนัย (Convergent Thinking) หรือความคิดแบบรวมเข้าศูนย์กลาง เป็นการคิด
ในลักษณะทิศทางเดียว ซึ่งเป็นกระบวนการแก้ไขปัญหาแบบแคบ และมีทางเลือกน้อย จนได้วิธีการ
แก้ไขปัญหาที่ดีที่สุดจากข้อมูลหรือสิ่งเร้าที่มากระทบเพียงวิธีการเดียว  

แตกต่างจากการคิดแบบอเนกนัย (Divergent Thinking) หรือความคิดแบบกระจายออกจาก
ศูนย์กลาง เป็นกระบวนการคิดได้หลายแง่มุม หลายทิศทาง และคิดหาค าตอบโดยไม่จ ากัดจ านวน ท า
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ให้ได้ความคิดท่ีแปลกใหม่จากสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบ Guilford ได้เรียกการคิดลักษณะนี้ว่าเป็นการคิด
แบบสร้างสรรค์ท่ีต้องอาศัยจินตนาการ และความตั้งใจจริง โดยความคิดอเนกนัย ประกอบไปด้วย 
ความคิดริเริ่ม (Originality) เป็นการเริ่มคิดสิ่งที่แตกต่างไปจากผู้อ่ืน, ความคิดคล่องแคล่ว (Fluency) 
เป็นความสามารถในการคิดค าตอบที่หลากหลาย, ความคิดยืดหยุ่น (Flexibility) เป็นความพร้อมที่จะ
เปลี่ยนแนวทางหรือดัดแปลงข้อมูล และความคิดละเอียดลออ (Elaboration) เป็นความสามารถที่ต่อ
เติมความคิดให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ความส าคัญของการสร้างประสบการณ์ด้านความคิดคือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน
ความคิดสร้างสรรค์ และเกิดกระบวนการคิดทั้งแบบเอกนัยและอเนกนัย ซ่ึงการกระตุ้นสามารถท าได้
โดยอาศัย 3 องค์ประกอบหลักที่ส าคัญ ได้แก่ 1) ความประหลาดใจ (Surprise) คือ สิ่งที่ผู้บริโภค
ได้รับเกินความคาดหวัง ซึ่งเป็นส่วนส าคัญท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในความคิดสร้างสรรค์ 
2) ความใคร่รู้ (Intrigue) การสร้างให้เกิดความใคร่รู้ หรือสงสัยจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากรู้ 
และสนใจ รวมถึงเกิดความท้าทายที่จะคาดเดาสิ่งที่เป็นปริศนา แต่ทั้งนี้องค์ประกอบด้านนี้จะเกิดขึ้น
ได้ขึ้นอยู่กับระดับความรู้ ความสนใจ และประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละบุคคล 3) การยั่วยุ 
(Provocation) เป็นกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ในการอภิปรายหรือการโต้เถียง แต่การใช้องค์ประกอบด้าน
นี้จะต้องค านึงถึงกับการใช้ในสถานการณ์ที่เหมาะสม (วรงรอง เลื่อนลอย, 2557) 

โดยทั่วไปประสบการณ์ด้านความคิดจะใช้กับสินค้าใหม่ที่ก าลังออกสู่ทางตลาด โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์เทคโนโลยี (Schmitt, 1999) เช่น ตราสินค้าแอปเปิ้ล (Apple) ที่ได้น าเรื่องของความคิดมา
ประยุกต์ใช้ทางการตลาดภายใต้แนวคิด Think different โดยให้ความส าคัญกับเรื่องประสบการณ์ 
และคุณค่าของผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากการใช้สินค้าของแอปเปิ้ล ที่แตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืนๆ 
ตัวอย่างเช่น เมื่อซื้อคอมพิวเตอร์แมคบุ๊ค (MacBook) ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อแค่คุณสมบัติหรือประโยชน์ที่
ได้จากการใช้งานทั่วไป แต่ก าลังซื้อความเชื่อของแอปเปิ้ล ที่สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคท่ีมีความ
หลงใหลสามารถเปลี่ยนแปลงโลก และท าให้โลกใบนี้ดีขึ้นกว่าเดิม (“10 การตลาดเหนือกาลเวลาจาก
ชายนามว่า สตีฟ จ็อบส์”, 2559) ซึ่งแนวคิดดังกล่าวถือเป็นการกระตุ้นและส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิด
การคิดอย่างสร้างสรรค์ อันเป็นผลมาจากนวัตกรรมและผลิตภัณฑ์ที่สร้างสรรค์ขององค์กรและตรา
สินค้า (Schmitt, 1999) 

ทั้งนี้ประสบการณ์ทางความคิดนอกจากจะใช้กับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ก าลังเสนอสู่ตลาด ยังสามารถ
ใช้กับการออกแบบผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย และการสื่อสารขององค์กรในหลากหลายธุรกิจได้
เช่นเดียวกัน (Schmitt, 1999) 
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4) ประสบการณ์ด้านการกระท า (Act Experience) 

ประสบการณ์ด้านการกระท า เป็นประสบการณ์ในลักษณะเชิงกายภาพที่มีเป้าหมายให้
เกิดผลต่อร่างกาย (Body) พฤติกรรม (Behaviour) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles) และการมี
ปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค (Interactions) (Schmitt & Rogers ,2008)  

ประสบการณ์ต่อร่างกาย เป็นประสบการณ์ที่เกิดจากการกระท าของตนเอง และได้รับ
ผลกระทบโดยตรงจากการกระท านั้น เช่น การทดลองใช้สินค้า การมีส่วนร่วมในกิจกรรมบางอย่าง 

ประสบการณ์จากรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของแต่ละบุคคล โดยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นแบบแผนการใช้ชีวิตของบุคคลที่
แสดงออกผ่านทางกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งถูก
ก าหนดขึ้นจากหลายปัจจัยประกอบด้วย ประสบการณ์ในอดีต ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล และ
สถานการณ์ในปัจจุบัน ซ่ึงสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลและถูกสะท้อนมาในรูปแบบของพฤติกรรมต่างๆ เช่น 
พฤติกรรมการบริโภค โดยแต่ละบุคคลจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นของตนเอง และมีความแตกต่าง
กันไป บุคคลหนึ่งอาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่หลากหลายตามแต่ละช่วงวัย โดยขึ้นอยู่กับการขัด
เกลาผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมตามล าดับขั้นตอนวงจรชีวิต 

 ประสบการณ์จากการมีปฏิสัมพันธ์ เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นจาการสื่อสารของบุคคลที่
ส่งผลให้ผู้ที่อยู่ในกลุ่มสนทนามีองค์ความรู้เพ่ิมมากข้ึน 

การสร้างประสบการณ์ด้านการกระท า สิ่งส าคัญคือการน าเสนอทางเลือกท่ีเกี่ยวข้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นทางเลือกท่ีมาเติมเต็ม หรือเป็น
ทางเลือกใหม่ที่ท าให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตในรูปแบบที่ดีขึ้น ซึ่งหากนักการตลาด
หรือนักสร้างตราสินค้าสามารถสร้างตราสินค้าผ่านประสบการณ์ด้านพฤติกรรมได้ประสบความส าเร็จ 
จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี และเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าได้อย่างง่ายขึ้น เนื่องจากเป็น
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมโดยตรง (Schmitt, 1999) 

ทั้งนีรู้ปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยอาศัยจากแรงจูงใจ 
แรงบันดาลใจ และอารมณ์ตามธรรมชาติ ซึ่งส่วนใหญ่การเปลี่ยนแปลงมักจะมาจากบุคคลต้นแบบที่
ชื่นชอบ (Schmitt, 1999) บ่อยครั้งที่นักการตลาดจึงน าเอาบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือบุคคลที่ได้รับความ
นิยมในสังคมอย่างดารา นักธุรกิจ หรือนักกีฬา มาใช้เป็นสื่อกลางในการสร้างแรงจูงใจแก่ผู้บริโภคให้
เกิดการกระท า หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหม่ เช่น ไนกี้ (Nike) ที่ออกแคมเปญ Just do it โดย
จุดประสงค์ของแคมเปญคือต้องการผลักดันให้คนทั่วโลกน าแรงบันดาลใจออกมาเป็นการกระท า          
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ไนกีจ้ึงได้ใช้นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเพ่ือส่งเสริมให้คนลงมือท า หรือหมั่นฝึกฝนตามแบบนักกีฬาที่เป็นแรง
บันดาลใจ เพื่อวันหนึ่งจะประสบความส าเร็จเช่นเดียวกับนักกีฬาต้นแบบ 

5) ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ (Relate Experience) 

ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์เป็นการรวมมุมมองประสบการณ์ทางการรับรู้ ความรู้สึก  
ความคิดและการกระท าเข้าไว้ด้วยกันเพ่ือเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตัวตนในอุดมคติ กลุ่มอ้างอิง และ
ระบบสังคม (Schmitt & Roger, 2008) ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ไม่ใช่ประสบการณ์ลักษณะ
เฉพาะตัวของบุคคล แต่เป็นประสบการณ์ที่เกิดจากมีปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคม ซึ่งปกติแล้วบุคคล
ต้องการเป็นที่ยอมรับ และต้องการได้รับความรู้สึกที่ดีจากคนอื่นๆ เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือคนรัก 
การสร้างประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์จึงเป็นการตอบสนองความต้องการของบุคคลที่ต้องการ
ยกระดับตนเองให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มต่างๆทางสังคม รวมถึงก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า และชุมชนตราสินค้าอีกด้วย 

ชุมชนตราสินค้า (Brand Communities) เป็นโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคที่ชื่น
ชอบตราสินค้าเดียวกัน โดยชุมชนตราสินค้าถือเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างประสบการณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองและผู้บริโภคกับตราสินค้า  

มีหลายตราสินค้าที่ให้ความสนใจในการสร้างประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ในลักษณะการ
สร้างชุมชนตราสินค้า เช่น ตราสินค้ารถจักรยานยนต์ชื่อดังจากอเมริกาอย่าง Harley-Davidson ที่ได้
ก่อตั้งกลุ่มสมาชิกผู้ที่ชื่นชอบการข่ีรถจักรยานยนต์ฮาร์เลย์ (Harley) ภายใต้ชื่อ Harley Owner 
Group (HOG) โดยในกลุ่มจะมีการจัดให้สมาชิกได้มาพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ตลอดจน
ท ากิจกรรมต่างๆร่วมกัน รวมถึงยังมีการใช้สินค้าต่างๆในเครือฮาร์เลย์เช่น เสื้อผ้า พวงกุญแจ หมวก 
ซึ่งผู้บริโภคจะมีความรู้สึกว่าตราสินค้าฮาร์เลย์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในอัตลักษณ์ของพวกเขา 
(Schmitt,1999) ฮาร์เลย์จึงถือเป็นตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จในการเชื่อมโยงและสร้างความ
ผูกพันระหว่างผู้บริโภคเข้ากับกลุ่มอ้างอิงทางสังคมที่พวกเขาต้องการจะเป็น 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ต่อตราสินค้าพบว่า ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลทั้งต่อความความไว้วางใจ ความพึงพอใจและความภักดีที่ผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า เช่นงานวิจัยของ Şahin, Zehir และ Kitapçı (2011) ได้ศึกษา “อิทธิพลของ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) ความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) และ
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)” 
ในบริบทของตราสินค้าระดับโลก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ ประสบการณ์ต่อตรา
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สินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า และความพึงพอใจต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าในเชิงบวกท้ังสิ้น โดยความพึงพอใจต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด 
นอกจากนี้ประสบการณ์ต่อตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า และยังผลต่อความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้า และความพึงพอใจต่อตราสินค้าอีกด้วย  

เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Uğur BAŞER, Gokhan CİNTAMUR และ Muge ARSLAN 
(2015) ได้ศึกษา“อิทธิพลของประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) ที่มีต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) ความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) และความภักดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)” ในบริบทประเภทตราสินค้าที่แตกต่างกัน ได้แก่ แอปเปิ้ล (Apple) 
โคคาโคล่า (Coca Cola) ไนกี้ (Nike) และเพลย์ สเตชั่น (Play Station) กับกลุ่มผู้บริโภคชาวตุรกี                   
ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าในเชิงบวกทั้งสิ้น โดยประสบการณ์ต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความไว้วางใจต่อตราสินค้าในเชิงบวกมากกว่า
ความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ประสบการณ์ต่อตราสินค้ายังส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า ผ่านทางความพึงพอใจของผู้บริโภค และความไว้วางใจต่อตราสินค้า แต่อย่างไรก็ตาม
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อความภักดีในเชิงบวกมากกว่าการส่งผ่านความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคและความไว้วางใจต่อตราสินค้า  

นอกจากท่ีประสบการณ์ต่อตราสินค้าจะมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจและความ
ภักดีต่อตราสินค้าแล้ว ประสบการณ์ต่อตราสินค้ายังมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เช่นเดียวกัน โดยในงานวิจัยของ Brakus และ
คณะ (2009)  ที่ศึกษา “ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) กับ
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ความพึงพอใจ (Consumer Satisfaction) และความ
ภักดีของผู้บริโภค (Consumer Loyalty)” พบว่าประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีผลต่อบุคลิกภาพตรา
สินค้าในเชิงบวก รวมถึงประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของผู้บริโภค ผ่านทางบุคลิกภาพตราสินค้า 

Lin (2015) ได้ศึกษาเรื่อง “นวัตกรรมการสร้างประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Innovation 
Brand Experience) ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความพึงพอใจต่อตรา
สินค้า (Brand Satisfaction)”  ในบริบทธุรกิจสายการบินในประเทศไต้หวันทั้งหมด 6 สายการบิน 
ได้แก่ คาเธ่ย์ แปซิฟิก (Cathay Pacific) สิงค์โปร์ แอร์ไลน์ (Singapore Airlines) เอวาแอร์ (EVA 
Airways) ไชน่า แอร์ไลน์ (China Airlines) โคเรียน แอร์ (Korean Air) และแอร์เอเชีย (Air Asia) 
ผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมของสายการบินในการสร้างประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิง



 

 

38 

บวกต่อคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจต่อตราสินค้า โดยในความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ต่อตราสินค้ากบัคุณค่าตราสินค้าพบว่า สายการบิน คาเธ่ย์ แปซิฟิก เอวาแอร์ และโคเรียน แอร์ มิติ
ด้านประสาทสัมผัส (Sense) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด ส่วนสายการบินสิงค์โปร์ 
แอร์ไลน์ และไชน่า แอร์ไลน์ มิติด้านความรู้สึก (Feel) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด 
และแอร์เอเชีย มิติด้านการกระท า (Act) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้ามากท่ีสุด และ
ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความพึงพอใจต่อตราสินค้าพบว่า สายการบินสิงค์
โปร์ แอร์ไลน์ และไชน่า แอร์ไลน์ มิติด้านประสาทสัมผัส (Sense) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้ามากที่สุด ส่วนสายการบินคาเธ่ย์ แปซิฟิก เอวาแอร ์และแอร์เอเชีย มิติด้านการกระท า 
(Act) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อตราสินค้ามากที่สุด ในขณะที่มิติด้านความคิด (Think) มี
ความสัมพันธ์น้อยที่สุดทั้งกับคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจต่อตราสินค้า 

ขณะที่งานวิจัยในไทยที่ศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์ต่อตราสินค้า พบการศึกษาเรื่อง 
“อิทธิพลของประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) ที่มีผลต่อความพึงพอใจ (Brand 
Satisfaction) และความไว้วางใจ (Brand Trust) ต่อตราสินค้าที่ก่อให้เกิดการตั้งใจซื้อซ้ า 
(Repurchase Intention) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาจากรณีตราสินค้ารองเท้าเอค
โค ่(Ecco),  จีอ็อกซ์ (Geox) และคล๊าก (Clarks) ของกฤติกา เอ่ียมส าอาง (2556) ผลการวิจัยพบว่า 
ระดับประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อระดับความพึงพอใจ และระดับ
ความไว้วางใจต่อตราสินค้า รวมถึงระดับความความพึงพอใจและความไว้วางใจยังมีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ้อมต่อระดับความตั้งใจซื้อซ้ า 

  จากที่กล่าวมาจะเห็นถึงความส าคัญของประสบการณ์ต่อตราสินค้า ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจ ความไว้วางใจ จนน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงยังส่งผลให้เกิดการรับรู้
เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าอีกด้วย  

ส าหรับการวิจัย เรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย” เป็นการศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคจากการใช้บริการ
บนเครื่องบิน ผ่านทางมิติทั้ง 5 ตามแนวคิดของ Schmitt (1999) อันได้แก่ ประสบการณ์การรับรู้ผ่าน
ประสาทสัมผัส ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ประสบการณ์ด้านความคิด ประสบการณ์ด้านการกระท า 
และประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์  
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2. แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) 

ความไว้วางใจถือเป็นเรื่องที่ส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะท่ามกลางการ
เปลี่ยนแปลงทางสภาพแวดล้อมทั้งทางสังคม เศรษฐกิจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึง
สถานการณ์การแข่งขันทางตลาดที่รุนแรง จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริหารระดับสูงทั่วโลก
ของ PwC’s 19th Global CEO Survey ในปี 2016 พบว่าผู้บริหารมากกว่า 55% มีความกังวลว่า
การขาดความไว้วางใจจะส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน (วสันต์ ชวลิตวรกุล, 2559) ดังนั้น
องค์กรจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษาความไว้วางใจของผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลดี
และก่อให้เกิดความได้เปรียบต่อองค์กร เช่น สามารถรักษาผู้บริโภคกลุ่มเก่าท่ีเป็นผู้มีความภักดีต่อตรา
สินค้า หรือเมื่อยามเกิดวิกฤติกับองค์กร ความไว้วางใจจะช่วยบรรเทาสถานการณ์ที่รุนแรงได้  

ความไว้วางใจ (Trust) 

ความไว้วางใจ คือ ความเต็มใจของฝ่ายหนึ่งที่จะยอมรับความเสี่ยงในการกระท าของอีกฝ่าย 
บนพื้นฐานของความคาดหวังว่าผู้นั้นจะกระท าในสิ่งที่เป็นผลดีต่อเรา โดยไม่ได้ค านึงถึงการติดตาม
หรือควบคุม (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995) 

Rotter (1967) ได้ให้ความหมายของความไว้วางใจ หรือความเชื่อม่ันว่า เป็นความคาดหวัง
ว่าค าพูด ค าสัญญา ทั้งวาจาหรือลายลักษณ์อักษรของบุคคลใดบุคคลหนึ่งสามารถทีจ่ะไว้ใจหรือ          
เชื่อใจได้  

ด้าน Crotts และ Turner (1999) กล่าวว่า ความไว้วางใจจะเก่ียวข้องกับความเชื่อใน
ความสัมพันธ์ที่ว่าแต่ละฝ่ายจะกระท าสิ่งที่ก่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหนึ่ง โดยได้เสนอ
ระดับของความไว้วางใจว่าสามารถแบ่งได้ออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไม่มีเหตุผล (Blind Trust) เป็นความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจากการ
ขาดความรู้ หรือหลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง 

ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) เป็นความไว้วางใจที่น าเรื่อง
ค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ในการฉ้อฉลมาตัดสินใจเพ่ือด าเนินความสัมพันธ์ต่อไป 

ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจที่พิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) เป็นความไว้วางใจที่ฝ่ายหนึ่งสามารถ
จะกระท าการตรวจสอบอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถท่ีมีว่ามีอีกฝ่ายมีความเหมาะสมและสมควร
แก่การได้รับความไว้วางใจหรือไม่ 
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ระดับท่ี 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) เป็นความไว้วางใจที่
เกิดจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง 

ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) เป็นความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมี
ต่อกัน ซึ่งหมายถึง ฝ่ายหนึ่งจะให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง ถ้าฝ่ายนั้นให้ความไว้วางใจกับตัวเขา  

ความไว้วางใจเกิดขึ้นได้จากทั้งกระบวนการคิด (Cognitive) และอารมณ์ (Affective) เป็น
พ้ืนฐานส าคัญ (McAllister,1995) โดยความไว้วางใจเชิงกระบวนการคิด (Cognition-based trust ) 
จะเกิดขึ้นผ่านการค านวณด้วยความรู้ หรือเหตุผลของบุคคลต่อความสัมพันธ์กับอีกฝ่ายหนึ่งว่า
สามารถไว้วางใจ หรือเชื่อถือได้หรือไม่ ในขณะที่ความไว้วางใจเชิงอารมณ์ (Affective-based trust) 
จะเกิดขึ้นผ่านการค านวณด้วยข้อผูกมัดเชิงอารมณ์ ซึ่งบุคคลอาจจะเกิดความไว้วางใจอันเนื่องมาจาก
ความรู้สึกดีท่ีมีต่ออีกฝ่าย ทั้งนี้ความไว้วางใจเชิงกระบวนการคิด และความไว้วางใจเชิงอารมณ์ดู
เหมือนจะมีมิติที่มีความแตกต่างกัน แต่ทั้งนี้ McAllister (1995) ได้ให้ข้อสังเกตว่าความไว้วางใจเชิง
กระบวนการคิดนั้นจะเป็นตัวสนับสนุนที่พัฒนาให้เกิดความไว้วางใจเชิงอารมณ์ 

ความส าคัญของความไว้วางใจ (Trust) ไดร้ับการยอมรับและถูกพิจารณาในหลากหลาย
มุมมองแตกต่างกันไปตามแต่ละศาสตร์ไม่ว่าจะเป็นในเชิงจิตวิทยา สังคมวิทยา เศรษฐศาสตร์ รวมถึง
การตลาด เช่น ในมุมมองเชิงจิตวิทยาบุคลิกภาพมองว่า ความไว้วางใจเป็นลักษณะนิสัยของแต่ละ
บุคคล ในขณะจิตวิทยาสังคมมองว่า ความไว้วางใจคือความคาดหวัง โดยมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล ด้านของเศรษฐศาสตร์และสังคมวิทยาได้ให้ความสนใจกับความไว้วางใจในมุมมองเชิง
สถาบัน ส่วนในทางการตลาดได้มองความไว้วางใจในแง่ของความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรหรือตรา
สินค้ากับผู้บริโภค (Delgado-Ballerster, Munuera-Aleman & Yague-Guillen, 2003)  

ความหมายของความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) 

Doney และ Cannon (1997) เสนอว่าความไว้วางใจที่มีต่อตราสินค้า จะเกิดขึ้นหลังจาก
การประเมินของผู้บริโภคต่อสิ่งที่องค์กรน าเสนอ หากองค์กรท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อว่าปลอดภัย 
(Safety) ซื่อสัตย์ (Honesty) และน่าเชื่อถือ (Reliability) เกี่ยวกับตราสินค้าได้ ความไว้วางใจจึงจะ
เกิดข้ึน 

Lau และ Lee (1999) กล่าวว่า ความไว้วางใจที่มีต่อตราสินค้า เป็นความเต็มใจของผู้บริโภค
ทีจ่ะไว้ใจในตราสินค้า เมื่อต้องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีมีความเสี่ยง อันเนื่องมาจากความคาดหวังว่า
ตราสินค้าจะน าผลลัพธ์ที่ดีมาให้ 
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เช่นเดียวกันกับ Chuadhuri และ Holbrook (2001) ที่ได้ให้นิยามความหมายของความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้าว่า คือ ความเต็มใจของผู้บริโภคทีเ่ชื่อมั่นต่อความสามารถในการด าเนินงานได้
อย่างเหมาะสมของตราสินค้า  

    Delgado-Ballerster และคณะ (2003) กล่าวว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า คือ ความรู้สึก
มั่นคงจากการที่ผู้บริโภคเคยมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งข้ึนอยู่กับการรับรู้ว่าตราสินค้านั้นมีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองต่อความต้องการในด้านต่างๆและผลประโยชน์ของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี  

จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้าคือ ความเชื่อมั่นต่อ
ความสามารถของตราสินค้าในการด าเนินงาน หรือให้บริการตามที่สัญญากับผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม และตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภคว่าตราสินค้าจะน าผลลัพธ์ที่ดีมาให้  ซึ่งความ
ไว้วางใจจะช่วยลดความไม่แน่นอนหรือความเสี่ยงต่างๆที่อาจจะเกิดขึ้นได้  

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากการรับรู้และประสบการณข์องผู้บริโภค กล่าวคือ 
ความไว้วางใจต่อตราสินค้าสามารถเกิดขึ้นจากการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ หากตรา
สินค้ามีสินค้าและบริการที่มีคุณภาพก็จะส่งผลในเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ (Delgado-
Ballerster, 2004) 

เช่นเดียวกับประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยมีมาในอดีตต่อตราสินค้าก็เป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้เกิด
ความไว้วางใจต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะประเมินความไว้วางใจจากประสบการณ์ที่เคยมีกับตรา
สินค้า ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ทางตรงจากการบริโภคสินค้าและบริการ หรือประสบการณ์ทางอ้อม 
เช่น การโฆษณา, การบอกต่อจากคนรอบข้าง รวมถึงชื่อเสียงขององค์กร (Delgado-Ballerster & 
Munuera-Aleman, 2005)  

ขณะที่ Lau และ Lee (1999) ได้ศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคและการเชื่อมโยงถึงความ
ภักดีท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยเสนอถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า 
ดังต่อไปนี้ 

การคาดการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Predictability) หมายถึง บุคคลสามารถที่จะคาดหวัง
ต่อตราสินค้าด้วยความมั่นใจที่สมเหตุสมผล ซึ่งมาจากการที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าซ้ าใน
หลายๆครั้ง   
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ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Liking) ความชื่นชอบเป็นจุดเริ่มต้นในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า และสามารถพัฒนาไปสู่การเกิดความไว้วางใจในตรา
สินค้า 

ความสามารถของตราสินค้า (Brand Competence) หมายถึง ความสามารถของตราสินค้า
ที่สามารถแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภค และตอบสนองต่อสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  

ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) มาจากความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนที่มีต่อตรา
สินค้าว่าเป็นตราสินค้าท่ีดีและไว้วางใจได้ โดยชื่อเสียงสามารถพัฒนาผ่านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ รวมถึงอิทธิพลของคุณภาพสินค้าหรือบริการ และการกระท าของตราสินค้า ซึ่ง
ชื่อเสียงของตราสินค้าจะน าไปสู่ความคาดหวังในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

ความไว้วางใจในองค์กร (Trust in Company) เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจต่อองค์กรจะเป็น
แรงจูงใจที่ท าให้เกิดความไว้วางใจในสินค้าและบริการของตราสินค้านั้นด้วย 

แผนภำพที่ 2.4 แสดงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเกิดควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ และกำรเชื่อมโยงกับควำม
ภักดีต่อตรำสินค้ำ  

 

 

 

 

ที่มา: Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). Consumers’ trust in a brand and the link to brand    
       loyalty. Journal of Market-Focused Management, 4(4), p.345. 

ความส าคัญของความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

ความไว้วางใจเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร หรือตราสินค้ากับ
ผู้บริโภค ซึ่งมีลักษณะเป็นการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีคุณค่า (Morgan & Hunt, 1994) หากตรา
สินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจจะน าไปสู่การเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว แต่
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หากผู้บริโภคเกิดความไม่ไว้วางใจ หรือไม่เชื่อม่ันต่อตราสินค้า ความสัมพันธ์ก็จะถูกท าลายไปโดย
ปริยาย จากงานวิจัยของ Morgan และ Hurt (1994) ที่ศึกษาความผูกพันและความไว้วางใจในเชิง
ความสัมพันธ์ทางการตลาด ระบุว่าความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความผูกพัน (Commitment) 
และยังพบว่า เมื่อระดับความไว้วางใจเพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมีคุณภาพสูงขึ้น  

ความไว้วางใจยังมีบทบาทส าคญัหรือเป็นพลังอย่างหนึ่งที่สามารถเอาชนะความกังวลใจ หรือ
ความไม่แน่นอน เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีมีความเสี่ยง หรือไม่มั่นคง (Doney & 
Cannon, 1997)  โดยความไว้วางใจต่อตราสินค้าจะช่วยลดความไม่แน่นอน หรือความเสี่ยงทาง
สภาพแวดล้อม และความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดท่ีมี
ต่อตราสินค้า เม่ือผู้บริโภครู้สึกวา่ตนเองสามารถท่ีจะเช่ือมัน่ในตราสินค้านีไ้ด ้ความรู้สึกกังวล 

หรือไม่มั่นคงก็จะลดลง (Chaudhuri & Holbrook, 2001) 

ความไว้วางใจยังเป็นจุดเริ่มต้นในการสนับสนุนตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้วางใจ
และสบายใจที่ใช้ตราสินค้านี้ จนเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และไม่ลังเลใจที่จะเลือกใช้ตราสินค้านี้
อีกในครั้งต่อๆไป หรือเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ า จนน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
(Delgado, 2003) ความไว้วางใจถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี ซึ่งถือเป็นการ
แสดงออกข้ันสูงสุดในความสัมพันธ์ที่ประสบความส าเร็จระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Delgado-
Ballerster & Munuera-Aleman, 2005) ทั้งนี้ความไว้วางใจต่อตราสินค้าส่งผลให้เกิดความภักดีได้
ทั้งในรูปแบบเชิงพฤติกรรม (การซื้อ) และทัศนคติ (Chauhuri & Holbrook, 2001) ในงานวิจัยของ 
Hur, Kim, & Kim (2014) ที่ศึกษาบทบาทของความไว้วางใจต่อตราสินค้าในบริบทพฤติกรรมการ
บริโภคตราสินค้าประเภทหรูหราของผู้บริโภคชาย พบว่าความไว้วางใจต่อตราสินค้าและความภักดีต่อ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อกันในทางบวก ซึ่งหมายถึงความไว้วางใจต่อตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมี
ความภักดตี่อตราสินค้าเพ่ิมมากข้ึน และยังพบว่าความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีจะช่วยลดความเสี่ยงของ
ตราสินค้า (Brand Risk) อีกด้วย นอกจากนี้ความไว้วางใจต่อตราสินค้ายังเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ี
ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เช่นในงานวิจัยของ Delgado-Ballerster และคณะ 
(2003)  ทีไ่ด้ระบุว่าความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสันพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความภักดีต่อตรา
สินค้า และส่งผลต่อความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า  

ความไว้วางใจต่อสินค้าจึงเป็นสิ่งที่นักการตลาด หรือนักสร้างตราสินค้าควรให้ความส าคัญ 
และยึดถือเป็นหัวใจในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จจากการ
ได้รับความไว้วางใจจะสามารถด ารงอยู่ได้ในระยะยาวจากผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึง
ยังส่งผลให้ตราสินค้ามีผลประกอบการและส่วนแบ่งทางการตลาดที่ดีอีกด้วย  
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องค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

มีหลายงานวิจัยที่กล่าวถึงองค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้าในลักษณะที่คล้ายคลึง
และเป็นไปในแนวทางเดียวกัน ซึ่งโดยส่วนใหญ่องค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้าจะ
เกี่ยวข้องกับลักษณะของความสามารถของตราสินค้า (Competence) ความน่าเชื่อถือ 
(Creditability) ความซื่อสัตย์ (Integrity) ความเมตตากรุณา (Benevolence)  

Mayer และคณะ (1995) ได้เสนอถึงองค์ประกอบของความไว้วางใจว่าประกอบไปด้วย 3 
ลักษณะที่ส าคัญได้แก่ ความสามารถ (Ability) เป็นกลุ่มทักษะ สมรรถนะ และคุณลักษณะพิเศษที่
บุคคล หรือกลุ่มบุคคลมี ซึ่งทักษะเหล่านี้เป็นสิ่งที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงที่ท าให้ผู้อื่นสามารถไว้วางใจ
ในภาระหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นขอบเขตท่ีผู้มอบความไว้วางใจเชื่อ
ว่า ผู้ได้รับความไว้วางใจมีความปรารถนาในการกระท าสิ่งที่ดีๆ ให้แก่ผู้มอบความไว้วางใจ โดย
ปราศจากการเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตน ถึงแม้ผู้มอบความไว้วางใจจะไม่ได้ร้องขอความช่วยเหลือ และ
ไม่จ าเป็นต้องตอบแทนกลับ และความซื่อสัตย์ (Integrity) เป็นความเชื่อที่ว่าผู้ได้รับความไว้วางใจจะ
ปฏิบัติตามหลักการที่ผู้มอบความไว้วางใจเชื่อว่าเป็นการกระท าท่ีมีความยุติธรรม และไม่มุ่งแต่
แสวงหาก าไร นอกจากนี้ยังหมายถึงการยึดมั่นในคุณธรรม เช่น การมีจิตส านึกที่ดี การปฏิบัติอย่าง
สม่ าเสมอ และมีการสื่อสารที่น่าเชื่อถือ  

Reast (2005) ได้แบ่งองค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้าออกเป็น 2 ปัจจัยที่ส าคัญ
ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และความพึงพอใจในการกระท า (Performance-satisfaction) 
โดยความน่าเชื่อถือ จะสะท้อนถึงการที่ตราสินค้าให้ความใส่ใจในการตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค และความสามารถในการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค ขณะที่ความพึงพอใจในการกระท าจะ
สะท้อนถึงคุณภาพของสินค้าที่ตราสินค้าน าเสนอ ซึ่งจะสามารถใช้ในการพิจารณาถึงระดับความ
ไว้วางใจ กล่าวคือ ถ้าสินค้ามีคุณภาพสูง ก็จะส่งผลต่อระดับความไว้วางใจให้สูงตามไปด้วย  

Chiu, Chang, Cheng, และFang (2009) เสนอองค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้า
ว่าประกอบไปด้วย ความสามารถ (Competence) และความเมตตากรุณา (Benevolence) โดย
ความสามารถ หมายถึง ความเชื่อในความสามารถของตราสินค้าว่าจะปฏิบัติตามหน้าที่ หรือข้อผูกพัน
ให้เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค ส่วนความเมตตากรุณา หมายถึง ความเชื่อที่ว่าตราสินค้าจะ
ไม่กระท าสิ่งที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภค ถึงแม้ว่าจะมีโอกาสก็ในการกระท าก็ตาม  

ในขณะที่ปี 2004 Delgado-Ballester และคณะได้เสนอองค์ประกอบของความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้า และมาตรวัดของความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยกล่าวว่าองค์ประกอบของ
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ความไว้วางใจต่อตราสินค้าประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบหลักท่ีส าคัญคือ ความน่าเชื่อถือ  
(Reliability) และความตั้งใจ (Intention) 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถเติมเต็มหรือ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความเชื่อของผู้บริโภคว่าตราสินค้าจะ
ปฏิบัติตามสัญญาที่ได้ให้ไว้ หรือกล่าวอีกอย่างว่าความน่าเชื่อถือจะเกี่ยวข้องกับความคาดหวังของ
ผู้บริโภคต่อความสามารถในการกระท าของตราสินค้าว่าจะท าตามค าสัญญาที่ได้ระบุไว้  ความ
น่าเชื่อถือเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการท าให้เกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะพิจารณาตรา
สินค้าในฐานะค าสัญญาของการกระท าในอนาคต และหากตราสินค้าประสบความส าเร็จในการกระ
ท าตามที่สัญญา จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและพึงพอใจ และยังส่งผลให้ตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จในการเป็นผู้น าทางการตลาด โดยพื้นฐานแล้วความน่าเชื่อถือเป็นการรับรู้ที่สามารถคาด
เดา หรือท านายได้ว่าตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคพอใจในทางบวกอย่างเสมอ ผลที่ตามมาจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และมีการตัดสินใจซื้อซ้ าในความสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยน 
(Morgant & Hunt, 1995) ดังนั้นในคุณค่าความสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยนในทุกวัน ความน่าเชื่อถือเป็น
จุดส าคัญท่ีสุดที่ก่อให้เกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้า  

ความตั้งใจ (Intention) จะมีลักษณะที่คล้ายคลึงกับความเมตตากรุณา (Benevolence), 
ความซื่อสัตย์ (Honesty) และความเที่ยงธรรม (Fairness) (Delgado-Ballester, 2004) โดยเป็นตัว
ที่สะท้อนถึงความรู้สึกม่ันคง หรือปลอดภัยของผู้บริโภคในการใช้ตราสินค้า ผู้บริโภคจะรับรู้ถึง
พฤติกรรมของตราสินค้าที่ได้รับแรงผลักดัน หรือแรงจูงใจมาจากการตั้งใจท าสิ่งที่ดีไปสู่สวัสดิการและ
ผลประโยชน์ของผู้บริโภคด้วยความจริงใจ โดยไม่ค านึงถึงปัญหา หรือเหตุการณ์ท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้ใน
อนาคต และเชื่อว่าตราสินค้าจะไม่เอาเปรียบจากความไม่มั่นคง หรืออ่อนแอของผู้บริโภค ความตั้งใจ
จึงเป็นการที่ตราสินค้าพร้อมที่จะปกป้อง หรือดูแลผลประโยชน์ของผู้บริโภคก่อนผลประโยชน์ของ
ตนเองเสมอ และเมื่อเกิดปัญหาในอนาคต ตราสินค้าพร้อมที่จะรับผิดชอบต่อปัญหาที่เกิดขึ้นเหล่านั้น 
เช่น เมื่อสินค้ามีปัญหา ตราสินค้าพร้อมที่จะยินดีรับผิดชอบ และเปลี่ยนสินค้าใหม่ให้แก่ผู้บริโภคโดย
ทันที 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เมื่อเปรียบเทียบองค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตรา
สินค้าท่ีถูกน าเสนอจากหลายงานวิจัยพบว่ามีลักษณะที่สอดคล้องและมีความสัมพันธ์กัน โดยสามารถ
สรุปได้เป็นองคป์ระกอบใหญ่ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Credibility) มี
ลักษณะเดียวกันกับความสามารถของตราสินค้า (Competence) ซึ่งสรุปความหมายโดยรวมได้ว่า 
เป็นความเชื่อ หรือการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าว่าจะปฏิบัติหน้าที่ตามค าสัญญาที่ได้ให้ไว้ และ
เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค 2) ความตั้งใจของตราสินค้า (Intention) จะมีลักษณะ
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คล้ายคลึงกับความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซื่อสัตย์ (Integrity) ของตราสินค้า ซึ่งมี
ความหมายโดยรวมว่า เป็นความปรารถนา หรือเจตนาของตราสินค้าในการตั้งใจกระท าสิ่งที่ดีแก่
ผู้บริโภคด้วยความจริงใจ โดยไม่เอาเปรียบ หรือเห็นแก่ผลประโยชน์ตราสินค้าเองเป็นหลัก และพร้อม
ที่จะรับผิดชอบต่อปัญหาที่เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภค  

ส าหรับการวิจัย เรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย” เป็นการศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
โดยผู้วิจัยได้แบ่งองค์ประกอบของความไว้วางใจต่อตราสินค้าออกเป็น ความน่าเชื่อถือ และความตั้งใจ
ของตราสินค้า ตามแนวคิดของ Delgado-Ballester (2004) ซึ่งจะเป็นกรอบแนวคิดในการวัดความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในการศึกษาครั้งนี้ 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเรื่องได้รับความสนใจมาเป็นระยะเวลาหลายสิบปี และได้รับการ
พัฒนามาอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจุบัน 
เนื่องจากทุกวันนี้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่เพิ่มมากข้ึนจากความหลากหลายของตราสินค้าที่เกิดข้ึน 
ประกอบกับการแข่งขันที่รุนแรง หลายองค์กรจึงพยายามใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูด
ให้ผู้บริโภคหันมาใช้ตราสินค้าของตนเอง ความภักดีจึงกลายเป็นสิ่งที่ทุกองค์กรแสวงหา ยิ่งผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้ามากข้ึนเท่าไร ยิ่งหมายถึงโอกาสในการสร้างความมั่นคงแก่ตราสินค้า ทั้งใน
การบริหารต้นทุนที่ต่ าลง โอกาสในการท าก าไรและส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมมากข้ึน รวมถึงยัง
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย  

ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า  

ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมา
จากการเรียนรู้ว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจ และท าให้เกิดความผูกพันต่อตรา

สินค้า รวมถึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างสม่ าเสมอเป็นเวลายาวนานและต่อเนื่อง (Assael, 1998) 

Aaker (1991) กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นการวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลง
กับตราสินค้าที่ใช้อยู่เป็นประจ า เช่น ราคา, คุณสมบัติ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใน
ระดับสูง จะมีแนวโน้มที่จะหันไปใช้ตราสินค้าอ่ืนในระดับต่ า นอกจากนี้ Aaker (1996) ยังเสนอว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าก็คือแก่นของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ถ้าผู้บริโภคไม่ได้ให้
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ความส าคัญในการเลือกใช้จากตราสินค้า แต่ตัดสินใจซื้อจากราคา คุณสมบัติ หรือความสะดวกสบาย 
แสดงว่าตราสินค้านั้นมีคุณค่าตราสินค้าน้อย แต่หากผู้บริโภคยังคงใช้ตราสินค้านั้นอยู่ ถึงแม้จะมีตรา
สินค้าอ่ืนที่ถูกกว่า หรือคุณสมบัติที่ดีกว่า แสดงว่าผู้บริโภคนั้นมีความภักดีต่อตราสินค้า และถือว่าตรา
สินค้านั้นมีคุณค่ามากในสายตาของผู้บริโภค 

ด้าน Dick และ Basu (1994) ได้ให้ความหมายของความภักดีของผู้บริโภคว่าคือ พฤติกรรม
การซื้อซ้ า และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นตราสินค้า, 
การบริการ หรือองค์กร เป็นต้น  

ในขณะที่ Gronroos (2000) กล่าวว่า ความภักดีเป็นความสมัครใจของผู้บริโภคท่ีจะสนับสนุน
และมอบผลประโยชน์ให้กับตราสินค้าในระยะยาว ด้วยการซื้อสินค้าซ้ า หรือใช้บริการของตราสินค้า
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงเป็นผู้บอกต่อ หรือแนะน าตราสินค้าไปยังบุคคลอื่น โดยทั้งหมดอยู่บนพื้นฐาน
ความรู้สึกดีท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 

Jacoby และ Chestnut (1978) ได้เสนอนิยามความภักดีต่อตราสินค้าว่าประกอบด้วยแนวคิด 
6 ประการ ดังต่อไปนี้ 

 1) มีความโน้มเอียง (The Biased: Non-random) โดยความภักดีต่อตราสินค้าต้องไม่ใช่
ลักษณะการสุ่ม แต่ต้องมีความโน้มเอียงทั้งทางด้านความรู้สึกและพฤติกรรม ถ้ามีแค่ความชอบ หรือ
ความตั้งใจซื้อเพียงอย่างเดียวไม่ถือว่าเป็นความภักดี เพราะความภักดีต่อตราสินค้าต้องประกอบด้วย
พฤติกรรมการซื้อที่โน้มเอียงด้วย เช่น ชอบสินค้าของตราสินค้า A และตั้งใจจะซื้อ แต่ไม่ได้ซื้อ ความ
ภักดีก็จะยังไม่เกิดข้ึน  

2) เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral response) อย่างที่กล่าวมาว่าความภักดี
ต้องประกอบไปด้วยพฤติกรรมการซื้อที่โน้มเอียง ซึ่งหมายถึง ถ้าชอบและตั้งใจซื้อ ก็ต้องเกิด
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 

  3) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ต่อเนื่อง (Express over time) คือต้องมีพฤติกรรมการซื้อที่เกิดข้ึน
อย่างต่อเนื่อง โดยต้องเกิดข้ึนอย่างน้อย 2 ครั้งในช่วงเวลาที่แตกต่าง 

 4) ผู้ด าเนินการตัดสินใจซื้อสินค้า (By some decision-making unit) ความภักดีจะเกิด
ขึ้นกับผู้ที่ด าเนินการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะไม่ได้เป็นผู้ใช้สินค้า หรือซื้อสินค้าเองโดยตรง เช่น แม่เลือก
ซื้อสบู่ตราสินค้า XX ให้กับลูกเป็นประจ า แสดงว่าแม่เป็นคนที่ภักดีต่อตราสินค้า เพราะเป็นผู้ตัดสินใจ
ซื้อด้วยตนเอง 
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5) มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหนึ่ง หรือกลุ่มของตราสินค้า (With respect to one or more 
alternative brands out of a set of such brand) เป็นความพึงพอใจต่อตราสินค้าหนึ่งมากกว่า
ตราสินค้าอ่ืนในกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกัน 

6) เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ที่ประกอบด้วยการตัดสินใจและประเมินตราสินค้า 
(Functional of psychological processes: Decision-making, Evaluation) เมื่อมีตัวเลือกของ
ตราสินค้าที่หลากหลาย ผู้บริโภคจะมีการประเมินและเปรียบเทียบตัวเลือก เพ่ือท าการตัดสินใจเลือก
ซื้อตราสินค้าที่เหมาะสมที่สุด โดยผลของกระบวนการตัดสินใจซื้อและประเมิน จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
การพัฒนากลายเป็นระดับความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ซึ่งความผูกพันจะเป็น
สิ่งส าคัญในการแยกความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อซ้ า 
(Repeat purchase behavior)  

นอกจากนี้ความผูกพันต่อตราสินค้าจะเป็นตัวแยกพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่มีความภักดีต่อตรา
สินค้าออกจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าแบบเฉื่อย (Inertial) ซึ่งเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่อตราสินค้า โดย
ที่ผู้บริโภคไม่ได้มีความรู้สึก หรือผูกพันต่อตราสินค้า แต่เป็นการซื้อซ้ าจากการยอมรับในตราสินค้า
เท่านั้น (Assel, 1994) 

จากนิยามความหมายข้างต้นทั้งหมด สามารถสรุปความหมายของความภักดีต่อตราสินค้าได้ว่า  
คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า จนเกิดเป็นความผูกพันอย่างลึกซ้ึง และแสดงออกมา
ในรูปแบบพฤติกรรมและทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า โดยต้องเกิดเป็นระยะเวลายาวนานและมี
ความต่อเนื่อง 

ความส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก และส่งผลลัพธ์ที่ดีต่อ
ตราสินค้าในหลายประการ เช่น การสร้างความมั่นคงทางรายได้และก าไร การเป็นผู้น าทางการตลาด 
และท าให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้อย่างยืนยาว (Urde, 1994 อ้างถึงใน วิลาสินี พิมพ์
ไพบูลย์, 2544) 

ด้าน Aaker (1991) ได้เสนอถึงความคุณค่าของความภักดีต่อตราสินค้าไว้ดังนี้ 

  1) ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) การรักษาผู้บริโภคกลุ่มเก่าจะ
ประหยัดต้นทุนกว่าการหาผู้บริโภคกลุ่มใหม่ เนื่องจากผู้บริโภครายใหม่จะขาดแรงจูงใจในการ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน และเสาะหาทางเลือกใหม่ในการบริโภค ท าให้การดึงดูดผู้บริโภคใหม่ให้หัน
มาสนใจในตราสินค้าจะใช้ต้นทุนที่สูง แตกต่างจากการรักษาผู้บริโภคกลุ่มเดิมที่มีความภักดี และพึง
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พอใจในสินค้าหรือบริการของตราสินค้า ซึ่งการท าให้ผู้บริโภคยังคงพึงพอใจและเลือกใช้ตราสินค้าเดิม
สามารถท าได้ง่ายกว่าและใช้ต้นทุนที่ต่ ากว่า นอกจากนี้ความภักดียังช่วยป้องกันคู่แข่งท่ีจะเข้ามาท า
การตลาดในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดี การจะเปลี่ยนให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้หันไปใช้ตราสินค้าได้จะต้องใช้
ทรัพยากรที่สูง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดก าไรน้อยลงตามไปด้วย ดังนั้นตราสินค้าจึงควรส่งสัญญาณให้คู่แข่ง
รับรู้ถึงความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เช่น การโฆษณาเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภค หรือ
คุณภาพของตราสินค้า เป็นต้น 

      2) ช่วยสร้างอ านาจทางการค้า (Trade leverage) การมีผู้บริโภคท่ีภักดีอย่างแข็งแกร่ง จะ
ช่วยเพิ่มพ้ืนที่ของชั้นวางของในร้านค้าปลีก เนื่องจากร้านค้าจะม่ันใจว่าสินค้าจากตราสินค้านั้นเป็นที่
ต้องการของผู้บริโภค รวมถึงความภักดีจะช่วยให้เกิดอ านาจทางการค้า โดยเฉพาะการแนะน าสินค้า
ใหม่ หรือการขยายตราสินค้าในทางการตลาด 

       3) ช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ (Attracting new customers) ผู้บริโภคเดิมที่มีความภักดีจะกลายเป็น
ผู้บอกต่อ หรือแนะน าตราสินค้าไปยังผู้อ่ืน ซึ่งจะได้รับการเชื่อถือในสายตาของผู้บริโภคท่ียังไม่เคยใช้ 
หรือรู้จักตราสินค้ามาก่อน รวมถึงช่วยสร้างการตระหนักถึงตราสินค้า เนื่องจากลูกค้าใหม่จะมองเห็น
และรับรู้ได้จากลูกค้าเดิมที่เป็นผู้ใช้งานจริง ซึ่งเป็นวิธีการที่ดีและได้ผลมากกว่าการโฆษณา แต่ทั้งนี้
การที่ผู้บริโภคเดิมจะแนะน า หรือบอกต่อก็ไม่ได้เกิดข้ึนโดยอัตโนมัติ เจ้าของตราสินค้าอาจจะต้องใช้
โปรแกรมทางการตลาดในการช่วยกระตุ้น เช่น ส่วนลดในการซื้อสินค้า หรือของก านัลสมนาคุณ
ส าหรับผู้ที่แนะน าลูกค้ารายใหม่ เป็นต้น  

       4) เวลาในการตอบสนองต่อการคุกคามของคู่แข่ง (Time to respond to competitive 
threats) เมื่อตราสินค้าคู่แข่งออกสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ๆขึ้นมา ความภักดีจะช่วยยืดเวลาให้ตรา
สินค้ามีเวลาในการพัฒนาสินค้าให้ทันตามคู่แข่ง เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะไม่สนใจสินค้าจาก
คู่แข่ง และยังคงใช้ตราสินค้าเดิมอยู่ 
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แผนภำพที่ 2.5 แสดงคุณค่ำของควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 
 
 

 

 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity. New York: Free Press, p.47 

เช่นเดียวกับ Dick และ Basu (1994) ที่กล่าวถึงความส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้าว่า 
จะช่วยลดแรงจูงใจของผู้บริโภคในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของคู่แข่ง และลดแรงโน้มน้าวจากการ
ถูกชักจูงด้วยตราสินค้าอ่ืน รวมถึงผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะเป็นผู้บอกต่อถึงตราสินค้าไปยังผู้บริโภค
รายอื่นๆด้วยความเต็มใจ นอกจากนี้ Delgado-Ballester และ Munuera-Aleman (2001) กล่าวถึง
คุณค่าของความภักดีต่อตราสินค้าว่าจะช่วยป้องกันการเข้ามาคุมคามของตราสินค้าคู่แข่ง และเพ่ิม
ความสามารถในการตอบสนองต่ออุปสรรคในการแข่งขันทางการตลาด  

ระดับของความภักดีต่อตราสินค้า 

          Aaker (1991) ได้เสนอการแบ่งระดับของความภักดีต่อตราสินค้าว่าสามารถแบ่งได้เป็น 5 
ระดับ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (No Brand Loyalty) เป็นผู้บริโภคท่ีไม่
สนใจ หรือยึดติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง โดยพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ทันทีท่ีได้รับ
แรงจูงใจ เช่น ราคาที่ถูกกว่า  หรือโปรโมชั่นของแถม อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคประเภทนี้จะให้ความ
สนใจในเรื่องของราคาและความสะดวกเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกใช้ตราสินค้า 

ระดับท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีซื้อเพราะความคุ้นชิน (Habitual Buyer) เป็นผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการของตราสินค้ามาเป็นเวลานานจนเป็นนิสัย ซึ่งอาจจะใช้ตามจากคนรอบข้างที่ใกล้ชิดอย่าง
ครอบครัว หรือเพ่ือน และมีความพึงพอใจในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น แต่ทั้งนี้อาจมีความเป็นไปได้
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ที่ผู้บริโภคจะหันไปเลือกใช้ตราสินค้าคู่แข่ง หากได้รับข้อเสนอท่ีดีกว่า แต่อย่างไรก็ตามการ
เปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืนก็ไม่ได้เกิดได้ง่าย เนื่องจากผู้บริโภคจะไม่รู้สึกถึงความจ าเป็นที่ต้องหา
เลือกใหม่ในการบริโภค 

ระดับที่ 3 ผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจ (Satisfied Buyer) เป็นผู้บริโภคท่ีค านึงถึงความเสี่ยงของ
ต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เช่น ต้นทุนด้านเวลา, ต้นทุนด้านค่าใช้จ่าย หรือความ
เสี่ยงในการท างานของสินค้า แต่ผู้บริโภคประเภทนี้อาจเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ หากพบ
ประโยชน์ หรือข้อเสนอที่คุ้มค่ากว่า  

ระดับท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีชื่อชอบในตราสินค้า (Liker the brand – Consider it a friend) เป็น
ผู้บริโภคท่ีรู้สึกชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง ซึ่งความชื่นชอบมาจากการเชื่อมโยงกับสัญลักษณ์ 
(Symbol), ประสบการณ์ท่ีมีกับตราสินค้า หรือการรับรู้ถึงคุณภาพในระดับสูงของสินค้าและบริการ 
โดยผู้บริโภคจะเปรียบตราสินค้าเหมือนเพ่ือนรู้ใจ และมีความสัมพันธ์กันในระยะยาวจนเกิดความรู้สึก
ผูกพันทางอารมณ์กับตราสินค้า 

ระดับท่ี 5 ผู้บริโภคท่ีผูกพันกับตราสินค้า (Committed Buyer) เป็นผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจ
ระดับสูง และภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้านี้  นอกจากนี้ยังรู้สึกว่าตราสินค้ามี
ความส าคัญกับตนเองมากท้ังในด้านประโยชน์เชิงหน้าที่และการแสดงออกถึงตัวตน รวมถึงพร้อมที่จะ
แนะน าตราสินค้าไปยังผู้อ่ืน และให้คุณค่ากับตราสินค้าในทางการตลาดอีกด้วย  

แผนภำพที่ 2.6 แสดงปิรำมิดของควำมภักดี 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity. New York: Free Presss, p.40 
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ขณะที่ Dick และ Basu (1994) และ Griffin (2012) ได้แบ่งระดับของความภักดีต่อตรา
สินค้าท่ีมีความคล้ายคลึงและมีลักษณะสอดคล้องกัน โดย Dick และ Basu แบ่งระดับความภักดีต่อ
ตราสินค้าในมุมมองของพฤติกรรมการซื้อซ้ าและทัศนคติต่อตราสินค้า ส่วน Griffin ได้แบ่งตาม
มุมมองของอัตราการซื้อซ้ าและความผูกพันต่อตราสินค้า ซึ่งสามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ระดับ 
ดังต่อไปนี้ 

1) ระดับท่ีไม่มีความภักดี (No Loyalty) เป็นผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติ ความผูกพันและพฤติกรรม
การซื้อซ้ าในระดับต่ า ซึ่งการที่ผู้บริโภคไม่มีความภักดีอาจเกิดข้ึนได้จากหลายสาเหตุ เช่น ขาดการ
สื่อสารที่ดีจากตราสินค้า หรือมีความรับรู้ความแตกต่างระหว่างตราสินค้าในระดับต่ า 

2) ระดับความภักดีแบบจอมปลอม หรือแบบเฉื่อย (Spurious/ Inertia Loyalty) เป็น
ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติ หรือความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับต่ า แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระดับสูง ซึ่ง
เกิดจากความคุ้นชินในการซื้อจนเป็นนิสัย หรือได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืน  

3) ระดับความภักดีท่ีซ่อนเร้น หรือแอบแฝง (Latent Loyalty) เป็นผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติ หรือ
ความผูกพันในระดับสูง แต่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระดับต่ า ซึ่งอาจเกิดจากปัจจัยทางสภาพแวดล้อม 
หรือสถานการณ์บางอย่างที่ไม่เก่ียวข้องกับทัศนคติที่ส่งผลกระทบให้พฤติกรรมการซื้อซ้ าไม่เกิดข้ึน 
เช่น ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ทั่วถึง หรือบรรทัดฐานของตัวบุคคล 

4) ระดับความภักดีแบบมีคุณภาพ (Premium Loyalty) เป็นผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติ ความผูกพัน
และพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระดับสูง โดยผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกดีและภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าหรือ
บริการของตราสินค้า และพร้อมจะเป็นผู้สนับสนุนและบอกต่อยังไปผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 

แผนภำพที่ 2.7 แสดงกำรแบ่งระดับของควำมภักดี 
 

 

 

 

 

ที่มา: Dick, A., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual  
       framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), p.101. 
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นอกจากนี้ Griffin (2012) ยังได้เสนอพัฒนาการล าดับขั้นของความภักดีตามพัฒนาการ
เติบโตของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 7 ระดับ โดยแต่ระดับ ผู้บริโภคจะมีความต้องการ
เฉพาะเจาะจงที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 

1) กลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นผู้ซื้อ (Suspect) คือผู้บริโภคที่มีแนวโน้มจะซ้ือสินค้าหรือบริการของ
ตราสินค้าและจะกลายเป็นลูกค้าของตราสินค้าในอนาคต แต่ไม่สามารถทราบได้ว่าเมื่อไหร่ 

2) กลุ่มท่ีมีโอกาสเป็นผู้ซื้อ (Prospect) เป็นกลุ่มที่มีเป้าหมายต้องการจะซื้อสินค้าหรือบริการ
ของตราสินค้า และยังได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านทางการสื่อสารต่างๆ แต่ทั้งนี้ยังคงเป็น
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในขั้นความต้องการเพียงเท่านั้น ยังไม่เกิดถึงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

3) กลุ่มท่ีไม่มีโอกาสเป็นผู้ซื้อ (Disqualified prospect) เป็นกลุ่มที่มีการเรียนรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับตราสินค้าในระดับที่มากพอ และตระหนักว่าไม่มีความสนใจ หรือต้องการซื้อสินค้าหรือ
บริการ นอกจากนี้ยังรวมถึงกลุ่มที่ไม่มีความสามารถในการซื้อ 

4) กลุ่มท่ีเป็นลูกค้าครั้งแรก (First time customer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการขึ้นเป็นครั้งแรก แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถเป็นลูกค้าของตราสินค้า
คู่แข่งได้ในเวลาเดียวกัน 

5) กลุ่มลูกค้าท่ีมีการซื้อซ้ า (Repeat Customer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการมากกว่า 2 ครั้งข้ึนไป ซึ่งอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมที่เคยซื้อ หรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆภายใต้ตรา
สินคา้เดียวกัน 

6) กลุ่มลูกค้า (Client) เป็นกลุ่มที่ซื้อสินค้า หรือบริการทุกอย่างของตราสินค้า โดยตราสนิค้า
สามารถที่จะพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคในเชิงบวก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
ผูกพันและป้องกันไม่ให้หันไปใช้ตราสินค้าคู่แข่ง 

7) กลุ่มสนับสนุน (Advocate) เป็นผู้บริโภคท่ีพัฒนามาจากกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือบริการ
ทุกอย่างเช่นเดียวกัน และมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่สม่ าเสมอ รวมถึงเป็นผู้ที่สนับสนุนและแนะน า หรือ
บอกต่อตราสินค้าเชิงบวกไปยังผู้อื่น 

ปัจจัยการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

จากที่กล่าวไปข้างต้นว่าถึงความภักดีต่อตราสินค้าสามารถจะก่อให้เกิดประโยชน์และสร้างข้อ
ได้เปรียบแก่องค์กรหลายประการ เช่น การลดต้นทุนทางการตลาด การเพ่ิมก าไรให้กับองค์กร และ
ก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการตลาด เป็นต้น ความภักดีจึงเป็นสิ่งจ าเป็นและส าคัญอย่างยิ่งที่องค์กร
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ต้องสร้างให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และรักษาให้คงอยู่อย่างยาวนาน โดย Aaker (1991) ได้
เสนอถึงแนวทางในการสร้างและรักษาความภักดีต่อตราสินค้าไว้ดังต่อไปนี้ 

1) ปฏิบัติกับผู้บริโภคอย่างถูกต้อง (Treat the customer right) การสร้างความภักดีต่อตรา
สินค้ามีพ้ืนฐานที่ส าคัญคือ การมอบสินค้าหรือบริการที่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค และ
ตรงกับค าสัญญาที่ได้ให้ไว้ รวมถึงการปฏิบัติกับผู้บริโภคด้วยความสุภาพ ใส่ใจ และรับผิดชอบ การ
อบรมพนักงานและสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ดีก็เป็นวิธีการหนึ่งในการสร้างแนวทางปฏิบัติที่เหมาะสม
กับผู้บริโภค 

2) รักษาความใกล้ชิดกับผู้บริโภค (Stay close to the customer) ตราสินค้าควรมีการ
ติดต่อกับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ โดยการรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะใช้วิธีการสนทนา
กลุ่ม (Focus Group) เพ่ือทราบถึงความรู้สึกนึกคิดที่แท้จริงของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่า
ตราสินค้าเห็นคุณค่าของผู้บริโภคอยู่เสมอ  

3) วัดหรือจัดการความพึงพอใจของผู้บริโภค (Measure/ Manage customer 
satisfaction) โดยทั่วไปมักจะใช้แบบสอบถามเพ่ือวัดความพึงพอใจและรับรู้ถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค เพ่ือน ามาปรับเปลี่ยนสินค้าหรือบริการให้ดีขึ้น แต่ทั้งนี้การใช้แบบสอบถามควรค านึงถึง
ความเหมาะสมของเวลา ความละเอียดและครอบคลุมเพ่ือจะทราบถึงความพึงพอใจที่เปลี่ยนแปลงไป
ทั้งหมด และหากผลออกมาว่าความพึงพอใจไม่มีการเปลี่ยนแปลง อาจมีสาเหตุมาจากการส ารวจ
แบบสอบถามมีความถี่เกินไป หรือแบบสอบถามมีความละเอียดไม่เพียงพอ 

4) สร้างต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Create switching costs) การท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ต้นทุนต่างๆที่จะต้องเสียไปจากการเปลี่ยนตราสินค้า เช่น เวลา, เงิน หรือความเสี่ยง นอกจากนี้ยังมี
อีกวิธีการคือ การเสนอรางวัลหรือสิ่งตอบแทนแก่ผู้บริโภค โดยท าให้ผู้บริโภคตระหนักว่าจะสูญเสีย
รางวัลไปเมื่อเปลี่ยนตราสินค้า 

5) มอบสิทธิพิเศษแก่ผู้บริโภค (Provide Extras) ตราสินค้าสามารถจะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภคได้โดยการให้สิทธิพิเศษที่เหนือความคาดหวังของผู้บริโภคเล็กน้อย ก็สามารถจะ
สร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้  
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แผนภำพที่ 2.8 แสดงกำรสร้ำงและรักษำควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 

 

 

 

 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity. New York: Free Presss, p.47 

 นอกจากแนวทางการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าที่กล่าวมาแล้ว ยังมีเรื่องของการสร้าง

ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness), การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หรือ

เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) รวมถึงโปรแกรมทางการตลาดก็ยังเป็นปัจจัยในการสร้าง

ความสัมพนัธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า และท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย 

(Aaker, 1996) ขณะที่ Berkman และคณะ (1996 อ้างถึงใน สุภาชา ใสงาม, 2552) ได้กล่าวว่า 

ความภักดสีามารถเกิดไดจ้ากความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นความผูกพันระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้า จนท าให้เกิดการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม  

George K Amoako , Robert K Dzogbenuku และ Joshus K Doe  (2016) ได้ศึกษา 
“ความความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การบริการ (Service Experience) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Customer Satisfaction)  และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในอุตสาหกรรม
โทรคมนาคม ประเทศกาน่า” ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงการบริการที่มีคุณภาพมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อทั้งความพึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าเช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะมี
ความพึงพอใจจากการได้รับประสบการณ์การบริการที่มีคุณภาพ และสามารถพัฒนาน าไปสู่การเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าได้  

ในขณะที่งานวิจัยในไทยที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า พบงานวิจัยของ     
สุภาชา ใสงาม (2552) ทีไ่ด้ศึกษา “ทัศนคติ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟ
ไทยระดับพรีเมียม” โดยเลือกศึกษาร้านกาแฟไทย 4 ร้าน ได้แก่ คาเฟ่ อเมซอน แบล็คแคนย่อน    
คาเฟ่ ดิโอโร่ และคอฟฟ่ีเวิลด์ ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติและความพึงพอใจของผู้บริโภคมี
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ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟไทยระดับพรีเมียม โดยความพึงพอใจ
มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคในระดับเดียวกันกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ร้านกาแฟไทยระดับพรีเม่ียมกับความภักดีของผู้บริโภค  

รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน (2558) ได้ศึกษา “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรกเตอร์ และ
ความภักดีต่อตราสินค้า” โดยเลือกศึกษาเทรด คาแรกเตอร์ของร้านบาบีคิวพลาซ่า และสถานี
ปั๊มน้ ามันปตท. ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดข่าวสารจากเทรด คาแรกเตอร์ในระดับปาน
กลาง แต่มีความผูกพันต่อเทรด คาแรกเตอร์และความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง โดยการเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด คาแรกเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรกเตอร์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ เช่นเดียวกับความผูกพันต่อเทรด คาแรกเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยองค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรกเตอร์ ในด้านความรู้สึกมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด  

จากที่กล่าวมาจะเห็นถึงปัจจัยต่างๆที่ก่อเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งการน าเสนอสินค้า
และบริการทีมี่คุณภาพ การรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด การท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
ตราสินค้าและรับรู้ถึงเอกลักษณ์ตราสินค้า รวมถึงการท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดความ
ผูกพันต่อตราสินค้า นอกจากนี้การใช้กลยุทธ์ต่างๆ เช่น โปรแกรมทางการตลาด การมอบรางวัลหรือ
สิทธิพิเศษต่างๆ ก็เป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้เช่นเดียวกัน  

การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

มีหลายงานวิจัยในอดีตที่ได้เสนอองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็น
องค์ประกอบเพียงมิติเดียว ซึ่งมีแนวทางศึกษาที่แตกต่างกันอยู่ 2 แนวทางคือ แนวคิดการวัดความ
ภักดีต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรม (Stochastic Approach) และแนวคิดการวัดความภักดีต่อ
ตราสินค้าในมุมมองเชิงทัศนคติ (Attitude Approach) ขณะที่ในเวลาต่อมาได้มีการน าเสนอแนวคิดท่ี
รวมเอาทั้ง 2 แนวคิดดังกล่าวเข้าไว้ด้วยกัน โดย Day (1969) เป็นคนแรกท่ีน าเสนอ และกล่าวว่า
ความภักดีต่อตราสินค้าคือ สัดส่วนของการซื้อสินค้า (Proportion Purchase) และทัศนคติต่อตรา
สินค้า (Attitude toward the brand) การศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าจึงต้องศึกษาทั้งในมุมมอง
พฤติกรรมและทัศนคติร่วมกัน แนวคิดดังกล่าวนี้ได้รับการยอมรับเป็นอย่างมาก และได้ถูกน ามาใช้
เป็นแนวทางการศึกษาต่อโดยนักวิชาการและนักวิจัยอีกหลายท่าน เช่น Jacoby และ Chestnut 
(1978), Aaker (1991), Dick และ Basu (1994) 
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 โดยสรุปแล้วการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจะประกอบไปด้วย 3 แนวทางท่ีส าคัญ ได้แก่ 1) 
แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม 2) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจาก
ทัศนคติ และ 3) แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ  

1) การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม (Stochastic models) เป็นแนวคิดท่ีศึกษา
ความภักดีว่าเป็นเรื่องของพฤติกรรม ซึ่งสามารถวัดความภักดีต่อตราสินค้าได้จากลักษณะการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภคท่ีเกิดในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Mellens et al., 1996)  

 Elliott และ Goodwin (1978, อ้างถึงในวิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์, 2544) กล่าวถึงความภักดี
ต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมว่าเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีเจาะจงเพียงอย่าง
เดียวอย่างต่อเนื่อง จึงต้องให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงการซื้อซ้ า 

 Jacoby และ Chestnut (1978) ได้เสนอวิธีการวัดความภักดีต่อตราสินค้าว่าแบ่งออกเป็น 
2 วิธี ได้แก่ วิธีการแรกคือ การวัดจากสัดส่วนการซื้อ (Proportion-of- purchase measure) เช่น 
การวัดร้อยละของการซื้อสินค้าทั้งหมดท่ีมีต่อตราสินค้า และพิจารณาว่าตราสินค้าใดได้รับการซื้อบ่อย
ที่สุดใน 3 ครั้ง (Triple Brand Loyalty) (Cunningham, 1956 as cited in Jacoby & Chestnut, 
1978) หรือการวัด 2 ใน 3 (Two-Thirds Criterion) โดยผูบ้ริโภคต้องซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิม
อย่างน้อย 4 ครั้งหรือมากกว่าภายในระยะเวลา 6 สัปดาห์ (Charlton & Ehrenbreg, 1976 as 
cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ส่วนวธิีการที่สอง คือ การวัดจากล าดับการซื้อ (Sequence-
of- purchase measure) โดย Tucker และ Mcconnell (1968, as cited in Jacoby & 
Chestnut, 1978) ได้เสนอวิธีการวัดจากการซื้อสินค้าอย่างน้อย 3 ครั้ง เป็นการพิจารณาจากการที่
ผู้บริโภคมีล าดับการซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมต่อเนื่องอย่างน้อย 3 ครั้งหรือมากกว่านั้น 

ข้อดีของการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม คือ ข้อมูลที่ได้มาจากพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนจริง และเกี่ยวข้องกับผลประกอบการขององค์กรโดยตรง อีกท้ังเป็นการเก็บข้อมูลแบบตั้งใจ
จากการสังเกตพฤติกรรมการซื้อที่เกิดข้ึนในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ไม่ใช่โดยบังเอิญ รวมถึงสามารถเก็บ
ข้อมูลได้ง่าย แต่ทั้งนี้การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมมีข้อจ ากัด คือการวัดจากพฤติกรรม
เป็นการวัดที่ไม่มีความเที่ยงตรงและแม่นย า เพราะไม่มีการก าหนดหน่วยวัดที่ชัดเจน (Jacoby & 
Chestnut, 1978) นอกจากนี้ยังไม่สามารถแยกได้ว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ านั้นเป็นความภักดีที่แท้จริง 
หรือความภักดีแบบจอมปลอม (Day, 1969) เนื่องจากไม่สามารถบอกถึงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อ
นั้นได้ (Mellens et al., 1996)  

2) การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติ (Deterministic models)  เป็นแนวคิดท่ีน า
เรื่องของจิตวิทยามาใช้ในการศึกษา เพ่ืออธิบายถึงสาเหตุของความภักดีต่อตราสินค้า โดยการวัดความ
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ภักดีจากทัศนคติสามารถดูได้จากความชื่นชอบ (Preferences), ความผูกพัน (Commitment) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) (Mellens et al., 1996) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
ตัวอย่างวิธีการวัด เช่น การใช้วิธีการจัดล าดับความชื่นชอบในตราสินค้า (Ranking Scale) ถ้าตรา
สินค้าใดได้รับคะแนนมากท่ีสุด แสดงว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้านั้น (Sheth et al., 1999 
อ้างถึงในวิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์) ข้อดีของการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติคือ สามารถแยก
ความภักดทีี่แท้จริงออกจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่เป็นความภักดีแบบจอมปลอม และยังทราบถึง
สาเหตุแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงข้อมูลที่ได้มาจากผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าอย่าง
แท้จริง ไม่ใช่เป็นเพียงแค่ผู้ซื้อเพียงอย่างเดียว แต่อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดของการวัดความภักดีต่อตรา
สินค้าจากทัศนคติคือ ข้อมูลที่ได้อาจจะไม่สะท้อนถึงความจริง เพราะไม่ได้วัดจากพฤติกรรมการซื้อที่
เกิดข้ึนจริง และข้อมูลที่ได้อาจจะเกิดจากความบังเอิญ เพราะไม่ได้มีการเก็บข้อมูลเป็นช่วงเวลา 
รวมถึงการวัดทัศนคติมีความยากในการเก็บข้อมูล (Mellens et al., 1996) 

3) การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ เนื่องจากแนวคิดการวัดความ
ภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 2 แนวคิดท่ีกล่าวมามีข้อจ ากัดอยู่หลายอย่าง และยากต่อการสรุปว่า
องค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพฤติกรรม หรือทัศนคติเพียงด้านเดียว จึงเกิดเป็น
แนวคิดท่ีว่าการวัดความภักดีต่อตราสินค้าต้องประกอบด้วยการวัดด้านพฤติกรรมและการวัดทัศนคติ
ร่วมกัน 

Jacoby และ Chestnut (1978) กล่าวว่าความภักดีมาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ า แต่ทั้งนี้ต้องมี
พ้ืนฐานมาจากความเชื่อ (Belief) ความรู้สึก (Feeling) และความตั้งใจ (Intention) ที่จะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ 

เช่นเดียวกับ Chaudhuri (1999) ที่เสนอว่าความภักดีจะเกิดขึ้นจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
ควบคู่กับประสบการณ์การซื้อซ้ าในอดีตที่จะส่งผลต่อแนวโน้มการซื้อตราสินค้าเดิมซ้ าในครั้งต่อไป 

Aaker (1991) ได้เสนอวิธีการวัดความภักดีต่อตราสินค้าว่าสามารถวัดได้ทั้ง 2 แนวทาง 
ดังต่อไปนี้ 

3.1) การวัดจากพฤติกรรม สามารถวัดได้จากอัตราการซื้อซ้ า (Repurchase) เช่น การซื้อซ้ า
ตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง, การวัดอัตราการซื้อซ้ า (Percent of purchase) เป็นการวัดว่ามีการซื้อ
สินค้าจากตราสินค้าคิดเป็นร้อยละเท่าไร และจ านวนของตราสินค้า (Number of brand purchase) 
เช่น การวัดจากจ านวนตราสินค้าทั้งหมดที่ถูกซ้ือในครั้งหนึ่ง  
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อย่างไรก็ตามจากท่ีกล่าวไปในข้างต้นว่าการวัดความภักดีจากพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวมี
ข้อจ ากัดหลายประการ เช่น ไม่สามารถแยกระหว่างความภักดีแบบแท้จริงกับความภักดีแบบ
จอมปลอม และไม่ทราบถึงสาเหตุแรงจูงใจในการซื้อ ท าให้ต้องมีการวัดทัศนคติควบคู่ไปด้วย 

3.2) การวัดจากทัศนคติ เป็นการวัดจากความคิด ความรู้สึก หรืออารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า โดยสามารถวัดได้จากองค์ประกอบทั้ง 4 รูปแบบ ได้แก่ (1) ต้นทุนการเปลี่ยนตราสินค้า 
(Switching costs) จะพิจารณาจากความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะได้รับ เมื่อมีการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
เช่น สินค้ามีคุณสมบัติที่ด้อยกว่า โดยวิธีการวัดนี้สามารถท่ีจะทราบพ้ืนฐานของความภักดีต่อตรา
สินค้าได้ในระดับหนึ่ง (2) การวัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction measure) ความพึงพอใจถือเป็น
องค์ประกอบส าคัญในทุกๆระดับของความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคไม่พึงพอใจ อาจท าให้
หันไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ (3) ความชอบต่อตราสินค้า (Liking of the brand) เป็นความรู้สึกในเชิง
บวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และเป็นองค์ประกอบที่ช่วยป้องกันเข้ามาของตราสินค้าคู่แข่ง ทั้งนี้
ความชอบสามารถแบ่งได้ออกเป็นหลายระดับท้ังความชอบ (Liking) ความเคารพ (Respect) 
มิตรภาพ (Friendship) และความไว้วางใจ (Trust) และองค์ประกอบสุดท้ายคือ (4) ความผูกพัน 
(Commitment) เป็นองค์ประกอบขั้นสูงสุดของความภักดี โดยความผูกพันจะเป็นการวัดความรัก
และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีความผูกพัน จะส่งผลให้เกิดความรัก
และความผูกพันทั้งทางด้านพฤติกรรมและทัศนคติต่อตราสินค้า เช่น การพูดถึงตราสินค้าในแง่ดี หรือ
บอกต่อแนะน าตราสินค้าไปยังผู้อื่น เป็นต้น 

ความภักดียังมีความส าคัญอย่างยิ่งโดยเฉพาะในธุรกิจบริการ โดยเป็นสิ่งที่สามารถอธิบายถึง
ผลก าไรที่จะได้รับและความส าเร็จของธุรกิจได้ ซึ่งความภักดีต่อธุรกิจการบริการ หมายถึง ระดับของ
พฤติกรรมการซื้อ หรือใช้บริการซ้ าในตราสินค้าเดิม และมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าที่ให้บริการ
นั้น (Gremler & Brown, 1996) Zeithaml, Berry, และ Parasuraman (1996) ได้เสนอมาตรวัด
ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจบริการ โดยใช้เกณฑ์การวัดจากความตั้งใจของผู้บริโภค ซ่ึง
พิจารณาถึงพฤติกรรม  ทัศนคติและกระบวนการคิดของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ด้าน 
ได้แก่ 1) การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth communications) เป็นความตั้งใจในการบอก
ต่อถึงสิ่งดีๆของตราสินค้าไปยังผู้อื่น พร้อมแนะน าและสนับสนุนให้ผู้อ่ืนหันมาเลือกใช้บริการของตรา
สินค้า 2) ความตั้งใจซื้อ (Purchases intentions) เป็นความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของตราสินค้า แต่ยังไม่ได้มีโอกาสในการใช้บริการ 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา 
(Price sensitivity) หมายถึง ความภักดีระดับสูงของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ถึงแม้ว่าราคาของคู่แข่ง
จะน่าสนใจ หรือจูงใจมากกว่า หรือความยินดีที่จะจ่ายมากข้ึนให้แก่ตราสินค้าเดิม ถึงแม้จะต้องจ่ายใน
ราคาที่สูงกว่าตราสินค้าคู่แข่งก็ตาม 4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) เมื่อ
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ผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจ และเกิดปัญหากับการใช้บริการของตราสินค้า จะเกิดการร้องเรียน หรือ
ต าหนิไปยังตราสินค้าเองโดยตรง หรือบอกต่อไปยังภายนอก เช่น ผู้บริโภครายอ่ืน, สื่อมวลชนต่างๆ 
หรือสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น  

ในขณะที่ Butcher, Sparks, และ O’Callaghan (2001) ได้เสนอองค์ประกอบของความ
ภักดีในธุรกิจบริการว่าสามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ 1) การบอกต่อในเชิงบวก (Positive 
word-of-mouth) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า จะกลายเป็นผู้สนับสนุน โดยบอกต่อ หรือ
แนะน าเรื่องที่ดีๆของตราสินค้าไปยังผู้อ่ืน 2) การปฏิเสธเปลีย่นตราสินค้า (A resistance to switch) 
เป็นการแสดงออกของผู้บริโภคในการปฏิเสธการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แม้จะถูกชักชวน หรือ
ได้รับข้อเสนอที่ดีกว่า และยังคงสนับสนุนตราสินค้านั้น โดยไม่ค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงด้านราคา 3) 
การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Identifying with the service) ในผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตรา
สินค้า การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองเป็นส่วน
หนึ่งและมีความเป็นเจ้าของตราสินค้า ซึ่งความรู้สึกนี้จะช่วยลดอัตราการหันไปใช้บริการตราสินค้าอ่ืน
ได้ และสุดท้าย 4) การชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (A preference for a particular service 
provider) หมายถึง ความรู้สึกชื่นชอบตราสินค้าบริการนั้นมากกว่าตราสินค้าคู่แข่ง 

ส าหรับการวิจัย เรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย” เป็นการศึกษาความภักดีของผู้ใช้บริการที่มีต่อธุรกิจสายการ
บิน  ผู้วิจัยได้วัดความภักดีทั้งในด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติของผู้บริโภคในธุรกิจบริการ ตาม
แนวคิดของ Butcher และคณะ (2001) ที่มีแนวคิดคล้ายคลึงกับ Zeithaml และคณะ (1996) โดย
ในด้านพฤติกรรมศึกษาจาก พฤติกรรมการซื้อที่ประกอบด้วยความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase 
Intention) และการปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า (A resistance to switch) รวมถึงศึกษาด้านพฤติกรรม
จากการบอกต่อในเชิงบวก (Positive word-of-mouth) ในขณะที่ด้านทัศนคติศึกษาจาก การเป็น
ส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Identifying with the service) และการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (A 
preference for a particular service provider)  

4. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจสายการบินในประเทศไทย 

ความเป็นมาของธุรกิจสายการบินในประเทศไทย 

จุดเริ่มต้นของธุรกิจสายการบินในประเทศไทยคือ การก่อตั้งบริษัท การบินไทย จ ากัด เมื่อ
วันที่ 24 สิงหาคม พ.ศ. 2502  จากการร่วมทุนระหว่างบริษัท เดินอากาศไทย จ ากัด และสายการบิน
สแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ (Scandinavian Airlines) ด้วยทุนจดทะเบียน 2 ล้านบาท โดยบริษัท 
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เดินอากาศไทย จ ากัด ถือหุ้นร้อยละ 70 และสายการบินสแกนดิเนเวียนแอร์ไลน์ถือหุ้นละ 30 เริ่มท า
การบินขึ้นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2503 หลังจากนั้นในปี พ.ศ. 2520 รัฐบาลไทยมีมติให้ซื้อหุ้นคืนจากสาย
การบินต่างชาติที่ร่วมทุนทั้งหมด และมอบหุ้นให้แก่กระทรวงการคลังเป็นผู้ถือหุ้นรายใหญ่ ท าให้สาย
การบินไทยกลายเป็นของคนไทยและเป็นสายการบินแห่งชาติอย่างแท้จริง ต่อมาเม่ือวันที่ 1 เมษายน 
พ.ศ. 2531 บริษัท เดินอากาศไทย จ ากัด ได้รวมกิจการเข้ากับบริษัท การบินไทย จ ากัด ตามมติของ
คณะรัฐมนตรี จากนั้นในวันที่ 19 กรกฎาคม พ.ศ. 2534 การบินไทยได้เข้าจดทะเบียนในหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย และจดทะเบียนแปรสภาพเป็นบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือระดุมทุนจากภาคเอกชน และเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันธุรกิจการบินพาณิชย์ สาย
การบินไทยมีหน้าที่รับผิดชอบเส้นทางการบินทั้งภายในประเทศ และเส้นทางการบินระหว่างประเทศ 
และเป็นสายการบินเดียวในขณะนั้นที่ได้สิทธิท าการประกอบกิจการเส้นทางการบินในประเทศทั้งหมด 

ในเวลาต่อมารัฐบาลมีการเปลี่ยนแปลงนโยบาย และลดการเข้มงวดของกฎระเบียนการบินลง 
โดยอนุญาตให้เอกชนสามารถเข้ามาด าเนินกิจการเส้นทางการบินได้ ด้วยค านึงเหตุผลทางด้านการ
ท่องเที่ยว และการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางทางการบิน จึงท าให้เกิดสายการบินอื่นๆ 
ตามมา เช่น สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways), สายการบินภูเก็ตแอร์ไลน์ (Phuket 
Airlines) ขณะที่ปี พ.ศ. 2545 รัฐบาลมีนโยบายการเปิดน่านฟ้าเสรี (Open Sky Policy) โดยผ่อน
คลายกฎระเบียบและข้อจ ากัดทางการบินต่างๆ และอนุญาตให้สายการบินเอกชนต่างๆประกอบ
เส้นทางการบินได้อย่างเสรี จากนโยบายการเปิดน่านฟ้าเสรี จึงก่อให้เกิดสายการบินต้นทุนต่ า (Low 
Cost Airlines) ต่างๆข้ึนมากมาย  

ปัจจุบันมีสายการบินพาณิชย์ที่ด าเนินกิจการเส้นทางการบินทั้งภายในและระหว่างประเทศที่
คนไทยเป็นเจ้าของและเป็นผู้ด าเนินกิจการเอง ได้แก่ สายการบินไทย (Thai Airways), สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways), สายการบินนกแอร์ (Nok Air), สายการบินโอเรียลไทย 
(Orient Thai), สายการบินไทยสไมล์ (Thai Smile)  เป็นต้น และสายการบินที่การเกิดจากร่วมหุ้น
กับต่างชาติและเข้ามาด าเนินกิจการในประเทศไทย เช่น สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia), 
สายการบินไทยไลอ้อนแอร์ (Thai Lion Air), สายการบินนกสกู๊ต (Nok Scoot) เป็นต้น 

ประเภทของสายการบิน 

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) ได้เสนอถึงประเภทของสายการบินว่าสามารถแบ่งได้เป็น 3 
ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ ประเภทของสายการบินตามลักษณะการเป็นเจ้าของ ประเภทของสายการบิน
ตามขอบเขตการให้บริการ ประเภทของสายการบินตามลักษณะการให้บริการ 
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1) ประเภทของสายการบินตามลักษณะการเป็นเจ้าของ เป็นการแบ่งตามการถือครองเป็น
เจ้าของกิจการ ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทย่อย ได้แก่ 

1.1) สายการบินของรัฐ (State air carrier) เป็นสายการบินที่รัฐเป็นเจ้าของกิจการสายการ
บิน หรือเข้าไปลงทุนเอง โดยให้บริการการเดินทางแก่ผู้โดยสารและขนส่งสินค้าทางอากาศ
ภายในประเทศและระหว่างประเทศ ในประเทศไทยมีสายการบินที่รัฐเป็นเจ้าของเพียงสายการบิน
เดียวคือ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  

1.2) สายการบินของเอกชน (Private air carrier) เป็นสายการบินที่เอกชนเป็นเจ้าของ
กิจการ แต่อยู่ภายใต้การควบคุมด้านเศรษฐกิจและความปลอดภัยจากรัฐบาล โดยให้บริการการ
เดินทางแก่ผู้โดยสารและขนส่งสินค้าทางอากาศภายในประเทศและระหว่างประเทศตามที่รัฐบาล
อนุญาต  

2)  ประเภทของสายการบินตามขอบเขตการให้บริการ แบ่งตามขอบเขตของเส้นทางการบิน 
โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทย่อย ได้แก่ 

2.1) สายการบินบริการภายในประเทศ (Domestic air carrier) เป็นสายการบินที่ให้บริการ
การเดินทางแก่ผู้โดยสาร และขนส่งสินค้าทางอากาศตามจังหวัด หรือเมืองต่างๆ ภายในประเทศ 

2.2) สายการบินบริการภายนอกประเทศ (International air carrier) เป็นสายการบินที่
ให้บริการการเดินทางแก่ผู้โดยสาร และขนส่งสินค้าทางอากาศตามเมืองต่างๆของหลากหลายประเทศ
ทั่วโลก 

3) ประเภทของสายการบินตามลักษณะการให้บริการ แบ่งตามการบริการที่มอบให้แก่ 
ผู้โดยสาร สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 ประเภทย่อย ได้แก่ 

3.1) สายการบินประจ ามีก าหนด (Scheduled airlines) เป็นสายการบินที่ให้บริการประจ า
เส้นทางท่ีก าหนดภายในประเทศและระหว่างประเทศ โดยให้บริการการเดินทางแก่ผู้โดยสารและ
ขนส่งสินค้า มีการให้บริการอย่างสม่ าเสมอ และพร้อมให้บริการแก่สาธารณชนทั่วไป มีตารางการ
เดินทางที่แน่นอนเป็นไปตามที่ประกาศไว้ ซึ่งสามารถแบ่งได้ออกเป็นสายการบินหลัก เป็น
ผู้ประกอบการขนส่งทางอากาศท่ีได้รับมอบอ านาจในการให้บริการอย่างประจ ามีก าหนดแก่
สาธารณชนในเส้นทางระยะไกลที่มีผู้ใช้บริการหนาแน่น และสายการบินท้องถิ่น เป็นผู้ประกอบการ
ขนส่งทางอากาศในเส้นทางระหว่างชุมชนของเมืองที่มีผู้ใช้บริการน้อยในเส้นทางระยะใกล้ 

3.2)  สายการบินไม่ประจ า (Non-scheduled airline) เป็นสายการบินที่ให้บริการทั้ง
ภายในประเทศและระหว่างประเทศ มีลักษณะเป็นการเช่าเหมา หรือการบินพิเศษอ่ืนๆที่ไมได้มีตาราง
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การบินประจ าที่ถูกก าหนดไว้ ประกอบไปด้วย สายการบินเช่าเหมาล า (Charter service airlines) 
เป็นสายการบินที่ให้เช่าทั้งหมดของอากาศยานส าหรับการบินเฉพาะ เพื่อประโยชน์ของผู้เช่า หรือหมู่
คณะ, สายการบินบริการแท็กซี่ทางอากาศ (Air taxi service) มีลักษณะคล้ายกบัสายการบินเช่าเหมา
ล า แต่จะมีขนาดของอากาศยานที่เล็กกว่าและสามารถจุผู้โดยสารได้น้อยกว่า และสายการบินบริการ
เฮลิคอปเตอร์ (Helicopter service airline) เป็นสายการบินที่ให้เช่าอากาศยานประเภท
เฮลิคอปเตอร์ตามการว่าจ้าง เช่น การให้บริการรับส่งคนไข้กรณีฉุกเฉิน เป็นต้น   

ขณะที่ Cento (2009) ได้เสนอถึงการแบ่งรูปแบบธุรกิจของสายการบินว่าสามารถแบ่งออก
ได้เป็น 3 รูปแบบหลักๆ ได้แก่ สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-service carrier), สายการ
บินต้นทุนต่ า (Low-cost carrier) และสายการบินแบบเช่าเหมาล า (Charter carrier)  

1) สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-service carrier) เป็นสายการบินที่ได้รับการ
พัฒนามาจากสายการเป็นสายการบินแห่งชาติ โดยมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

-  ธุรกิจหลัก (Core Business) มีการให้บริการเส้นทางการบินแก่ผู้โดยสาร และขนส่งสินค้า
ทางอากาศ รวมถึงมีการซ่อมบ ารุงอากาศยานด้วยตนเอง 

-  ท าการบินผ่านศูนย์กลางเมืองใหญ่กระจายสู่เมืองเล็กๆ (Hub and spoke network) 

-  มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจในระดับสากล (Global player) โดยท าการตลาดทั้ง
ภายในประเทศ ระหว่างประเทศ และระหว่างทวีป ครอบคลุมเส้นทางการบินทั้งในระยะสั้น ระยะ
กลาง และระยะไกล จากศูนย์กลางเมืองใหญ่ไปยังเกือบทุกทวีป 

-  มีการพัฒนาการเป็นพันธมิตร (Alliances) เป็นการขยายขนาดของเครือข่ายผ่านพันธมิตร
ทางการบิน และกลายเป็นส่วนหนึ่งของระบบของเส้นทางการบินผ่านศูนย์กลางเมืองใหญ่กระจายไป
ยังเมืองเล็กๆ  

-  ลักษณะของผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างตามระดับแนวตรง (Vertical Product 
differentiation) เป็นผลกระทบที่เกิดจากการให้บริการบนเที่ยวบินและภาคพ้ืนดิน การให้บริการ
ด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์ (Internet check-in) และกฎทางการท่องเที่ยว ที่ครอบคลุมกลุ่มทาง
การตลาดทั้งหมดที่เป็นไปได้ 

-  มีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer relationship management) ทุกสายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบจะมีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการสะสมไมล์ ซึ่ง
ภายหลังได้มีการพัฒนากลายเป็นรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือท่ีเรียกโดยย่อว่า CRM ซึ่งจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคซื้อบริการการเดินทางจากสายการบินเพ่ิมมากข้ึน 
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- การบริหารรายได้ และราคา (Yield management and pricing) มีจุดมุ่งหมายในการท า
รายได้จากเครือข่ายทางการบินให้ได้มากท่ีสุด 

- มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย (Multi-channel sales) ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายโดยตรงทางออฟไลน์ เช่น การซื้อตั๋วโดยสารโดยตรงจากบริษัทหรือผ่าน Call 
centre ของสายการบิน, ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยตรงทางออนไลน์ อย่างเว็บไซต์ของสายการบิน, 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากตัวแทนทางออฟไลน์ เช่น บริษัทตัวแทนจ าหน่ายด้านการท่องเที่ยว และ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากตัวแทนทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ของเอเจนซี่ เป็นต้น 

- มีระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution systems) เป็นการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วย
ในการจัดการความซับซ้อนของระบบการจัดจ าหน่ายภายในของสายการบิน ที่เรียกว่า ระบบการจัด
จ าหน่ายตั๋วเครื่องบินทั่วโลก (Global distribution systems)  

นอกจากนี้ยังมีการแบ่งชั้นการให้บริการออกเป็น 3 ชั้นหลักๆ คือ ที่นั่งชั้นหนึ่ง (First class) 
ที่นั่งชั้นธุรกิจ (Business class) และท่ีนั่งชั้นประหยัด (Economy class) รวมถึงมีการให้บริการ
ห้องพักรับรองพิเศษ บริการอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง สามารถเลือกท่ีนั่งได้ล่วงหน้า และโหลด
สัมภาระโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม (อนันต์ไชย ศักดิ์เดชยนต์, 2553) 

ตัวอย่างสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ เช่น สายการบินไทย (Thai airways) สายการ
บินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) หรือสายการบินต่างชาติ อย่างสายการบินสิงค์โปร์แอร์
ไลน์ (Singapore Airline) สายการบินเอมิเรตส์ (Emirates) สายการบินโคเรียนแอร์ (Korean Air) 
เป็นต้น 

2) สายการบินต้นทุนต่ า (Low-cost carrier) เริ่มต้นขึ้นจากการก าเนิดของสายการบินเซาท์
เวสแอร์ไลน์ (South west airline) ที่ต้องการท าธุรกิจการบินเล็กๆที่มีต้นทุนไม่สูงมาก และได้
กลายเป็นต้นแบบของสายการบินต้นทุนต่ าทั่วโลก โดยจะเน้นการแข่งขันที่ความได้เปรียบจากต้นทุน
ที่ต่ ากว่าสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ มีการให้บริการที่เรียบง่าย และตัดค่าบริการที่ไม่จ าเป็น
ออก ลักษณะที่ส าคัญของสายการบินต้นทุนต่ า ได้แก่ 

- ท าการบินจากจุดหมายหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง (Point to point) เน้นเส้นทางการบินในระยะ
สั้น หรือไม่ไกลมาก และมีเส้นทางที่ไม่ซับซ้อน 

- เลือกใช้สนามบินระดับรอง (Secondary airport) เพ่ือค่าใช้จ่ายทางการบิน (ภาษี หรือ
ค่าธรรมเนียมสนามบิน) ที่ถูกกว่า และความแออัดที่น้อยกว่าสนามบินหลัก รวมถึงลดผลกระทบที่
ได้รับจากปัจจัยภายนอก เช่น การเมือง เศรษฐกิจ หรือสังคม  
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- ใช้เครื่องบินรุ่นเดียวในการท าการบิน (Single aircraft fleet) โดยทั่วไปจะใช้นิยมใช้
เครื่องบินแบบโบอิ้ง 737 (Boeing 737) เพียงแบบเดียวทั้งสายการบิน เพื่อเพ่ิมอ านาจทางการต่อรอง
ในการซื้ออะไหล่ที่ถูกลง และช่วงเพ่ิมผลผลิตของนักบินที่สามารถท าการบินได้ในเครื่องบินแบบ
เดียวกัน ซึ่งเป็นการลดต้นทุนการจ้างนักบิน (อนันต์ไชย ศักดิ์เดชยนต์, 2553) แต่ทั้งนี้ในความเป็น
จริงแล้วองค์ประกอบของฝูงบิน จะข้ึนอยู่กับระยะทางการบินแบบสั้น หรือระยะที่มากกว่าเล็กน้อย  

- การใช้ประโยชน์ของฝูงบิน (Aircraft utilizations) ค่าเฉลี่ยชั่วโมงของการที่เครื่องบินอยู่
บนอากาศมากกว่าการจอดอยู่บนพื้นดิน เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ 
เพราะสามารถลดเวลาในการท าความสะอาด ระยะเวลาในการขนส่งอาหารและเครื่องดื่มข้ึนเครื่อง 
ท าให้ใช้เวลาในการจอดอยู่ในสนามบินไม่นาน 

- ไม่มีการให้บริการ (No frills service) สินค้าไม่มีความแตกต่างกัน ไม่มีการบริการอาหาร
และเครื่องดื่มบนเครื่องบินโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ไม่มีการให้บริการห้องพักรับรองที่สนามบิน ไม่
สามารถเลือกท่ีนั่งได้ล่วงหน้า ไม่มีโปรแกรมการสะสมไมล์ รวมถึงมีข้อจ ากัดในการเปลี่ยน หรือคืน
บัตรโดยสาร หรือคืนเงิน  

- ต้นทุนการจัดจ าหน่ายบัตรโดยสารต่ า (Minimized sales/reservation costs) ใช้บัตร
โดยสารแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-ticket) ท าให้ลดต้นทุนในการผลิตบัตรโดยสาร ไม่มีการขายบัตรผ่าน
ตัวแทนจ าหน่าย แต่ใช้ระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านอินเตอร์เน็ต หรือโทรศัพท์ รวมถึงมี
ค่าธรรมเนียมในการเปลี่ยนแปลงบัตรโดยสาร 

- ให้บริการช่วยเหลือด้านอื่นเพ่ิมเติม (Ancillary services) สายการบินต้นทุนต่ าจะหารายได้
เพ่ิมเติม นอกเหนือจากการจัดหน่ายบัตรโดยสารเพียงอย่างเดียว โดยจะน าเสนอการให้บริการรูปแบบ
อ่ืนเพิ่มเติม เช่น การจองโรงแรม หรือการจองรถ เป็นต้น  

ตัวอย่างสายการบินต้นทุนต่ า เช่น สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Thai Air Asia), สายการบินโอ
เรียนท์ไทย (Orient Thai), สายการบินนกแอร์ (Nok Air) หรือสายการบินของต่างประเทศ เช่น สาย
การบินเจ็ตบลู (Jet Blue), สายการบินเวอร์จิ้น อเมริกา (Virgin America), สายการบินเจ็ตสตาร์ 
(Jetstar Airways) เป็นต้น 

3) สายการบินเช่าแบบเหมาล า (Charter carrier) เป็นสายการบินที่ให้บริการทางการบิน
นอกเหนือจากการด าเนินการในตารางการบิน ซึ่งจะมีลักษณะเป็นการเช่าเหมาล าเพ่ือการท่องเที่ยว 
ไม่มีการซื้อบัตรโดยสารโดยตรงจากสายการบิน แต่บริษัทด้านการท่องเที่ยวจะเป็นผู้จ าหน่ายให้แก่ผู้ที่
เช่าเหมาล าเอง สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548) คือ 
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3.1) Affinity Charter Flight เป็นลักษณะของการเช่าเหมาในโอกาสต่างๆ เช่น จัดไป
ประชุมในที่ใดที่หนึ่ง หรือจัดไปแสวงบุญ 

3.2) Charter Curies เป็นการเช่าเหมาเพ่ือไปยังแหล่งท่องเที่ยวหลายๆแห่ง หรือเป็นการเช่า
เหมาแบบเดินทางรอบโลก 

 3.3) Back to Back Charter เป็นการเช่าเหมาเครื่องบินไปยังแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่ง
ท่องเที่ยวหนึ่งเป็นประจ า ซึ่งบริษัทน าเที่ยวใหญ่ๆ นิยมกันมากในปัจจุบัน  

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา ประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีของ
ผู้ใช้บริการต่อธุรกิจสายการบินของไทย ซึ่งสายการบินของไทยในงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง สายการบิน
สัญชาติไทยทีม่ีลักษณะการด าเนินกิจการในประเทศไทย มีส านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที่ประเทศไทย มี
บุคคลสัญชาติไทยเป็นผู้ถือหุ้นไม่น้อยกว่า 51% (ชัยศักดิ์ อังค์สุวรรณ, 2551) และเป็นสายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-service carrier) ซึ่งใช้เกณฑพิ์จารณาตามแนวคิดของ Cento (2009) 
และแนวคิดของ อนันต์ไชย ศักดิ์เดชยนต์ (2553) มีลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ 1) ลักษณะในการด าเนิน
ธุรกิจ มีการด าเนินรูปแบบธุรกิจในระดับสากล โดยท าการตลาดทั้งภายในประเทศ ระหว่างประเทศ 
และระหว่างทวีป มีการขยายเครือข่ายผ่านพันธมิตรทางการบิน (Alliances) และมีโปรแกรมความ
ภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการสะสมไมล์ 2) รูปแบบการให้บริการ มีการให้บริการครบ
วงจร ทั้งบริการอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง สามารถเลือกที่นั่งได้ล่วงหน้า และโหลดสัมภาระโดยไม่
เสียค่าใช้จ่าย มีการแบ่งชั้นการให้บริการออกเป็น 3 ชั้นหลักๆ คือ ที่นั่งชั้นหนึ่ง (First class) ที่นั่งชั้น
ธุรกิจ (Business class) และที่นั่งชั้นประหยัด (Economy class) รวมถึงมีบริการห้องพักรับรอง
พิเศษ โดยสายการบินที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ สายการบินไทย (Thai Airways) และ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

  

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า 
(Brand Experience) 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
(Brand Trust) 

ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

H1 

H2 

H3 



 

 

บทที ่3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการใน
ธุรกิจสายการบินของไทย” ได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) มุ่งศึกษาแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ัง 5 ด้านแก่ผู้ใช้บริการสายการ
บิน จากข้อมูลเอกสารที่เก่ียวข้อง (Documentary Research) ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) กับหัวหน้าพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และผู้ที่เก่ียวข้องด้านสื่อสารองค์กร เพ่ือ
น ามาพัฒนาเป็นแนวทางในการจัดท าแบบสอบถาม และส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ประเภทงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-
shot Study)  โดยใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-administered) เป็น
เครือ่งมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดทางระเบียบวิธีวิจัยดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

แหล่งที่มาของข้อมูล 

1. ข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสาร (Secondary data) โดยศึกษาข้อมูลจากเอกสารที่ตีพิมพ์ และ
เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ เช่น ข่าวสารจากสื่อมวลชนแขนงต่างๆ สื่อต่างๆของสายการบิน รายประจ าปี 
และข้อมูลทางเว็บไซต์ของสายการบิน เป็นต้น 

2. ข้อมูลปฐมภูมิจากบุคคล (Primary data) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) เพ่ือศึกษาแนวทางการสร้างประสบการณ์ผ่านทางมิติท้ัง 5 ด้านแก่ผู้ใช้บริการสายการบิน 
กับหัวหน้าพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และผู้ที่เกี่ยวข้องด้านสื่อสารองค์กรของสายการบินไทยและ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา ประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้บริการต่อ
ธุรกิจสายการบินของไทย ซึ่งผู้วิจัยได้พิจารณาเลือกสายการบินสัญชาติไทยที่มีลักษณะการด าเนิน
กิจการในประเทศไทย มีส านักงานใหญ่ตั้งอยู่ที่ประเทศไทย มีบุคคลสัญชาติไทยเป็นผู้ถือหุ้นไม่น้อย
กว่า 51% และเป็นสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-service carrier) โดยใช้เกณฑ์ใน             
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การพิจารณาตามแนวคิดของ Cento (2009) และแนวคิดของ อนันต์ไชย ศักดิ์เดชยนต์ (2553) ซึ่งมี
ลักษณะที่ส าคัญ ได้แก่ 

 ลักษณะในการด าเนินธุรกิจ 

- มีการด าเนินรูปแบบธุรกิจในระดับสากล โดยท าการตลาดทั้งภายในประเทศ ระหว่าง 
ประเทศ และระหว่างทวีป  
         - มีการขยายเครือข่ายผ่านพันธมิตรทางการบิน (Alliances) 
         - มีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการสะสมไมล์ 

 รูปแบบการให้บริการ 

- มีการแบ่งชั้นให้บริการออกเป็น 3 ชั้นหลักๆ คือ ที่นั่งชั้นหนึ่ง (First class) ที่นั่งชั้นธุรกิจ 
(Business class) และท่ีนั่งชั้นประหยัด (Economy class) 

- มีบริการอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง สามารถเลือกที่นั่งได้ล่วงหน้า และโหลดสัมภาระโดย
ไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 
         - มีบริการห้องพักรับรองพิเศษท่ีสนามบิน 

เมื่อพิจารณาสายการบินของไทยทั้งหมดแล้ว พบว่ามีสายการบินที่มีลักษณะเหมาะสมกับ
การศึกษาวิจัยครั้งนี้อยู่ด้วยกัน 2 สายการบิน คือ สายการบินไทย (Thai Airways) และสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สายการบินไทย (Thai Airways) เป็นสายการบินรัฐวิสาหกิจที่ด าเนินธุรกิจให้บริการขนส่ง
ผู้โดยสาร สินค้า พัสดุภัณฑ์และไปรษณียภัณฑ์  โดยท าการขนส่งเชื่อมโยงเมืองหลักของประเทศไทย
ไปยังเมืองต่างๆ ทั่วโลก ทั้งเที่ยวบินแบบประจ า เที่ยวบินเช่าเหมาล า และส่งผ่านเครือข่ายพันธมิตร
การบิน ปัจจุบันให้บริการเส้นทางภายในประเทศ 10 จุดหมายปลายทาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร) 
และเส้นทางการบินระหว่างประเทศ 31 ประเทศ 62 จุดหมายปลายทาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร) มี
โปรแกรมสะสมไมล์ในการเดินทางที่เรียกว่า รอยัล ออร์คิด พลัส (Royal Orchild Plus) และอยู่ใน
เครือสายการบินพันธมิตร สตาร์ อัลไลแอนซ์ (Star Alliance) 

แบ่งการให้บริการภายในห้องโดยสารออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ ที่นั่งชั้นหนึ่ง (Royal First 
Class) ที่นั่งชั้นธุรกิจ (Royal Silk Class) ที่นั่งชั้นประหยัดแบบพิเศษ (Premium Economy Class)  

และท่ีนั่งชั้นประหยัด (Economy Class) มีการให้บริการอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง และโหลด
สัมภาระโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม  รวมถึงมีการให้บริการห้องรับรองพิเศษท่ีสนามบิน
ภายในประเทศ และห้องรับรองพิเศษที่สนามบินต่างประเทศ  
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สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) เป็นสายการบินพาณิชย์ที่ด าเนินงาน
โดย บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด ให้บริการขนส่งผู้โดยสาร สินค้า พัสดุภัณฑ์และไปรษณียภัณฑ์ 
และบริการเช่าเหมาล า ในเส้นทางภายในประเทศ 15 จุดหมายปลายทาง และเส้นทางการบินระหว่าง
ประเทศ 15 จุดหมายปลายทาง มีโปรแกรมสะสมไมล์ในการเดินทางที่เรียกว่า ฟลายเออร์โบนัส 
(Flyer Bonus) และมีเครือข่ายพันธมิตรทางการบินทั้งหมด 20 สายการบิน 

แบ่งการให้บริการภายในห้องโดยสารออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ที่นั่งชั้นธุรกิจ (Business 
Class)  ที่นั่งชั้นพรีเมียร์ คลาส (Premier Class) และท่ีนั่งชั้นประหยัด (Economy Class) มีการ
ให้บริการอาหารและเครื่องดื่มทุกที่นั่ง และโหลดสัมภาระโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม  รวมถึงมีการ
ให้บริการห้องรับรองพิเศษแก่ผู้โดยสารทุกระดับชั้นบริการทั้งท่ีนั่งชั้นธุรกิจและที่นั่งชั้นประหยัด 

นอกจากนี้ทั้งสายการบินไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ยังเป็น 2 สายการบินที่
ได้รับการจัดอันดับให้เป็น 1 ใน 20 สายการบินที่ดีที่สุดในโลก (ปี 2015) จากการจัดอันดับสายการ
บินโดย Skytrax ซึ่งสายการบินไทยอยู่ในล าดับที่ 13 ในขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์อยู่ใน
ล าดับที่ 20 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 1. เอกสารที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ข่าวสารจากสื่อมวลชนแขนงต่างๆ สื่อต่างๆของสายการบิน ราย
ประจ าปี และข้อมูลทางเว็บไซต์ของสายการบิน 

2. แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก โดยแบ่งโครงค าถามออกเป็น 2 ส่วน คือ 

         ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ ชื่อ-นามสกุล การศึกษา ต าแน่ง และ
หน้าที่ความรับผิดชอบ  

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ผ่านมิติทั้ง 5 ด้านแก่ผู้ใช้บริการสายการบิน  
ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวประเด็นค าถามหลัก ดังนี้  

- การสร้างประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส 5 ด้าน ได้แก่ การมองเห็น การได้
ยิน การได้กลิ่น การรับรส และการสัมผัส 

- การสร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึก  

- การสร้างประสบการณ์ด้านความคิด  

- การสร้างประสบการณ์ด้านการกระท า 
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- การสร้างประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ 

3. เทปบันทึกเสียง เพ่ือให้การเก็บข้อมูลเป็นไปอย่างสมบูรณ์ จึงมีการบันทึกเสียงในช่วงเวลา
ขณะสัมภาษณ์ จากนั้นจึงน ามาถอดเทป เพ่ือให้ได้ข้อมูลอย่างครบถ้วน 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้น าโครงร่างค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ไป
ปรึกษากับอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ความเหมาะสมในการใช้
ภาษา และการคลอบคลุมทุกประเด็นที่ต้องการศึกษา เพ่ือให้แบบสอบถามมีความครบถ้วนสมบูรณ์
และมีประสิทธิมากที่สุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยเชิงคุณภาพในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งที่มา 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรกจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิด้วยการศึกษาข้อมูลแล้ว
น ามาวิเคราะห์และสรุป ในส่วนที่สองเป็นข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เป็นการรวบรวมข้อมูลจาก
การสัมภาษณ์ ได้มีการใช้สมุดจดบันทึกและเทปบันทึกเสียงเป็นเครื่องมือ หลังจากนั้นจึงท าการถอด
เทปและสรุปข้อมูลให้ได้ใจความส าคัญ เพื่อให้ได้ประเด็นที่ต้องการจะศึกษาอย่างครบถ้วน ชัดเจน 
และสมบูรณ์ โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

  1.  การศึกษาจากเอกสาร ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารที่เก่ียวข้อง ได้แก่ ข่าวสารจากสื่อมวลชน
แขนงต่างๆ สื่อต่างๆของสายการบิน รายประจ าปี และข้อมูลทางเว็บไซต์ของสายการบิน 

2. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) มีข้ันตอนต่อไปนี้ 

- ขั้นแนะน าตัว ผู้วิจัยได้แนะน าตัวอย่างเปิดเผย และแจ้งให้กลุ่มเป้าหมายทราบถึง
จุดประสงค์ของการสัมภาษณ์และจุดประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ ก่อนจะด าเนินการสัมภาษณ์ 

- ขั้นสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้แนวค าถามในการ
สัมภาษณ์ที่เตรียมไว้ล่วงหน้า มีการจดบันทึกข้อมูลพร้อมบันทึกเสียงลงเทปบันทึกในช่วงระหว่างการ
สัมภาษณ์ทุกครั้ง 

- ขั้นเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ หลังจากเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ถอดเทปบันทึกเสียง และ
บันทึกไว้เป็นลายลักษณ์อักษรอย่างชัดเจน 
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การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 

ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จาการสัมภาษณ์ประกอบกับเอกสารที่เกี่ยวข้องที่ใช้ในการศึกษา มา
ประมวลผลร่วมกันภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้วิธีการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ (Analysis Description) เพ่ือน าผลที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการพัฒนาออก
แบบสอบถามส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณในขั้นต่อไป 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนทั้งเพศชายและเพศหญิง อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุ 21 - 65 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มวัยท างานที่มีความสามารถในการตัดสินใจและมีก าลัง
ซ้ือเป็นของตนเอง ทั้งนี้ จากข้อมูลสถิติเกี่ยวกับจ านวนประชากรของกระทรวงมหาดไทยในปี พ.ศ. 
2558 ระบุว่า ประชากรในกลุ่มอายุ 21 - 65 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 3,652,658 คน โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาด
เคลื่อนที่เกิดข้ึนจากการสุ่มตัวอย่างตามสูตร Yamane (1973, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดย
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 %  

n =
N

1+N(e)2 

เมื่อ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N คือ ขนาดของประชากร 

E คือ ความคลาดเคลื่อนของสุ่มตัวอย่าง 

เมื่อน าข้อมูลแทนค่าในสูตรดังกล่าวจะได้เป็น 

      399.96 =  
3,652,658

1+3,652,658 × 0.0025
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จากผลการค านวณดังกล่าว ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 399.96 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่
ผ่านมา จ านวน 200 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส อย่างน้อย 1 ครั้ง 
ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน   

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling 
method ) โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ท าการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผู้วิจัยได้เลือกพื้นที่ใน
การเก็บข้อมูลโดยพิจารณาจากการแบ่งเขตตามพ้ืนที่ดินของกรุงเทพมหานคร ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น
ทั้งหมด 10 เขต ได้แก่ 1.) เขตท่ีดินประเภทที่อยู่อาศัยหนาแน่นน้อย 2.) เขตท่ีดินประเภทที่อยู่อาศัย
หนาแน่นปานกลาง 3.) เขตท่ีดินประเภทที่อยู่อาศัยหนาแน่นมาก 4.) เขตท่ีดินประเภทพาณิชยกรรม 
5.) เขตท่ีดินประเภทอุตสาหกรรม 6.) เขตท่ีดินประเภทคลังสินค้า 7.) เขตท่ีดินประเภทอนุรักษ์ชนบท
และเกษตรกรรม 8.) เขตท่ีดินประเภทชนบทและเกษตรกรรม 9.) เขตท่ีดินประเภทอนุรักษ์และ
ส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมไทย และ 10.) เขตท่ีดินประเภทสถาบันราชการ การสาธารณูปโภคและ
สาธารณูปการ  (ส านักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2556) 

ผู้วิจัยได้เลือกเขตที่ดินประเภทพาณิชยกรรมเป็นพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูล เนื่องจากพ้ืนที่
ดังกล่าว ประกอบไปด้วยแหล่งเศรษฐกิจ ธุรกิจการค้า อาคารส านักงาน และห้างสรรพสินค้าต่างๆ ซึ่ง
สามารถพบเจอและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด โดยเขตที่ดินประเภทพาณิชยกรรมของกรุงมหา
นครประกอบด้วยกันทั้งสิ้น 16 เขต ได้แก่  เขตลาดพร้าว เขตคลองเตย เขตสาทร เขตพญาไท เขต
พระโขนง เขตห้วยขวาง เขตบางเขน เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตราชเวที เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 
เขตจตุจักร เขตบางกะปิ เขตสัมพันธวงศ์ เขตคลองสาน และเขตธนบุรี  

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling)  ผู้วิจัยได้น าเขตท่ีดิน
ประเภทพาณิชยกรรมจ านวน 16 เขต มาจับฉลากเพ่ือคัดเลือกตัวแทนเขตให้ได้จ านวนทั้งสิ้น 8 เขต 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50 ของจ านวนเขตที่ดินประเภทพาณิชยกรรมทั้งหมด ซึ่ง 8 เขตที่ได้จากการจับ
ฉลาก ได้แก่ เขตคลองเตย เขตสาทร เขตพญาไท เขตห้วยขวาง เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตจตุจักร 
เขตคลองสาน  
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ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) ผู้วิจัยได้
ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ 8 เขตข้างต้น โดยจะลงพื้นท่ีเก็บข้อมูลตามสถานที่
ต่างๆ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า คอมมูนนิตี้มอล อาคารส านักงาน แหล่งชุมชนต่างๆ ให้ครบจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 

ขั้นตอนที่ 4  ท าการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) ผู้วิจัยได้ก าหนดโควต้าใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 21 – 65 ปี โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ที่ใช้บริการสายการ
บินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้บริการ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส อย่างน้อย 1ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน   
200 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ให้
ผู้ตอบเป็นผู้กรอกค าตอบด้วยตนเอง (Self - administration) โดยแบ่งเป็น 2 ชุด คือ ชุด
แบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการสายการบินไทย จ านวน 200 คน และชุดแบบสอบถาม
ส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส จ านวน 200 คน โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) ประกอบด้วย
ค าถามเพ่ือคัดเลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21 - 65 ปี และใช้บริการของสายการบินอย่าง
น้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา 

แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ได้แก่ การเลือกชั้นที่นั่งในการ
เดินทาง ความถี่ในการใช้บริการสายการบิน และวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางด้วยสายการบิน 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับประสบการณ์ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านมิติทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ 
การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส, ความรู้สึก, ความคิด, การกระท าและความสัมพันธ์  

   ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยค าถาม
เกี่ยวกับองค์ประกอบ 2 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ และความตั้งใจของตราสินค้า  
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  ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับ 
การวัดองค์ประกอบด้านพฤติกรรมและทัศนคติ ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้ า การปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า 
การบอกต่อในเชิงบวก การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน  

ตัวแปรในการวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยสามารถแบ่งได้ตามสมมติฐาน ดังนี้ 

        สมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

         ตัวแปรต้น      ประสบการณ์ต่อตราสินค้า 
         ตัวแปรตาม     ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

สมมติฐานที่ 2  ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
ตัวแปรต้น      ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
ตัวแปรตาม     ความภักดีต่อตราสินค้า 

สมมติฐานที่ 3  ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า                     

ตัวแปรต้น      ประสบการณ์ต่อตราสินค้า 
ตัวแปรตาม     ความภักดีต่อตราสินค้า 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
และความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

  ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามจากงานวิจัยของ Alagöza และ Ekici 
(2014) ที่มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นในระดับ 0.93 และแนวค าถามงานวิจัยของทัตยา ข าเจริญ (2557) 
ที่มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นในระดับ 0.89 - 0.96 ประกอบกับการศึกษาจากข้อมูลเอกสารที่เกี่ยวข้อง
และการสัมภาษณ์ มาปรับใช้ร่วมกันให้เข้ากับบริบทการวัดประสบการณ์ของผู้บริโภคจากการใช้
บริการบนเครื่องบินผ่านมิติ 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้, ความรู้สึก,ความคิด, การกระท าและความสัมพันธ์ 
ซึ่งประกอบด้วยค าถาม ดังนี้ 

           การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense) เป็นการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากการใช้
บริการของสายการบิน เช่น บรรยากาศภายในห้องโดยสาร อาหารและเครื่องดื่ม ความสะดวกสบาย
ของที่นั่ง รวมถึงระบบความบันเทิงต่างๆ  
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 - การตกแต่งและสร้างบรรยากาศในห้องโดยสาร (เช่น เสียงเพลง แสง  
            อุณหภูมิ กลิ่น) ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายตลอดการเดินทาง 

   - สายการบินให้บริการอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย และมีคุณภาพท้ังรูปลักษณ์ รสชาติ  
             รวมถึงวัตถุดิบที่ดี 

   - ภายในห้องโดยสารและห้องน้ ามีความสะอาด  

  - ความกว้างของที่นั่งโดยสารท าให้ท่านรู้สึกนั่งสบายตลอดการเดินทาง 

   - ระบบความบันเทิงภายในห้องโดยสารท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินตลอดการเดินทาง 

           ความรู้สึก (Feel) เป็นความรู้สึกท่ีดีและประทับใจจากการใช้บริการที่สายการบินสร้างขึ้น
ผ่านการสื่อสารที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า  

- การเดินทางโดยสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส ท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ 

- ท่านรู้สึกมีความสุขตลอดการเดินทางโดยสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส 

- ท่านรู้สึกได้รับการเอาใจใส่ และการดูแลที่ดีจากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน 

 - ท่านรับรู้ถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยที่สายการบินไทยน าเสนอ / ท่านรับรู้ถึงความ 
             ประทับใจแห่งเอเชีย (Asia's Boutique Airline) ที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
             น าเสนอ 
  ความคิด (Think) เป็นการตระหนักรู้ถึงความส าคัญของสายการบินว่าความคุ้มค่าในการ
ให้บริการ รวมถึงมีความเชี่ยวชาญและมีมาตรฐานความปลอดภัยที่ดี อันเหมาะสมแก่การที่จะเลือกใช้
บริการ 

- การเดินทางโดยสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส สามารถตอบสนองต่อความต้องการ   
             ของท่านได้  

- สายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์สให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบินได้อย่างดี (เช่น เวลา 
            ถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมายปลายทาง) และความปลอดภัยในการ 
            เดินทางได้เป็นอย่างดี 

- สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล 

- บุคลากรทางด้านการบิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญและ 
            เป็นมืออาชีพ 

- สายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส มีความคุ้มค่าในการให้บริการที่เหมาะสมกับราคา 
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    การกระท า (Act) เป็นการรับรู้ว่าสายการบินมีรูปแบบการให้บริการและเส้นทางการบินที่
หลากหลายสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการเดินทาง  

- สายการบินไทยมีเส้นทางบินที่หลากหลายครอบคลุมไปยังเมืองส าคัญตอบสนองต่อความ     
            ต้องการเดินทางของท่านได้/สายการบินบางกอกแอร์เวย์สทีเส้นทางที่หลากหลายทั้งทาง 
            ท่องเที่ยวและวัฒนธรรม ตอบสนองต่อความต้องการเดินทางของท่านได้ 

- รูปแบบการให้บริการของสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส สอดคล้องกับวิถีการด าเนิน       
           ชีวิตของท่าน 

- ประสบการณ์ท่ีได้รับจากสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส ท าให้ท่านอยากกลับมาใช้ 
           บริการอีก 

 ความสัมพันธ์ (Social) เป็นการความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนจากการใช้บริการที่เชื่อมโยงระหว่างตัว
ผู้บริโภค ตราสินค้าและกลุ่มสังคม 

- ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้บริการของสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส 

- การใช้บริการสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส ท าให้ท่านเป็นที่ยอมรับจากผู้อ่ืน 

- ท่านจะบอกต่อถึงประสบการณ์ที่ได้รับจากสายการบินไทย /บางกอกแอร์เวย์ส ไปยังผู้อ่ืน 

ส าหรับค าถามการวัดประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบิน ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบ    
5 ระดับ (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 

เห็นด้วย   4  คะแนน 

เฉยๆ    3  คะแนน 

ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 

ผู้วิจัยได้น าคะแนนมาหาค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลความหมายของคะแนนตามสูตร ดังนี้ (สุวิมล ติร
กานันท์, 2546) 
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คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับ
  = 

5−1

5
 = 0.8 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน สามารถแปลความหมายได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีประสบการณ์ในระดับสูงมาก 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีประสบการณ์ในระดับสูง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีประสบการณ์ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีประสบการณ์ในระดับต่ า 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีประสบการณ์ในระดับต่ ามาก 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามจากงานวิจัยของ Delgado และคณะ 
(2003) ที่มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นในระดับ 0.81 – 0.83 โดยวัดองค์ประกอบ 2 ด้าน ได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ และความตั้งใจ มาปรับให้เข้ากับบริบทของการวัดความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสาย   
การบิน ซึ่งประกอบด้วยค าถาม ดังนี้  

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

- สายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของท่าน 

- ท่านรู้สึกม่ันใจในสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส 

- สายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส ไม่เคยท าให้ท่านรู้สึกผิดหวัง 

- สายการบินไทย / บางกอกแอร์เวย์ส รับประกันความพึงพอใจให้แก่ท่าน 

ความตั้งใจ (Intention) 

    - สายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 

    - ท่านสามารถวางใจในสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส ในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ 

    - สายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส มีความมุ่งมั่นในการสร้างความพึงพอใจแก่ท่าน 

    - เมื่อเกิดปัญหา ท่านคิดว่าสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส ชดเชยหรือแสดงความ 
           รับผิดชอบให้แก่ท่านได้ 

ส าหรับค าถามการวัดความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบิน ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบ      
5 ระดับ (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
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เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 

เห็นด้วย   4  คะแนน 

เฉยๆ    3  คะแนน 

ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน สามารถแปลความหมายได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความไว้วางใจในระดับสูงมาก 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความไว้วางใจในระดับสูง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความไว้วางใจในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความไว้วางใจในระดับต่ า 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความไว้วางใจในระดับต่ ามาก 

ความภักดีต่อตราสินค้า ผู้วิจยัได้ใช้แนวค าถามจากงานวิจัยของ Jones และ Taylor (2007) 
ที่มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นในระดับ 0.63 – 0.92 และค าถามจากงานวิจัยของ Şahin และคณะ 
(2011) ที่มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นในระดับ 0.97 มาปรับใช้ร่วมกันให้เข้ากับบริบทการการวัดความ
ภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบิน ซึ่งประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 5 ส่วน ดังนี ้

ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) 

- ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส อีกครั้ง         
             ในอนาคต 

   - หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบิน ในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก            
             สายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส  

  การปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า (A resistance to switch)  

- ท่านยังคงใช้บริการสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส ถึงแม้ว่าราคาโดยสารจะสูงขึ้น 
- ท่านยินดีที่ใช้บริการสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส แม้ราคาโดยสารจะสูงกว่า            

             สายการบินอ่ืน 

การบอกต่อในเชิงบวก (Positive word-of-mouth) 
- ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส 
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- ท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆท่ีได้รับจากสายการบินให้แก่ผู้อ่ืนฟัง  
- ถ้ามีผู้อื่นมาขอค าแนะน าเรื่องการเดินทางโดยเครื่องบิน ท่านจะแนะน าสายการบินไทย/  

            บางกอกแอร์เวย์สให้แก่บุคคลนั้น 

การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Identifying with the service) 

- ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส 

- ท่านรู้สึกผูกพันกับสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์ส 

การชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (A preference for a particular service provider)  

- ท่านชื่นชอบสายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์สมากกกว่าสายการบินอ่ืนๆ 

- ท่านให้สายการบินไทย/ บางกอกแอร์เวย์สเป็นสายการบินอันดับ 1 เมื่อเปรียบเทียบ           
           กับสายการบินอื่นๆ 

ส าหรับค าถามการวัดความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบิน ผู้วิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบ 5 
ระดับ (5-pointed Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5  คะแนน 

เห็นด้วย   4  คะแนน 

เฉยๆ    3  คะแนน 

ไม่เห็นด้วย   2  คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน สามารถแปลความหมายได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความภักดีในระดับสูงมาก 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความภักดีในระดับสูง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความภักดีระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความภักดีในระดับต่ า 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความภักดีในระดับต่ ามาก 
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยน าแบบสอบถาม
ไปให้อาจารย์ที่ทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณา ตรวจสอบ และปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม 
ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์การวิจัยมากท่ีสุด 

 นอกจากนี้ ในส่วนของการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ผู้วิจัยได้ท าการ
ทดสอบแบบสอบถามที่ท าการปรับปรุงแก้ไขไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มคนที่มีความใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยแบ่งเป็นชุดค าถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการสายการบินไทย 
จ านวน 30 คน และชุดค าถามส าหรับผู้ใช้บริการสายการบางกอกแอร์เวย์ส จ านวน 30 คน และท า
การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยการใช้สูตร Cronbach’s Alpha (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) 
ดังนี้ 

α = 
𝑘

𝑘−1
 {

1−𝑉𝑖

𝑉𝑡
}  

เมื่อ α = ค่าความเชื่อมั่น 

     𝑘 = จ านวนค าถาม 

     Vi= ความแปรปรวนของคะแนนค าถามแต่ละข้อ 

     Vt= ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

ผลการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ พบว่า 
1. ค าถามเพ่ือวัดประสบการณ์ต่อตราสินค้า 

- ชุดแบบสอบถามของสายการบินไทย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.898 

- ชุดแบบสอบถามของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.949 

2. ค าถามเพ่ือวัดความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

- ชุดแบบสอบถามของสายการบินไทย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.926 

- ชุดแบบสอบถามของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.949 

3. ค าถามเพ่ือวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

- ชุดแบบสอบถามของสายการบินไทย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.919 

- ชุดแบบสอบถามของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.947 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด ตามเขต
พ้ืนที่ทั้งหมด 8 เขตที่ได้ก าหนดไว้ในข้างต้น จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการสายการบินไทยจ านวน 
200 คน และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวยส์ จ านวน 200 คน โดยเก็บ
ข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม พ.ศ. 2560 

การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างครบจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยจึงน ามาวิเคราะห์ลง
รหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือ
ค านวณหาค่าสถิติต่างๆที่ใช้ในการวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) โดยแจกแจงความถี่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
และระดับของประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดย
ใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) ในการหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรคู่ต่างๆตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 โดยมี
เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2533) ดังนี้ 

- ค่าสหสัมพันธ์ 0.10 – 0.29 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 

- ค่าสหสัมพันธ์ 0.30 – 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

- ค่าสหสัมพันธ์ 0.71 – 0.90 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

นอกจากนี้ยังใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว และตัวแปรตาม 1  ตัว โดยก าหนดให้มิติทั้ง 5 ด้านของ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรต้น และความภักดีต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรตาม 

 

 



 

 

บทที ่4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ
สายการบินของไทย” ในครั้งนี้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) มุ่งศึกษาแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ัง 5 ด้านแก่ผู้ใช้บริการสายการ
บินจากเอกสารที่เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือน าข้อมูลมาใช้
ในการจัดท าแบบสอบถาม และส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบ
วัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย 
เพ่ือศึกษาระดับและความสัมพันธ์ของประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการสายการบิน ท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 21 - 65 ปี 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 - 12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 
200 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์สอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายใน
ระยะเวลา 6 -12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน โดยท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ช่วงเดือนเมษายนถึง
พฤษภาคม 2560 จากนั้นผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ หรือ SPSS ส าหรับการวิเคราะห์และ
ประมวลผลข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ัง 5 ด้านแก่
ผู้ใช้บริการสายการบิน ซึ่งผลการวิจัยได้จากเอกสารที่เก่ียวข้องประกอบกับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) กับหัวหน้าพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และผู้ที่เกี่ยวข้องด้านสื่อสารองค์กร
หรือฝ่ายการตลาดของสายการบิน เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นแนวทางในการจัดท าแบบสอบถาม โดยมี
รายนามผู้ที่ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 - คุณธีระสิน แสงรังษี ต าแหน่ง ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารและประชาสัมพันธ์              
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 

 - คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา ต าแหน่ง หัวหน้าพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน            
บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
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 - คุณพรต เสตสุวรรณ ต าแหน่ง รองกรรมการผู้อ านวยการใหญ่ ฝ่ายการตลาด                 
บริษัท กรุงเทพการบิน จ ากัด (มหาชน) 

 - คุณศรายุ เกษสาคร ต าแหน่ง หัวหน้าพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน                                
บริษัท กรุงเทพการบิน จ ากัด (มหาชน) 

 ผลการวิจัยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือ 

- ส่วนที่ 1 แนวทางการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการของสายการบินไทย 

- ส่วนที่ 2 แนวทางการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

 การรายงานผลการวิจัยการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการแก่ผู้บริโภคของสายการบิน
ไทย และสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ได้ใช้แนวความคิดของ Schmitt (1999)  ในการแบ่งแนว
ทางการสร้างประสบการณ์ออกเป็น 5 มิติ  ประกอบไปด้วย ประสบการณ์การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส 
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก ประสบการณ์ด้านความคิด ประสบการณ์ด้านการกระท า ประสบการณ์
ด้านความสัมพันธ์ 

 ประสบการณ์การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส เป็นการสร้างประสบการณ์ที่เชื่อมโยงหรือ
เกี่ยวข้องกับระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้านของมนุษย์ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การ
รับรส และการสัมผัส ซึ่งสายการบินสามารถสร้างประสบการณ์การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสแก่
ผู้โดยสารได้หลากหลายทาง เช่น การออกแบบและตกแต่งภายในห้องโดยสารจากการใช้สี และแสง 
การสร้างบรรยากาศผ่านทางการใช้เสียงเพลง การรับรสผ่านทางอาหารและเครื่องดื่มที่ให้บริการ   
เป็นต้น 

 ประสบการณ์ด้านความรู้สึก มีวัตถุประสงค์ในการสร้างความรู้สึกที่ดีแก่ผู้บริโภค ซึ่งจะ
น าไปสู่ความชื่นชอบและพึงพอใจในตราสินค้า สายการบินสามารถสร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึก
ผ่านทางการสื่อสารที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า ที่จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ เกิดความรู้สึกที่ดีและเกิดความ
ประทับใจจากการใช้บริการของสายการบิน   

 ประสบการณ์ด้านความคิด เป็นการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการคิด หรือตระหนักรู้
ถึงความส าคัญของตราสินค้าที่สามารถจะช่วยในการแก้ไขปัญหา หรือตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งสายการบินสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ถึงความส าคัญของสายการบิน จาก
การท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าสายการบินมีความคุ้มค่าในการให้บริการ รวมถึงมีความเชี่ยวชาญและมี
มาตรฐานความปลอดภัยที่ดี อันเหมาะสมแก่การที่จะเลือกใช้บริการ 
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 ประสบการณ์ด้านการกระท า เป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้า
กับรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นทางเลือกท่ีมาเติมเต็ม หรือ
เปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคให้ดีขึ้น โดยสายการบินสามารถสร้างประสบการณ์ผ่านการ
น าเสนอรูปแบบการให้บริการ รวมถึงเส้นทางการบินที่สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภค และการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเดินทาง 

 ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า
ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับตราสินค้า เช่น การเป็นสมาชิก การได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ ซึ่ง
สายการบินสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางการเป็นสมาชิกของสายการบินในรูปแบบ
ของการสะสมไมล์ รวมถึงการให้สิทธิพิเศษต่างๆแก่สมาชิก ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคผูกพันและมีความภักดี
ต่อตราสินค้า  

ส่วนที่ 1 แนวทางการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการของสายการบินไทย 

1) ประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense Experience) 

 การมองเห็น สายการบินไทยได้ออกแบบตกแต่งและสร้างบรรยากาศภายในห้องโดยสารตาม
แนวคิดไทยร่วมสมัย หรือ Thai Contemporary โดยผสมผสานความเป็นไทยประยุกต์ให้เข้ากับ
ความทันสมัยของเครื่องบิน  ตามท่ีคุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า 
“กำรตกแต่งภำยในห้องโดยสำรของเรำจะใช้ Thai Contemporary Concept อย่ำงกำรใช้ลำยกนก 
หรือกล้วยไม้ไทยตกแต่งบนผนังภำยในห้องโดยสำร ซึ่งสื่อถึงควำมเป็นไทย แต่ในขณะเดียวกันมันจะ
ไม่ใช่ไทยโบรำณๆ เพรำะเรำต้องท ำให้มันเข้ำกับควำมทันสมัยของตัวเครื่องบินด้วย ซึ่งส่วนใหญ่จะ
ตกแต่งสไตล์แบบนี้เกือบทุกล ำ”  
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รูปภำพที่ 4.1 แสดงกำรตกแต่งห้องโดยสำรตำมแนวคิดไทยร่วมสมัย (Thai Contemporary) 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
ที่มา: Thai Airways. (2559, 4 กันยายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560, แหล่งที่มา       
       https://www.facebook.com/ThaiAirways.TH/photos/a.889084744531087.107                    
       3741881.541423619297203/889084964531065/?type=3&theater 

นอกจากนีส้ายการบินยังเน้นการตกแต่งและการสร้างบรรยากาศโดยการใช้ทฤษฎีของสีและ
แสงเพื่อสื่ออารมณ์แก่ผู้โดยสาร อย่างในด้านการใช้สี ภายในห้องโดยสารของแต่ละชั้นโดยสารจะมี
การใช้โทนสีที่แตกต่างกันออกไปเพื่อสื่อถึงระดับชั้นของการให้บริการ “ถ้ำเป็นห้องโดยสำรชั้น First 
Class เรำจะเน้นกำรตกแต่งโดยใช้สีครีม สีทอง เพ่ือสื่อถึงควำมหรูหรำ ดู Elegant  ขณะที่ห้อง
โดยสำร Business Class จะเน้นโทนสีม่วงครึ้มๆ ผสมกับสีเทำ เพ่ือสื่อถึงควำมน่ำเชื่อเข้ำกับ
บรรยำกำศของชั้นธุรกิจ ขณะที่ห้องโดยสำรชั้น Economy ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้โดยสำรที่เดินทำง
ท่องเที่ยวมีควำมหลำกหลำย ก็จะเน้นโทนสีสดใส เช่น ชมพู ม่วง เหลือง” (ธีระสิน แสงรังษี, 
สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) 
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รูปภำพที่ 4.2 แสดงบรรยำกำศภำยในห้องโดยสำรชั้นหนึ่ง (First Class) 
 
 
 
 

 

 

 

ที่มา: Thai Airways. (2558, 2 สิงหาคม). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560, แหล่งที่มา  
        https://www.facebook.com/ThaiAirways.TH/photos/a.541494932623405.               
        1073741827.541423619297203/696395660466664/?type=3&theater 

รูปภำพที่ 4.3  แสดงบรรยำกำศภำยในห้องโดยสำรชั้นธุรกิจ (Business Class) 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา: A380 กำรบินไทยมำแล้ว. (2555, 26 กันยายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน,            
       2560, แหล่งที่มา http://www.ipattt.com/2012/a380-thaiairways/ 
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รูปภำพที่ 4.4 แสดงบรรยำกำศภำยในห้องโดยสำรชั้นประหยัด (Economy Class) 
 
 

 

 

 

 

ที่มา: Thai Airways. (2560). Our Aircrafts. วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560,  
        แหล่งที่มา http://social.thaiairways.com/about-tg/ 

เช่นเดียวกันในเรื่องของแสงจะมีการปรับโทนแสงต่างๆ ภายในห้องโดยสาร เพ่ือสร้าง
บรรยากาศให้แก่ผู้โดยสารในแต่ละช่วงเวลาของการเดินทาง “เครื่องบินส่วนใหญ่ของเรำตอนนี้ถือว่ำมี
ควำมทันสมัยมำก เช่น A380 A350  สำมำรถทีจ่ะปรับ Mood Light ต่ำงๆภำยในห้องโดยสำรได้
มำกกว่ำ16 ล้ำนสีแตกต่ำงกัน และเรำก็มีกำรใช้ทฤษฎีของแสงเข้ำมำช่วยในกำรสร้ำงบรรยำกำศ เช่น 
เมื่อผู้โดยสำรรับประทำนอำหำรเสร็จ เรำก็จะปรับแสงให้เป็นสีม่วง เพ่ือให้ผู้โดยสำรรู้สึกผ่อนคลำย 
แต่พอใกล้ๆตอนเช้ำที่ผู้โดยสำรก ำลังจะตื่น เรำก็จะปรับแสงภำยในห้องโดยสำรให้ค่อยๆสว่ำง เหมือน
พระอำทิตย์ก ำลังขึ้น เพ่ือให้ผู้โดยสำรรู้สึกถึงควำมสดใสของบรรยำกำศยำมเช้ำ” (จักราวุธ ชุมสาย ณ 
อยุธยา, สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560)  

การได้ยิน สายการบินมีการใช้เสียงเพลงเพื่อช่วยสร้างบรรยากาศให้ผู้โดยสารรู้สึกผ่อนคลาย
ในการเดินทาง ตามที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560 ) ให้ข้อมูลว่า 
“เรำจะเปิดเพลงคลอๆ ไปในห้องโดยสำรในช่วงก่อนที่เครื่องบินจะขึ้น และช่วงก่อนที่เครื่องบินก ำลัง
จะลง หรือเรียกว่ำ Boarding Music ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นเป็นเพลงบรรเลงไทย”  

 การได้กลิ่น สายการบินไม่ได้มีการเน้นมิติด้านกลิ่นเป็นพิเศษ มีเพียงการใช้สเปรย์ปรับ
อากาศเพ่ือให้ความรู้สดชื่น และสะอาดเพียงเท่านั้น 

 การสัมผัส สายการบินได้ปรับกลยุทธ์และแผนงานด้านการให้บริการ เพื่อเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน และเพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ผู้โดยสารมากยิ่งขึ้น ตามรายงาน
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ประจ าปี 2558 ทีร่ะบุว่า ที่นั่งโดยสารรุ่นใหม่จะมีความกว้างขึ้น นั่งสบายและมีจอส่วนตัวทุกที่นั่ง 
พร้อมมีการปรับปรุงอุปกรณ์ในเครื่องบินทุกล าให้เป็นแบบเดียวกัน ให้มีที่นั่งโดยสารและระบบ
สาระบันเทิงลักษณะเดียวกันในแต่ละชั้นโดยสาร สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของคุณธีระสิน แสงรังษี 
(สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) ที่ให้ข้อมูลว่า “ที่นั่งโดยสำรเรำปรับใหม่ให้มีควำมคล้ำยคลึงกันในทุก
ล ำ ขนำดของที่นั่งโดยสำรของเรำก็กว้ำงขึ้น อย่ำงที่นั่งในชั้น Business และ First Class สำมำรถจะ
ปรับเบำะนอนรำบได้ถึง 180 องศำ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับสำยกำรบินอื่นๆ ถือว่ำอยู่ในระดับที่สูสีกับ
สำยกำรบินชั้นน ำอันดับต้นๆ แต่ที่นั่งชั้น Economy ของเรำ ถือว่ำที่นั่งมีควำมกว้ำง ช่องห่ำงระหว่ำง
ระยะที่นั่งก็ไม่แคบ ผู้โดยสำรสำมำรถท่ีจะนั่งได้อย่ำงสบำยๆ ซึ่งถือว่ำของเรำสำมำรถเอำชนะหลำยๆ
สำยกำรบินได้เลย”  

รูปภำพที่ 4.5 แสดงที่นั่งชั้นหนึ่ง (First Class) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Thai Airways. (2560). Royal first class. วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560, แหล่งที่มา  
        http://www.thaiairways.com/my_MM/exp_thai/Cabin_Class/royal_first.page?         

“ระบบควำมบันเทิงบนเครื่องบิน หรือ In-Flight Entertainment เรำใช้ระบบจอสัมผัสที่เร็วที่สุดใน
อุตสำหกรรม จอเป็นระบบ HD หนังมีเป็นร้อยๆเรื่อง อัพเดตตลอดเวลำแทบจะชนโรง นอกจำกนี้ยัง
เล่นเกม คุยแชทระหว่ำงผู้โดยสำรด้วยกันเองได้อีก” (จักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 29 
เมษายน 2560)  

  ในด้านของผิวสัมผัส และวัสดุที่น ามาใช้ในการประกอบที่นั่งโดยสาร สายการบินได้ให้ความ
ใส่ใจในการเลือกใช้วัสดุที่ดี และมีคุณภาพ ตามที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 
เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า “เรำเลือกแต่วัสดุชั้นดีมำใช้ในกำรประกอบ เช่น ในชั้น Economy อันนี้
จะใช้วัสดุพื้นฐำน เบำะเป็นผ้ำบุสีสันสดใส  แต่ก็มีคุณภำพ ในขณะที่ชั้น Business จะดูหรูหรำขึ้น ตัว
ผิวสัมผัสลำยไม้ จะดูมีควำม Modern ร่วมสมัยให้เข้ำกับลักษณะของนักธุรกิจ ส่วนชั้น First Class 
นั้นไม้จะเป็นไม้มะฮอกกำนี ลักษณะคล้ำยๆเหมือนรถเบนซ์ เบำะก็จะเป็นหนัง” 
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 การรับรส สายการบินมีการให้บริการอาหารและเครื่องดื่มที่มีความหลากหลาย ทั้งอาหาร
ไทย อาหารยอดนิยมของแต่ละท้องถิ่น ตามที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 
2560) ให้ข้อมูลว่า “ทุกไฟล์ทที่มีบริกำรอำหำร เรำจะมีเมนูที่เป็นอำหำรไทยให้เลือกอย่ำงน้อย 1 
อย่ำง โดยเรำพยำยำมสร้ำงอำหำรไทยให้เป็น Signature Dish รสชำติก็ต้องมีควำมเป็นไทยแท้ที่สุด 
นอกจำกนี้สำยกำรบินเรำยังมีเมนูอำหำรชำติอ่ืนให้เลือก ซึ่งจะเป็นอำหำรของประเทศจุดหมำย
ปลำยทำงท่ีก ำลังจะไป หรือเรียกว่ำ Destination Dish เชน่ อำหำรญี่ปุ่น อำหำรอินเดีย อำหำรฝรั่ง”  

รูปภำพที่ 4.6 แสดงอำหำรที่ให้บริกำรบนเครื่องบิน 
 

 

 

 

ที่มา: Thai Airways. (2560). Cuisine. วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560, แหล่งที่มา  
       http://www.thaiairways.com/en_TH/exp-my-thai/in_the_air/cuisine-eco.page 

 นอกนี้ยังในช่วงวันส าคัญ หรือเทศกาลต่างๆ สายการบินจะมีการจัดท าเมนูพิเศษขึ้นเพ่ือ
ให้บริการแก่ผู้โดยสาร “เรำจะมีกำรให้บริกำรเมนูพิเศษทั้งอำหำรและของหวำนตำมวันส ำคัญๆ หรือ
ช่วงเทศกำลต่ำงๆ เช่น วันสงกรำนต์ วันขึ้นปีใหม่ แม้กระทั่งวันตรุษจีน โดยเชฟเรำจะครีเอทข้ึนให้
สอดคล้องกันหมดทั้งอำหำรคำว อำหำรหวำน อย่ำงวันแม่เรำก็มีอำหำรที่เลือกใช้วัตถุดิบจำกโครงกำร
หลวงให้บริกำร ซึ่งท ำให้ผู้โดยสำรรู้สึกว่ำวันนี้เป็นวันพิเศษ” (จักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา, สัมภาษณ์, 
29 เมษายน 2560) 
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รูปภำพที่ 4.7 แสดงเมนูขนมหวำนจำนพิเศษที่ให้บริกำรบนเครื่องบินในช่วงเทศกำลสงกรำนต์  
 

 

 

 

 

 

ที่มา: กำรบินไทยเสิร์ฟขนมไทยจำกพิเศษต้อนรับเทศกำลสงกรำนต์. (2560, 7 มีนาคม). วันที่เข้าถึง     
       ข้อมูล 1 พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา http://www.thaiairways.com/th_TH/news/news    
       _announcement/news_detail/songkran.page? 

ในด้านของรสชาติและคุณภาพของวัตถุดิบเป็นอีกสิ่งส าคัญที่สายการให้บินได้ให้ความส าคัญ 
ตามท่ีคุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) กล่าวว่า “รสชำติเรำพยำยำมจะเน้นที่ทุก
ชำติทำนได้ เพรำะผู้โดยสำรแต่ละชำติก็มีกำรรับรสที่แตกต่ำงกัน เช่น ฝรั่งจะทำนเผ็ดมำกไม่ค่อยได้ 
ดังนั้นเรำจึงต้องท ำรสชำติกลำงๆ อย่ำงต้มย ำอำจจะไม่ได้เผ็ดจัดเหมือนร้ำนอำหำรปกต ิแต่เรำก็
พยำยำมให้มีรสชำติใกล้เคียงกับประเภทอำหำรนั้นๆมำกที่สุด เช่น แกงไทยก็ต้องมีกลิ่นหอมของ
เครื่องแกง หรือสมนุไพรไทย อำหำรฝรั่งก็ต้องมีกลิ่นของของนม เนย” 

 “ในด้ำนวัตถุดิบที่เรำเลือกใช้ประกอบอำหำรจะคัดมำเป็นอย่ำงดี และมำจำกหลำกหลำย
ประเทศให้เข้ำกับกำรประกอบอำหำรแต่ละประเภท เช่น ถ้ำท ำอำหำรไทยก็ต้องเป็นข้ำวไทยที่มี
คุณภำพ แต่ถ้ำเป็นอำหำรญี่ปุ่นก็จะต้องใช้ข้ำวญี่ปุ่นโดยเฉพำะ หรือถ้ำเป็นเนื้อก็จะ Import มำจำก
ประเทศนิวซีแลนด์” (จักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา, สัมภาษณ์ 29 เมษายน 2560) 

2) ประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel Experience) 

 สายการบินมุ่งสร้างประสบการณ์เดินทางที่ราบรื่นและเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้แก่
ผู้โดยสาร ด้วยการสื่อสารผ่านทางการแต่งกายของพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน การให้บริการด้วย
อัธยาศัยไมตรี และมีความอ่อนน้อมแบบไทย ตามที่คุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 
2560) กล่าวว่า “เอกลักษณ์ควำมเป็นไทยสะท้อนผ่ำนทำงทุกอย่ำงทั้งชุดไทยของลูกเรือ มำรยำทกำร
ไหว้ กำรดูแลเอำใจใส่ โอบอ้อมอำรีแบบไทยๆ เช่น กำรเข้ำมำพูดคุยแบบถึงตัว ให้บริกำรช่วยเหลือ
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เด็กและคนแก่ ซึ่งสำยกำรบินอ่ืนอำจจะไปท ำหน้ำที่ แต่ของเรำคือบริกำรด้วยควำมเป็นไทยสไตล์ที่มี
ควำมอ่อนน้อม” ซึ่งสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของสายการบินคือ เป็นสายการบินที่ลูกค้าเลือกเป็นอันดับ
แรก ให้บริการดีเลิศด้วย “เสน่ห์ความเป็นไทย”  (The First Choice Carrier with Touches of 
Thai)  

 เช่นเดียวกันกับที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า 
“ควำมเป็นไทยที่ผู้โดยสำรสำมำรถสัมผัสได้คือ กำรแต่งกำยของลูกเรือ สำยกำรบินเรำสนับสนุนให้ใช้
ผ้ำไทย เพรำะกำรแต่งกำยด้วยชุดไทยเป็นเหมือนกำรโปรโมทประเทศเรำไปในตัว ซึ่งต่ำงชำติเขำ
ค่อนข้ำงจะชื่นชอบ แต่ปกติแล้วแอร์จะใส่ชุดไทยเฉพำะเวลำให้บริกำรบนเครื่องเท่ำนั้น ดังนั้นถ้ำคุณ
อยำกเห็นแอร์ใส่ชุดไทย คุณก็ต้องมำใช้บริกำรจำกสำยกำรบินเรำ”  

 รวมถึงมารยาทไทยและการปฏิบัติต่อผู้โดยสารด้วยความอ่อนน้อมก็เป็นสิ่งที่สายการบินเน้น
ย้ าแก่พนักงานมาโดยตลอด “พ่ีจะเน้นมำกเวลำเทรนลูกเรือให้ปฏิบัติกับผู้โดยสำร เช่น กำรไหว้ ทุก
ครั้งที่เม่ือผู้โดยสำรขึ้นเครื่อง และเม่ือผู้โดยสำรก ำลังจะลงจำกเครื่อง ต้องไหว้สวัสดีและขอบคุณ
ผู้โดยสำรตลอด รวมถึงมำรยำทแบบไทยๆอย่ำงอ่ืน เช่น กำรก้มศีรษะเวลำผ่ำนผู้โดยสำรที่เป็นผู้ใหญ่ 
หรือกำรจะหยิบของเหนือศีรษะผู้โดยสำรจะต้องกล่ำวขอโทษทุกครั้ง” (จักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา, 
สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560)  

รูปภำพที่ 4.8 แสดงกำรสื่อสำรเอกลักษณ์ควำมเป็นไทยผ่ำนพนักงำนต้อนรับบนเครื่องบิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน). (2558). รำยงำนประจ ำปี 2558. กรุงเทพมหานคร. 
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3) ประสบการณ์ทางด้านความคิด  

 สายการบินมีความคุ้มค่าในการให้บริการที่เหมาะสมกับราคา เนื่องจากเป็นสายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบ ซึ่งผู้โดยสารจะได้รับการบริการอย่างครบวงจร ตามท่ีคุณจักราวุธ ชุมสาย ณ 
อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560) กล่าวว่า “สำยกำรบินเรำถือว่ำมีควำมคุ้มค่ำในกำรให้บริกำร
นะ เพรำะคุณจ่ำยเพียงครั้งเดียวตอนซื้อตั๋วโดยสำร แต่จะได้รับกำรบริกำรที่รวมทุกอย่ำงเบ็ดเสร็จ 
เช่น บริกำรอำหำรและเครื่องดื่มตลอดกำรเดินทำง หรือน้ ำหนักกระเป๋ำก็ไม่ต้องจ่ำยเพ่ิม นอกจำกนี้
ยังมีเรื่องของควำมตรงต่อเวลำ ควำมปลอดภัย รวมถึงกำรได้รับกำรเอำใจใส่จำกพนักงำนที่คุณจะ
ได้รับอีกด้วย”  

เช่นเดียวกับท่ีคุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) กล่าวว่า“หลำยคนชอบ
คิดว่ำสำยกำรบินเรำแพง แต่ผจริงๆแล้ว เรำมีต้นทุนที่สูง เช่น กำรคัดเลือกวัตถุดิบในกำรท ำอำหำร 
กำรใช้วัสดุอุปกรณ์ต่ำงๆ เรำมีควำมพิถีพิถันในกำรเลือกของที่ดี มำตรฐำน มีคุณภำพ นอกจำกนี้คุณ
จะได้รับกำรบริกำรอย่ำงครบวงจร โดยไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยเพ่ิม เช่น คุณอยำกทำนอำหำร เครื่องดื่ม 
คุณก็สำมำรถท่ีจะขอได้ตลอดเวลำอย่ำงไม่จ ำกัด ซึ่งถือว่ำเรำเป็นสำยกำรบินที่มีควำมคุ้มค่ำในกำร
เดินทำง”  

ขณะที่ในด้านความปลอดภัยทางการบินถือเป็นหัวใจที่ส าคัญของธุรกิจการบิน รายงาน
ประจ าปี 2558 ระบุว่า สายการบินได้มุ่งมั่นที่จะสร้างความปลอดภัยสูงสุดในการเดินทางให้แก่
ผู้โดยสาร ซึ่งเน้นการปฏิบัติการบินตามมาตรฐานความปลอดภัยของการบินพลเรือน (CAAT) องค์กร
การบินพลเรือนระหว่างประเทศ (ICAO) และหน่วยงานควบคุมความปลอดภัยด้านการบินของยุโรป 
(EASA) รวมถึงพัฒนาศักยภาพบุคลกรด้านการบิน ให้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญตามมาตรฐานสากล 

สอดคล้องกับที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560) ได้ให้ขอ้มูล
นโยบายความปลอดภัยของสายการบินไว้ว่า “องค์กรของเรำให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำง Safety 
Culture โดยผู้บริหำรจะเน้นย้ ำว่ำอุบัติเหตุของสำยกำรบินจะต้องเป็น Set Zero ขณะที่ตัวพนักงำน
ที่เก่ียวข้องกับด้ำนกำรบินอย่ำงลูกเรือ เรำจะมีหนังสือ Safety Record เป็นกำรบันทึกกำรสอบด้ำน
ควำมปลอดภัยในทุกๆปี คล้ำยกับกำรต่อใบขับข่ี จึงมั่นใจได้ว่ำลูกเรือเรำมีควำมเชี่ยวชำญ และเป็นมือ
อำชีพในกำรดูแลควำมปลอดภัย และสำมำรถจะช่วยเหลือผู้โดยสำรในสถำนกำรณ์ฉุกเฉินต่ำงๆได้” 

ขณะที่คุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560)  กลา่วถึงเรื่องความปลอดภัยของ
สายการบินไว้ว่า “ควำมปลอดภัยถือเป็นหัวใจส ำคัญของสำยกำรบิน เป็นสิ่งที่ต้องมำก่อนเป็นอันดับ
แรก สำยกำรบินเรำจะมีกำรเทรนทั้งนักบินและลูกเรืออย่ำงหนัก ให้มีควำมเชี่ยวชำญ เป็นมืออำชีพ 
พร้อมรับกำรสถำกำรณ์ต่ำงๆ ขณะที่ปัจจุบันสำยกำรบินเรำได้รับกำรยอมรับด้ำนควำมปลอดภัยจำก
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ทั่วโลก เช่น องค์กรกำรบินของยุโรป ซึ่งสำยกำรบินไทยสำมำรถจะเข้ำไปท ำเส้นทำงกำรบินในทวีป
ยุโรปได้ แม้ว่ำประเทศไทยจะติดธงแดง แสดงให้เห็นถึงกำรมีมำตรฐำนที่สูงในระดับนำนำชำติ” 

4) ประสบการณ์ด้านการกระท า (Act Experience) 

สายการบินมีเส้นทางการบินที่มีความหลากหลาย สามารถตอบเสนองต่อความต้องการใน
การเดินทางแก่ผู้โดยสาร ปัจจุบันมีเส้นทางบินรวมกันมากกว่า 70 เส้นทางท่ัวโลก โดยแบ่งเป็น
เส้นทางในประเทศทั้งหมด 10 จุดหมายปลายทาง และเส้นทางระหว่างประเทศท้ังหมด 31 ประเทศ  
62 จุดหมายปลายทาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานคร) และมีแผนที่จะขยายเส้นทางการบินที่เป็นที่ต้องการ
ในกลุ่มของตลาดใหม่ ตามที่คุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า “สำย
กำรบินเรำมีเส้นทำงกำรบินที่หลำกหลำย มีควำมครอบคลุมในเกือบทุกทวีป โดยเฉพำะเมืองใหญ่ที่
ส ำคัญๆของโลก ในขณะที่กำรขยำยเส้นทำงกำรบิน เรำจะมองหำตลำดที่มีศักยภำพและเป็นที่
ต้องกำรในกำรเดินทำง”  

 
รูปภำพที่ 4.9 แสดงเส้นทำงกำรบินของสำยกำรบิน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ที่มา: Thai Airways. (2560). Destination. วันที่เข้าถึงข้อมูล 1 พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา  
      http://www.thaiairways.com/th_TH/plan_my_trip/international_destination.page? 

ขณะที่เส้นทางการบินที่เป็นที่นิยม หรือมีปริมาณผู้โดยสารหนาแน่น สายการบินได้มีการเพ่ิม
รอบเท่ียวบิน เพ่ือรองรับความต้องการในการเดินทางของผู้โดยสาร “บำงเส้นทำงท่ีเป็น Popular  
Destination เช่น โตเกียว ลอนดอน หรือปำรีส เรำก็จะเพ่ิมเที่ยวบินต่อวันมำกข้ึน เช่น ท ำกำรบิน 2 
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เที่ยวต่อวัน เพ่ือให้เพียงพอต่อจ านวนของผู้โดยสาร” (คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา, สมัภาษณ์, 29 
เมษายน 2560) 

นอกจากนี้สายการบินยังให้ความส าคัญกับการดูแลและตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้โดยสารในแต่ละกลุ่ม “กำรบินไทยมีรูปแบบกำรให้บริกำรที่สำมำรถตอบสนองต่อกำรเดินทำงของ
ผู้โดยสำรในทุกกลุ่ม เช่น กลุ่มที่ชอบควำมหรูหรำ มีควำมเป็นส่วนตัว เรำก็มีชั้น First Class และ 
Business Class ที่รองรับกลุ่มนี้ หรือกลุ่มคนทั่วไปที่ไม่ได้เน้นควำมหรูหรำ แต่ก็ต้องกำรกำรบริกำรที่
ครบวงจร เรำก็จะมี Economy Class ส ำหรับกลุ่มนี้ ขณะที่ปัจจุบันเรำมีกำรจ ำหน่ำยตั๋วแบบ 
Online เพ่ือที่ตอบสนองกับกลุ่มคนรุ่นใหม่ๆที่เน้นควำมสะดวกโดยกำรใช้เทคโนโลยี” (คุณธีระสิน 
แสงรังษี, สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560) 

สอดคล้องกับที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560) กล่าวว่า 
“ผู้โดยสำรแต่ละประเภทจะมีควำมแตกต่ำงกัน ซึ่งเรำจะต้องรู้ว่ำผู้โดยสำรแต่ละประเภทเขำต้องกำร
อะไรและตอบสนองต่อควำมต้องกำรเหล่ำนั้น เช่น กลุ่มผู้โดยสำรแบบ First Class สิ่งที่เขำต้องกำร
คือ ควำมหรูหรำ กำรบริกำรอำหำรอย่ำงดี รวมถึงควำมเป็นส่วนตัว ขณะที่ผู้โดยสำรชั้น Business 
ส่วนใหญ่จะเป็นนักธุรกิจ ดังนั้นสิ่งที่เขำต้องกำรคือ ควำมตรงต่อเวลำ ที่นั่งโดยสำรนอนหลับสบำย 
สำมำรถท ำงำนได้ มีที่ชำร์ตไฟ มี Wifi ให้บริกำร”  

รูปภำพที่ 4.10 แสดงลักษณะกำรให้บริกำรในชั้นธุรกิจ 
 
 
 
 
 

 

 

 ที่มา: A380 กำรบินไทยมำแล้ว. (2555, 26 กันยายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560,       
      แหล่งที่มา http://www.ipattt.com/2012/a380-thaiairways/ 
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ในด้านการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว สายการบินจะให้น าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆผ่านทาง 
In-flight Entertainment และ In-flight Magazine หรือที่เรียกว่านิตยสารสวัสดี ขณะที่เมื่อมีการ
เปิดเส้นทางการบินใหม่ จะมีการจัดกิจกรรมเพ่ือแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวของประเทศนั้น เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการเดินทาง ตามที่คุณธีระสิน แสงรังษี (สัมภาษณ์, 12 เมษายน 2560)  ให้ข้อมูลว่า “ล่ำสุด
เรำเพิ่งเปิดตัวเส้นทำงกรุงเทพ-อิหร่ำน เรำก็จะจัดกิจกรรมต่ำงๆเพ่ือโปรโมทสถำนท่ีท่องเที่ยวของ
ประเทศ เพ่ือเป็นกำรแนะน ำให้คนรู้จักและเป็นกำรกระตุ้นให้อยำกเดินทำงท่องเที่ยวไปพร้อมกับสำย
กำรบินของเรำ”  
รูปภำพที่ 4.11 แสดงเนื้อหำแนะน ำสถำนที่ท่องเที่ยวในนิตยสำรสวัสดี 

 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา: Thai Airways. (2560). Sawadee Magazine. วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 เมษายน, 2560,  
       แหล่งที่มา http://social.thaiairways.com/sawasdee-magazine/ 

5) ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ (Relate Experience) 

 สายการบินมีการสร้างความผูกพัน และท าให้ผู้โดยสารกลับมาใช้บริการซ้ าด้วยโปรแกรม
ความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการสะสมไมล์ที่เรียกว่า “ Royal Orchid Plus” ซ่ึง
ผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกสามารถสะสมไมล์เมื่อมีการเดินทางกับการบินไทย และสายการบินพันธมิตร 
รวมถึงจะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ ตามที่คุณจักราวุธ ชุมสาย ณ อยุธยา (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560) 
ให้ข้อมูลว่า “ ในส่วนที่จะท ำให้ผู้โดยสำรรู้สึกผูกพัน และกลับมำใช้บริกำรจำกเรำคือกำรเป็นสมำชิก 
Royal Orchid Plus เป็นกำรสะสมไมล์จำกกำรเดินทำง ซึ่งผู้โดยสำรที่เป็นสมำชิกจะได้รับสิทธิพิเศษ
หลำยอย่ำง เช่น เรียกข้ึนเครื่องก่อน เลือกอำหำรได้ก่อนผู้โดยสำรท่ำนอ่ืน  ได้รับน้ ำหนักกระเป๋ำ
เพ่ิมข้ึน” 
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ตำรำงที่ 4.1 แสดงสรุปแนวทำงกำรสร้ำงประสบกำรณ์ผ่ำนมิติ 5 ด้ำนของสำยกำรบินไทย 

แนวทางการสร้างประสบการณ์ผ่านมิติ 5 ด้านของสายการบินไทย 

1. ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense) 

1.1 ด้านการมองเห็น 

- ตกแต่งห้องโดยสารโดยใช้แนวคิดไทยร่วมสมัย (Thai Contemporary) 

- ใช้โทนสีที่แตกต่างกันภายในห้องโดยสารแต่ละชั้น เพ่ือสื่อถึงระดับชั้นของการให้บริการ 

- ปรับโทนแสงต่างๆ (Mood Light) ภายในห้องโดยสารเพ่ือสร้างบรรยากาศในแต่ละช่วงเวลา
ของการเดินทาง 

1.2 ด้านการได้ยิน 

-ใช้เสียงเพลงเพื่อสร้างบรรยากาศ โดยเน้นเป็นเพลงบรรเลงไทย 

1.3 ด้านการได้กลิ่น 

- ใช้สเปรย์ปรับอากาศเพ่ือให้ความรู้สึกสดชื่นและสะอาด 

1.4 ด้านการสัมผัส 

- ที่นั่งโดยสารมีความกว้าง นั่งสบาย และมีจอส่วนตัวทุกที่นั่งพร้อมระบบความบันเทิงบน
เครื่องบิน 

- ใช้วัสดุที่ดี มีคุณภาพและเหมาะสมกับแต่ละชั้นที่นั่งโดยสาร 

1.5 ด้านการรับรส 

- บริการอาหารไทยและอาหารยอดนิยมของแต่ละท้องถิ่น รวมถึงเมนูอาหารพิเศษในช่วง
เทศกาล 

- เน้นรสชาติอาหารกลางๆ เพ่ือให้ผู้โดยสารทุกชาติสามารถรับประทานได้ 

- เลือกวัตถุดิบที่ดี และมาจากหลากหลายประเทศให้เข้ากับการประกอบอาหารแต่ละประเภท 

2. ด้านความรู้สึก (Feel) 

- เน้นการสร้างเอกลักษณ์ความเป็นไทยด้วยการสื่อสารผ่านการแต่งกายของพนักงาน การ
ให้บริการด้วยอัธยาศัยไมตรีแบบไทย 

- ดูแลและปฏิบัติต่อผู้โดยสารด้วยอ่อนน้อมและมีมารยาทไทย 
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3. ด้านความคิด (Think) 

- มีความคุ้มค่าในการให้บริการที่เหมาะสมกับราคา เนื่องจากเป็นสายการบินที่ให้บริการเต็ม
รูปแบบ  
- มุ่งม่ันในการสร้างความปลอดภัยสูงสุดในการเดินทาง และปฏิบัติตามมาตรฐานความ
ปลอดภัยในระดับสากล 
- พัฒนาบุคลากรทางด้านการบินให้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ 

4. ด้านการกระท า (Act) 

- มีเส้นทางการบินที่หลากหลาย ครอบคลุมเกือบทุกทวีป โดยเฉพาะเมืองส าคัญของโลก 
- ให้ความส าคัญกับการดูแลและตอบสนองความต้องการของผู้โดยสารในแต่ละกลุ่ม 
- แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวผ่านทาง In-Flight Entertainment และ In-Flight Magazine 

5. ด้านความสัมพันธ์ (Relate) 

- มีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการสะสมไมล์ที่เรียกว่า "Royal 
Orchid Plus" 
- ให้สิทธิพิเศษต่างๆกับผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกสายการบิน เช่น การได้รับบริการก่อน ได้รับ
น้ าหนักกระเป๋าเพ่ิมข้ึน 

 

ส่วนที่ 2 แนวทางการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

1) ประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส  

 การมองเห็น ประสาทสัมผัสทางด้านการมองเห็นสามารถสะท้อนผ่านสี แสง เครื่องหมาย
ตราสินค้า โดยสายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีการใช้สีฟ้าซึ่งเป็นสีประจ าสายการบินเข้ามาใช้ในการ
ตกแต่งห้องโดยสาร รวมถึงมีเครื่องหมายตราสินค้าของสายการบินปรากฏอยู่ให้เห็นในหลายส่วน 
ตามท่ีคุณศรายุ  เกษสาคร (สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า “ห้องโดยสำรของเรำจะมีกำร
คุมโทนให้เป็นสีฟ้ำ ซึ่งเป็นสีของสำยกำรบิน เช่น เบำะที่นั่ง กระดำษรองศีรษะของผู้โดยสำร  
นอกจำกนี้ยังมีโลโก้ของสำยกำรบินที่อยู่บนอุปกรณ์ท่ีแจกให้แก่ผู้โดยสำร เช่น ผ้ำเย็น แก้ว ซึ่งเป็นกำร
ตอกย้ ำแบรนด์แก่ผู้โดยสำร”  

 ขณะที่เรื่องของแสง สายการบินมีนวัตกรรมในการควบคุมแสงกับเครื่องบินรุ่นใหม่ๆ เพ่ือช่วย
สร้างบรรยากาศภายในห้องโดยสาร “สำยกำรบินเรำมีกำรซื้อเครื่องบินรุ่นใหม่ๆมำใช้ ซึ่งจะมี
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นวัตกรรมและควำมทันสมัยมำกข้ึน อย่ำงล่ำสุดเครื่องบินรุ่น ATR 600 ของเรำสำมำรถจะควบคุมแสง
ในห้องโดยสำรให้เป็นสีฟ้ำได้” (ศรายุ  เกษสาคร, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 

รูปภำพที่ 4.12 แสดงบรรยำกำศภำยในห้องโดยสำรของสำยกำรบิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : บำงกอกแอร์เวย์สเสนอที่นั่งแบบพรีเมียร์ ส ำหรับเส้นทำงกรุงเทพฯ - กัวลำลัมเปอร์ และ    
        กรุงเทพฯ - พนมเปญ. (2555, 10 ตุลาคม). วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม, 2560,                
        แหล่งที่มา http://www.bangkokair.com/press_release/view/11 

 การได้ยิน สายการบินสร้างประสาทสัมผัสทางการได้ยินผ่านการใช้เสียงเพลงเพ่ือสร้าง
บรรยากาศภายในห้องโดยสาร และท าให้ผู้โดยสารเกิดความผ่อนคลายขณะเดินทาง ตามที่คุณศรายุ  
เกษสาคร (สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) กล่าวว่า “ปกติแล้วสำยกำรบินของเรำจะเปิดเพลงในช่วง 
Departure และ Arrival เพ่ือสร้ำงบรรยำกำศให้แก่ผู้โดยสำร โดยแนวเพลงที่เรำเปิดจะเป็นแนว 
Relax สไตล์ Easy Listening  เป็นแนวเพลงบรรเลง ฟังสบำยๆ”  

 การได้กลิ่น ในขณะนี้สายการบินยังไม่ได้มีการใช้กลิ่นใดเป็นพิเศษ มีเพียงการใช้สเปรย์ปรับ
อากาศเพ่ือให้เกิดความรู้สึกสะอาดและสดชื่นเพียงเท่านั้น แต่ในอนาคตสายการบินมีความคิดที่จะ
สร้างกลิ่นพิเศษท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสายการบินขึ้นเพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจ า ตามท่ีคุณพรต 
เสตสุวรรณ (สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) ให้ข้อมูลว่า “สำยกำรบินพยำยำมจะสร้ำงกลิ่นที่เป็น
เอกลักษณ์ของสำยกำรบินขึ้นมำโดยใช้ผู้เชี่ยวชำญระดับโลกเข้ำมำช่วย ซึ่งกลิ่นนั้นจะต้องมีควำม
สอดคล้องหรือสื่อถึงควำมเป็นบำงกอกแอร์เวย์ส อำจจะเป็นกลิ่นที่มัน refresh หรือ sea breeze ให้
เข้ำกับสีฟ้ำซึ่งเป็นสีประจ ำของสำยกำรบิน” 

 การสัมผัส สายการบินให้ความส าคัญกับขนาดของที่นั่ง ซึ่งผู้โดยสารจะต้องสัมผัสถึงความ
สบาย และกว้างขวาง “เมื่อเปรียบเทียบกับสำยกำรบินอ่ืนๆที่ใช้เครื่องบินรุ่นเดียวกัน เรำมีท่ีนั่งน้อย
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กว่ำ แสดงให้เห็นว่ำเรำมีจัดวำง space ระหว่ำงที่นั่งให้กว้ำง ไม่เบียดกัน เพื่อไม่ให้ผู้โดยสำรรู้สึกอึด
อัดในขณะเดินทำง” (ศรายุ  เกษสาคร, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) ขณะที่เครื่องบินรุ่นใหม่ๆจะมี
การปรับปรุงที่นั่ง เพ่ือเพ่ิมความสบายในการเดินทางแก่ผู้โดยสารมากยิ่งขึ้น “ถึงแม้ว่ำตอนนี้เรำจะ
ไม่ได้เป็นที่หนึ่งในเรื่องควำมสะดวกสบำยของที่นั่ง แต่เรำก็มีเป้ำหมำยที่จะพัฒนำไปให้ถึงจุดนั้น เรำมี
กำรปรับปรุงที่นั่งตำมวงกำรอุตสำหกรรมกำรบิน เช่น ตอนนี้นิยมที่นั่งโดยสำรแบบแบนๆ นั่งสบำย 
เครื่องบินโดยสำรรุ่นใหม่ๆของเรำก็จะเป็นแบบนั้น” (คุณพรต เสตสุวรรณ, สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 
2560) 

 นอกจากนี้สายการบินยังมีระบบความบันเทิงต่างๆภายในห้องโดยสาร ไม่ว่าจะเป็น In-flight 
Magazine หรือ In-flight Entertainment ซึ่งจะท าให้ผู้โดยสารเพลิดเพลินในระหว่างการเดินทาง 
ตามท่ีคุณพรต เสตสุวรรณ (สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) ให้ข้อมูลว่า“ เรำมีหนังให้ผู้โดยสำร
เลือกชม ซึ่งค่อนข้ำงจะอัพเดตแทบจะชนโรง รวมถึงมี Clip ตลกๆต่ำงๆ หรือจะเลือกฟังเพลง และ
เร็วๆนี้เรำจะปรับเปลี่ยนโปรแกรมใหม่ด้วยกำรมีรำยกำรที่ส่งเสริมวัฒนธรรมไทย กำรท่องเที่ยวไทย 
และรำยกำรที่ส่งเสริมกีฬำของไทย” 

 การรับรส สายการบินได้ให้ความส าคัญกับรสชาติและคุณภาพของอาหาร พร้อมกับการ
เลือกสรรเมนูให้มีความหลากหลายจากเชฟชื่อดังอย่างคุณหมึกแดง หรือ ม.ล. ศิริเฉลิม สวัสดิวัตน์
และคัดเลือกวัตถุดิบที่ดีจากโครงการหลวง ตามที่คุณพรต เสตสุวรรณ (สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 
2560) ให้ข้อมูลว่า “อำหำรของเรำถือเป็นจุดแข็งและเป็นจุดส ำคัญในกำรดึงดูดลูกค้ำ เรำมีกำรคิด
เมนูใหม่ๆ เป็นซีรีย์ทุกปี เช่น เมนูอำหำร 4 ภำค หรือเมนูอำหำรอำเซียน โดยมีคุณหมึกแดงที่เป็น
ผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนอำหำรมำคิดค้นเมนูและก ำกับดูแลอำหำรที่เหมำะสมกับกำรเสิร์ฟบนเครื่อง จึง
มั่นใจได้ว่ำอำหำรเรำเป็นอำหำรที่ดีมีคุณภำพอย่ำงแน่นอน” สอดคล้องกับที่คุณศรำยุ  เกษสำคร 
(สัมภำษณ์, 7 เมษำยน 2560) กล่ำวว่ำ “เรำไม่ได้เสิร์ฟกะเพรำ เพรำะอยำกท ำขึ้นมำธรรมดำเฉยๆ 
แต่ต้องมีเหตุมีผลในกำรท ำ คืออำหำรทุกอย่ำงที่เสิร์ฟให้แก่ผู้โดยสำรล้วนแต่เป็นเมนูพิเศษท่ีได้
คัดเลือกมำเป็นอย่ำงดี เป็นเมนูที่เป็น Chef’s selection มีคุณหมึกแดงเป็นผู้ดูแล รวมถึงควำม
หลำกหลำยของอำหำร เมนูเรำจะไม่ใช่แค่แซนวิชกล่องธรรมดำ แต่จะเสิร์ฟเป็น Hot Meal มำในถำด 
ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับรูทบินและช่วงเวลำในกำรบิน เช่น ถ้ำคุณบินตอนเช้ำ อำจจะทำนเมนูโจ๊ก หรือคุณขึ้น
เหนือก็อำจจะได้ทำนเมนูอำหำรเหนือ”  
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รูปภำพที่ 4.13 แสดงอำหำรที่ให้บริกำรบนเครื่องบิน 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: Bangkok Airways. (2560). Gallery. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา  
       http://www.bangkokair.com/tha/ChefMcDang/#gallery 

 นอกจากนี้สายการบินยังมบีริการของว่างตามเทศกาลส าคัญๆ เช่น วาเลนไทน์ ตรุษจีน 
สงกรานต์ หรือวันแม่ เป็นต้น “สำยกำรบินจะมีกำรเสิร์ฟเมนูพิเศษตำมช่วงเทศกำลต่ำงๆ ซึ่งส่วนใหญ่
จะเมนูขนมหวำน เช่น ช่วงคริสต์มำสจะมีเค้กคริสต์มำส หรือเทศกำลสงกรำนต์จะเป็นเมนูขนมไทย
ต่ำงๆ เป็นต้น” (ศรายุ  เกษสาคร, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 

รูปภำพที่ 4.14 แสดงเมนูขนมหวำนพิเศษที่ให้บริกำรในช่วงเทศกำลวำเลนไทน์ 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Bangkok Airways. (2560). Special Menus for special occasion. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18   
       พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา http://www.bangkokair.com/ChefMcDang#menus 

2) ประสบการณ์ด้านความรู้สึก  

 สายการบินมีการสร้างความประสบการณ์ด้านความรู้สึกโดยการน าเสนอถึงความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ตามค าขวัญของสายการบินคือ ความประทับใจแห่งเอเชีย หรือ Asia’s 
Boutique Airline “ค ำว่ำ Boutique มำจำกค ำว่ำ Beautiful ผสมกับค ำว่ำ Unique แปลออกมำจะ

http://www.bangkokair.com/ChefMcDang#menus
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หมำยถึงควำมสวยงำมที่พิเศษ เรำจะยึดค ำนี้เป็น concept ในกำรน ำเสนอสิ่งต่ำงๆ รวมถึงกำร
ให้บริกำรที่เป็นเอกลักษณ์เฉพำะของเรำ” (คุณพรต เสตสุวรรณ, สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) ซ่ึง
ความประทับใจแห่งเอเชีย หรือ Asia Boutique Airline สามารถสะท้อนผ่านหลายทาง ตามท่ีคุณ
ศรายุ เกษสาคร (สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า“สำยกำรบินเรำจะให้ควำมส ำคัญกับควำม
เป็นบูธีคตำมสโลกแกนของสำยกำรบิน ซึ่งหลำยๆสิ่งที่ผู้โดยสำรสำมำรถจะสัมผัสได้ถึงควำมเป็นบูธีค 
เช่น อำหำร ที่เรำเน้นกำรคัดเลือกเมนูพิเศษเป็นอย่ำงดี เพื่อให้ผู้โดยสำรเห็นถึงควำมใส่ใจและ
ประทับใจ จำกกำรน ำเชฟหมึกแดงมำเป็นผู้สร้ำงสรรค์เมนู” ซึ่งสอดคล้องกับท่ีคุณพรต เสตสุวรรณ 
(สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) กล่าวว่า “อำหำรของเรำเน้นควำมเป็นเอเชีย เช่น อำหำรไทย 
อำหำรประจ ำชำติในประเทศอำเซียน ซึ่งคุณหมึกแดงได้สร้ำงสรรค์เมนูต่ำงๆภำยใต้แนวคิด Taste of 
asia โดยได้แรงบันดำลใจจำกสโลแกนของสำยกำรบิน” 

รูปภำพที่ 4.15 แสดงงำนเปิดตัวเมนูอำหำรใหม่ ไทย – อำเซียนที่สร้ำงสรรค์โดยเชฟหมึกแดง 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ที่มา: บางกอกแอร์เวย์สเปิดตัวเมนูอาหารบนเครื่องใหม่ภายใต้แนวคิด “สุดยอดอาหารไทย-อาเซียน”.      
       (2560, 30 มีนาคม). วนัที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา  
       http://www.bangkokair.com/tha/press_release/view/188 

นอกจากนี้ชุดแต่งกายและการให้บริการเป็นอีกสิ่งที่สะท้อนถึงความเป็น Asia Boutique 
Airlines ที่ผู้โดยสารสามารถสัมผัสได้ “สำยกำรบินเรำมีกำรปรับชุดยูนิฟอร์มของพนักงำนใหม่ โดยมี
กำรร่วมมือระหว่ำง PR กับแบรนด์แฟชั่นของไทยชื่อดังอย่ำง Asava ซึ่งกำรน ำผู้เชี่ยวชำญด้ำนแฟชั่น
เข้ำมำดูแล เป็นสิ่งที่สะท้อนถึงควำมพิเศษของสำยกำรบิน เช่นเดียวกับกำรน ำเชฟหมึกแดงเข้ำมำดูแล
ด้ำนอำหำร ซึ่งชุดแต่งกำยใหม่จะสื่อถึงควำมเป็น Modern และ Attractive” (ศรายุ เกษสาคร, 
สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 
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รูปภำพที่ 4.16 แสดงชุดแต่งกำยของพนักงำนต้อนรับบนเครื่องบินที่ออกแบบโดย ASAVA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Asava Group. (2560). Asava Bangkok Airways. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม, 2560,    
       แหล่งที่มา http://asavagroup.com/portfolio/asavagroup/bangkok_airways 

ขณะที่การให้บริการ สายการบินจะให้ความส าคัญในการดูแลผู้โดยสาร โดยเปรียบผู้โดยสาร
เป็นเหมือนคนในครอบครัว และเน้นถึงความสุภาพอ่อนน้อม มีมารยาทไทย รวมถึงการใส่ใจดูแลโดย
ใช้วิธีการบริการเชิงรุกจากการสังเกตและยื่นข้อเสนอให้แก่ผู้โดยสารก่อน ตามท่ีคุณศรายุ เกษสาคร 
(สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) กล่าวว่า “เมื่อผู้โดยสำรขึ้นเครื่องมำ ลูกเรือจะมีกำรสังเกตว่ำผู้โดยสำร
แต่ละคนเป็นอย่ำงไร มีใครต้องกำรควำมช่วยเหลือเป็นพิเศษหรือไม่ เช่น เห็นน้องผู้หญิงใส่กระโปรง
สั้น ก็จะเข้ำไปถำมว่ำต้องกำรผ้ำห่มไหม โดยที่ผู้โดยสำรไม่ต้องร้องขอก่อน”  

3) ประสบการณ์ด้านความคิด 

 สายการบินมีความคุ้มค่าในการให้บริการที่เหมาะสมกับราคา เนื่องจากเป็นสายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบที่ผู้โดยสารจะได้รับการบริการอย่างครบวงจรจร “สำยกำรบินของเรำถือว่ำมี
ควำมคุ้มค่ำนะ เมื่อเปรียบเทียบกับรำคำ ซึ่งจริงๆแล้วรำคำเรำก็ไม่โดดเด่นไปกว่ำสำยกำรบินอื่นหรอก 
แต่คุณจ่ำยครั้งเดียวก็จะได้รับกำรบริกำรที่ครบวงจรเบ็ดเสร็จ ทั้งอำหำร น้ ำหนักกระเป๋ำ รวมถึงยังนั่ง 
เลำจน์ได้อีกด้วย ซึ่งคุณจะได้รับประสบกำรณ์ในกำรเดินทำงที่ดีอย่ำงแน่นอน” (คุณพรต เสตสุวรรณ, 
สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) 

ขณะที่ความปลอดภัยเป็นสิ่งส าคัญท่ีสายการบินต้องให้ความม่ันใจแก่ผู้โดยสารในการ
เดินทาง โดยสายการบินมีนโยบายด้านความปลอดภัยมาเป็นอันดับหนึ่ง “ผู้บริหำรของเรำ คุณพุฒิ
พงศ์ ปรำสำททองโอสถ ได้ให้ควำมส ำคัญกับควำมปลอดภัยมำเป็น Priority อันดับหนึ่งของบริษัท ซึ่ง
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ท่ำนเองก็เป็นนักบินด้วย เพรำะฉะนั้นไม่ต้องห่วงเรื่องมำตรฐำนควำมปลอดภัยของเรำ และล่ำสุดเรำ
เพ่ิงจะได้รับใบรับรองผู้ด ำเนินกำรเดินอำกำศใหม่ตำมมำตรฐำน ICAO จำกส ำนักงำนกำรบินพลเรือน
แห่งประเทศไทย เป็นสำยกำรบินแรกในประเทศไทย" (คุณพรต เสตสุวรรณ, สัมภาษณ์, 16 
พฤษภาคม 2560) นอกจากนี้สายการบินยังให้ความส าคัญกับการอบรมและฝึกฝนบุคลากรทางการ
บินให้มีความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพด้ทางด้านความปลอดภัย ตามท่ีคุณศรายุ เกษสาคร 
(สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า “สำยกำรบินจะให้ควำมส ำคัญกับควำมปลอดภัยเป็น
อันดับแรก โดยลูกเรือจะให้ถูกเทรนตลอดเวลำในกำรรับมือกับสถำนกำรณ์ต่ำงๆ เช่น กำรับมือกับ
ผู้โดยสำรที่เมำ หรือสูบบุหรี่ รวมถึงกำรดูแลผู้โดยสำรที่ป่วยหรือกำรช่วยชีวิต”  

4) ประสบการณ์ด้านการกระท า  

สายการบินมีเส้นทางการบินที่หลากหลายและตอบสนองต่อความต้องการของผู้โดยสารที่มี
จุดหมายในการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน โดยเป็นเส้นทางที่มีเอกลักษณ์ มีเสน่ห์และน่าไปค้นหา 
ตามท่ีคุณศรายุ เกษสาคร (สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) ให้ข้อมูลว่า “เรำมีเส้นทำงกำรบินที่สำมำรถ
แบ่งได้เป็น 2 รูปแบบใหญ่ คือ เส้นทำงท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งจะเน้นเส้นทำงที่มีสถำนที่ท่องเที่ยว
มีประวัติศำสตร์และวัฒนธรรมที่สวยงำม อย่ำงเส้นทำงในประเทศ เช่น สุโขทัย หรือต่ำงประเทศอย่ำง 
เสียมเรียบ มุมไบ ขณะที่อีกเส้นทำงจะเน้นกำรท่องเที่ยวแบบ exotic อย่ำงทะเล เช่น เกำะสมุย 
ภูเก็ต หรือมัลดีฟ” (ศรายุ เกษสาคร, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560)  ปัจจุบันสายการบินบางกอกแอร์
เวย์สมีเส้นทางภายในประเทศทั้งหมด 27 จุดหมายปลายทางและเส้นทางระหว่างประเทศทั้งหมด 15 
จุดหมายปลายทาง และมีแผนจะขยายจุดหมายใหม่ๆอีกในอนาคต “เรำจะขยำยเส้นทำงกำรบินมำก
ขึน้ โดยพิจำรณำจำกปัจจัยแรกคือ Destination นั้นมีสถำนที่ท่องเที่ยว หรือสถำนที่ส ำคัญๆทำง
วัฒนธรรมอะไรบ้ำง และเส้นทำงนั้นเป็นที่ต้องกำรในกำรเดินทำงมำกน้อยเพียงใด” (คุณพรต เสต
สุวรรณ, สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) 
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รูปภำพที่ 4.17 แสดงเส้นทำงกำรบินของสำยกำรบิน 
 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา: Bangkok Airways. (2560). Route map. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา      
        http://www.bangkokair.com/Flight/Routemap 

 ขณะที่สายการบินจะมีการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆให้แก่ผู้โดยสารผ่านทางพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบินและสื่อต่างๆภายในเครื่องบิน "เรำมีกำรแนะน ำสถำนที่ท่องเที่ยวต่ำงๆให้แก่
ผู้โดยสำรผ่ำนทำงนิตยสำร และทีวี ซึ่งอำจจะเป็นกำรแนะน ำที่กิน หรือที่เที่ยว แตกต่ำงกันไปตำมแต่
ละเดือน รวมถึงตัวลูกเรือเรำเอง ถ้ำมีผู้โดยสำรมาขอควำมช่วยเหลือหรือขอค ำแนะน ำในกำร
ท่องเที่ยว เรำก็จะช่วยเหลืออย่ำงเต็มที่”(ศรายุ เกษสาคร, สัมภาษณ์, 7 เมษายน 2560) 

รูปภำพที่ 4.18 แสดงนิตยสำร “ฟ้ำไทย”  
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Bangkok Airways. (2560). Fah Thai Magazine. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม, 2560,  
       แหล่งที่มา http://fahthaimag.com/ 

http://fahthaimag.com/
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 นอกจากนี้สายการบินยังมีการให้บริการที่ตอบสนองกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้เดินทาง 
อย่างเช่น กลุ่มท่ีชื่นชอบการเล่นกีฬา ตามที่คุณพรต เสตสุวรรณ (สัมภาษณ์, 16 พฤษภาคม 2560) 
ให้ข้อมูลว่า “เรำค่อนข้ำงให้ควำมส ำคัญและสนับสนุนทำงด้ำนกีฬำมำก ดังนั้นเรำจะมีกำรให้บริกำรที่
อ ำนวยควำมสะดวกแก่คนที่เดินทำงและน ำอุปกรณ์กีฬำไปด้วย เช่น ถุงกอล์ฟเรำก็ขนให้ หรือ
จักรยำนก็สำมำรถโหลดขึ้นเครื่องได้ฟรี” 
รูปภำพที่ 4.19 แสดงกำรให้บริกำรโหลดจักรยำนโดยไม่เสียค่ำใช้จ่ำย 
 
 
 
 

ที่มา: Bangkok Airways. (2560). บิน ไป ปั่น โหลดจักรยำนขึ้นเครื่องฟรี. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18  
       พฤษภาคม, 2560, แหล่งที่มา http://www.bangkokair.com/Flight/Routemap 

5) ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ 
สายการบินมีการรักษาลูกค้าประจ าในรูปแบบของการสะสมไมล์ ที่เรียกว่า Flyer Bonus ซ่ึง

ผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกของสายการบินจะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ ตามท่ีคุณพรต เสตสุวรรณ (สัมภาษณ์
, 16 พฤษภาคม 2560) กล่าวว่า “เรำให้ควำมส ำคัญกับผู้โดยสำรที่เป็นสมำชิก Flyer Bonus เป็น
อย่ำงมำก เช่น กำรจัดทริปพิเศษต่ำงๆให้ บำงเส้นทำงที่ยังไม่ได้เปิดอย่ำงเป็นทำงกำร เรำก็จะเชิญ
ผู้โดยสำรกลุ่มนี้ไปสัมผัสก่อน รวมถึงสิทธิพิเศษอ่ืนๆ เช่น กำรเพ่ิมน้ ำหนักกระเป๋ำ กำรเรียก 
Boarding Pass ขึ้นเครื่องก่อน รวมถึงมีส่วนลดในกำรซื้อของบนเครื่องบิน หรือส่วนลดโรงแรมต่ำงๆ
ที่เป็นพันธมิตรกับเรำ” 
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ตำรำงที่ 4.2 สรุปแนวทำงกำรสร้ำงประสบกำรณ์ผ่ำนมิติ 5 ด้ำนของสำยกำรบินบำงกอกแอร์เวย์ส 

แนวทางการสร้างประสบการณ์ผ่านมิติ 5 ด้านของสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

1. ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense) 

1.1 ด้านการมองเห็น 
- เน้นการใช้สีฟ้าซึ่งเป็นสีประจ าสายการบินในการตกแต่งห้องโดยสาร 
- มีนวัตกรรมควบคุมแสงสีฟ้าเพ่ือสร้างบรรยากาศภายในห้องโดยสาร 

1.2 ด้านการได้ยิน 
- ใช้เสียงเพลงเพื่อสร้างบรรยากาศ โดยเน้นเป็นแนวเพลง Easy Listening ฟังสบายๆ 

1.3 ด้านการได้กลิ่น 
- ใช้สเปรย์ปรับอากาศเพ่ือให้ความรู้สึกสะอาดและสดชื่น 

1.4 ด้านการสัมผัส 
- ที่นั่งโดยสารมีความกว้าง และสัมผัสได้ถึงความสบาย 
- มีระบบความบันเทิงภายในห้องโดยสาร  
1.5 ด้านการรับรส 
- ให้ความส าคัญกับรสชาติและคุณภาพของอาหาร พร้อมกับการให้บริการอาหารที่หลากหลาย
จากคัดสรรเมนูโดยเชฟชื่อดังอย่างคุณหมึกแดง (ม.ล. ศิริเฉลิม สวัสดิวัตน์) 
- ใช้วัตถุดิบที่ดีจากโครงการหลวง 
- ให้บริการเมนูขนมหวานในช่วงเทศกาลส าคัญ 

2. ด้านความรู้สึก (Feel) 

- เน้นความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ตามค าขวัญของสายการบิน (Asia Boutique Airline) 
สะท้อนผ่านทางอาหารที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงานและรูปแบบการให้บริการ 
- ใส่ใจดูแลผู้โดยสารด้วยวิธีการบริการเชิงรุกจากการสังเกตและยื่นข้อเสนอให้ก่อน 

3. ด้านความคิด (Think) 
- ให้บริการอย่างครบวงจรทั้งการบริการอาหาร น้ าหนักกระเป๋า บริการเลาจน์ 
- ให้ความส าคัญกับนโยบายด้านความปลอดภัยมาเป็นอันดับหนึ่ง และปฏิบัติตามมาตรฐาน
ความปลอดภัยในระดับสากล 
- อบรมและฝึกฝนบุคลการทางการบินให้มีความเชี่ยวชาญในการรับมือกับสถานการณ์ต่างๆ 
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4. ด้านการกระท า (Act) 

- มีเส้นทางการบิน 2 รูปแบบใหญ่ คือ เส้นทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และเส้นทางท่องเที่ยว
แบบ Exotic 
- ให้บริการที่ตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้เดินทาง เช่น กลุ่มท่ีชื่นชอบการเล่นกีฬา 

- แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวผ่านทางพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และสื่อต่างๆบนเครื่องบิน 

5. ด้านความสัมพันธ์ (Relate) 

- มีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบของการสะสมไมล์ที่เรียกว่า "Flyer 
Bonus" 
- ให้ความส าคัญกับผู้โดยสารที่เป็นสมาชิก เช่น จัดทริปท่องเที่ยวแบบ Exclusive รวมถึงมอบ
สิทธิพิเศษต่างๆ 

สรุปแนวทางการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการของทั้ง 2 สายการบิน  

1) ประสบการณ์ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส  

 การมองเห็น ทั้ง 2 สายการบินต่างน าแนวคิดในเรื่องของสีเข้ามาใช้ในการตกแต่งห้องโดยสาร 
โดยสายการบินไทยมีการใช้โทนสีที่แตกต่างกันภายในห้องโดยสารแต่ละชั้น เพ่ือสื่อถึงระดับชั้นของ
การให้บริการ ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สเน้นการใช้สีฟ้าซึ่งเป็นสีประจ าของสายการบินใน
การตกแต่งห้องโดยสาร นอกจากนี้ทั้ง 2 สายการบินยังมีการใช้นวัตกรรมการควบคุมแสง เพื่อสร้าง
บรรยากาศภายในห้องโดยสารอีกด้วย  

 การได้ยิน ทั้ง 2 สายการบินมีการเปิดเพลงเพ่ือสร้างบรรยากาศภายในห้องโดยสารและท าให้
ผู้โดยสารรู้สึกผ่อนคลายในระหว่างการเดินทาง โดยสายการบินไทยจะเน้นการเปิดเพลงแนวบรรเลง
ไทย ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สจะเน้นการปิดเพลงแนว Easy Listening  

 การได้กลิ่น ทั้ง 2 สายการบินไม่ได้มีการเน้นประสาทสัมผัสในด้านนี้เป็นพิเศษ มีเพียงการใช้
สเปรย์ปรับอากาศเพ่ือท าให้เกิดความรู้สึกสะอาดและสดชื่นเพียงเท่านั้น 

 การสัมผัส ทั้ง 2 สายการบินได้ให้ความส าคัญกับขนาดของที่นั่ง โดยที่นั่งโดยสารจะต้องมี
ความกว้าง และสัมผัสได้ถึงความสบาย  

 การรับรส ทั้ง 2 สายการบินต่างเป็นสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบที่ผู้โดยสารจะได้รับ
การบริการอย่างครบวงจร หนึ่งในนั้นคือการให้บริการด้านอาหาร ซึ่งทั้ง 2 สายการบินได้ให้
ความส าคัญกับรสชาติและ คุณภาพของอาหาร รวมถึงความหลากหลายของเมนูที่ให้บริการ โดยสาย
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การบินไทยเน้นบริการอาหารไทยและอาหารยอดนิยมในแต่ละท้องถิ่น ขณะที่สายการบินบางกอก
แอร์เวย์สจะเป็นเมนูพิเศษที่คัดเลือกโดยเชฟชื่อดังอย่างคุณหมึกแดง  

2) ประสบการณ์ด้านความรู้สึก 
 ทั้ง 2 สายการบินมีการสร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึกโดยสื่อสารผ่านทางการแต่งกายของ
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน และรูปแบบการให้บริการ เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และก่อให้เกิดความรู้สึก
ที่ดีแก่ผู้โดยสาร โดยสายการบินไทยจะเน้นการสร้างเอกลักษณ์ความเป็นไทย ขณะที่สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สเน้นการสร้างความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวตามค าขวัญของสายการบิน นอกจากนี้
ทั้ง 2 สายการบินยังให้ความส าคัญกับการดูแลเอาใจใส่และปฏิบัติต่อผู้โดยสารด้วยความสุภาพและ
อ่อนน้อม 

3) ประสบการณ์ด้านความคิด 
 สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สต่างเป็นสายการบินที่มีการให้บริการที่
เหมาะสมกับราคา เนื่องจากเป็นสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบซึ่งผู้โดยสารจะได้รับการบริการ
อย่างครบวงจรที่คุ้มค่ากับราคา อีกทั้งยังได้ให้ความส าคัญกับเรื่องของมาตรฐานความปลอดภัย และ
การพัฒนาบุคลากรให้มีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานอย่างมืออาชีพ  

4) ประสบการณ์ด้านการกระท า 
 ทั้ง 2 สายการบินมีเส้นทางการบินที่มีความหลากหลายสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ในการเดินทางของผู้โดยสาร โดยสายการบินไทยจะเน้นเส้นทางการบินไปยังเมืองส าคัญต่างๆของโลก 
ขณะที่บางกอกแอร์เวย์สเน้นเส้นทางการบินที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและแหล่งท่องเที่ยว
แบบ Exotic นอกจากนี้ทั้ง 2 สายการบินยังให้ความส าคัญกับการดูแลและตอบสนองความต้องของผู้
เดินทางในแต่ละกลุ่ม รวมถึงมีการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ผ่านสื่อเพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
การเดินทางและเลือกใช้บริการจากสายการบิน 

5) ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ 
 ทั้ง 2 สายการบินมีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ที่อยู่ในรูปแบบของการสะสม
ไมล์ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันและกลับมาใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงสายการบินจะ
ให้ความส าคัญกับผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกของสายการบินโดยการมอบสิทธิพิเศษต่างๆ เช่น ส่วนลดใน
การซื้อของ หรือ การได้รับบริการก่อนผู้โดยสารท่านอ่ืน เป็นต้น 
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ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับและ
ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบิน 
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง 
(Self-administered) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 21 – 65 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน มีการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างท่ี
ใช้บริการสายการบินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน 
และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 – 
12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน  ท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนเมษายน - พฤษภาคม 2560 
จากนั้นผู้วิจัยได้ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น ดังนี้ 

- ส่วนที ่1 ผลการส ารวจลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

- ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน              

- ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรประสบการณ์ต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบิน  

- ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าตัวแปรความไว้วางใจต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบิน  

- ส่วนที่ 5 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบิน 

- ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการวิจัยด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างประกอบไปด้วย ข้อมูลในด้านเพศ 
ช่วงอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ ซึ่งผู้วิจัยได้รายงานผลลักษณะทางประชากรเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน และลักษณะทางประชากรของ
กลุ่มตัวอยา่งจ าแนกตามสายการบินที่ใช้บริการ แบ่งเป็นสายการบินไทยจ านวน 200 คน และสาย
การบินบางกอกแอร์เวย์สจ านวน 200 คน โดยจะน าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละ ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  
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 1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 
 ตำรำงที่ 4.3 แสดงจ ำนวนและร้อยละของลักษณะทำงประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

 เพศ  ชาย 159 39.8 

 หญิง 241 60.3 

 อายุ  21 - 30 ปี 199 49.8 

 31 - 40 ปี 111 27.8 

 41 - 47 ปี 32 8 

 48 - 54 ปี 22 5.5 

 55 - 65 ปี 36 9 

 อาชีพ  รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 62 15.5 

 พนักงานเอกชน 251 62.7 

 ธุรกิจส่วนตัว 57 14.2 

 รับจ้าง 14 3.5 

 อื่นๆ 16 4 

 ระดับการศึกษา  ต่ ากว่าปริญญาตร ี 12 3 

 ปริญญาตร ี 226 56.5 

 สูงกว่าปริญญาตร ี 162 40.5 

 รายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่า 10,000 บาท 3 8 

 10,000 - 20,000 บาท 43 10.8 

 20,001 - 30,000 บาท 79 19.8 

 30,001 - 40,000 บาท 73 18.3 

 40,001 - 50,000 บาท 53 13.3 

 50,000 บาทขึ้นไป 149 37.3 
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 จากตาราง 4.3 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 ในขณะที่เพศชายมีจ านวนทั้งสิ้น 159 คน
คิดเป็นร้อยละ 39.8  

 ในด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี  มีจ านวน 199 คน คิด
เป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุช่วง 55 – 65 ปี มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 กลุ่มตัวอย่างที่มี
ช่วงอายุ 41 – 47 ปี มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุช่วง 48 – 54 ปี มี
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  

 ส าหรับด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน มีจ านวน 251 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.7 รองลงมาได้แก่ รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.5 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 กลุ่ม
ตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบรับจ้างมี
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

 ในขณะที่ด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 12 คิดเป็นร้อยละ 3.0 

 ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไป มีจ านวนทั้งสิ้น 
149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001- 
30,000 บาท มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 30,001- 
40,000 บาท มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001- 
50,000 บาท มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000- 
20,000 บาท มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 
10,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  
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 1.2 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสายการบินที่ใช้บริการ 

 ตำรำงที่ 4.4 แสดงจ ำนวนและร้อยละของลักษณะทำงประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมสำยกำร   
 บินที่ใช้บริกำร 

ลักษณะทางประชากร 
การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

 เพศ  ชาย 84 42 75 37.5 

 หญิง 116 58 125 62.5 

 อายุ  21 - 30 ปี 90 45 95 47.5 

 31 - 40 ปี 66 33 46 23 

 41 - 47 ปี 20 10 17 8.5 

 48 - 54 ปี 13 6.5 17 8.5 

 55 - 65 ปี 11 5.5 25 12.5 

 อาชีพ  รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 36 18 26 13 

 พนักงานเอกชน 129 64.5 122 61 

 ธุรกิจส่วนตัว 20 10 37 18.5 

 รับจ้าง 7 3.5 7 3.5 

 อื่นๆ 8 4 8 4 

 ระดับการศึกษา  ต่ ากว่าปริญญาตร ี 7 3.5 5 2.5 

 ปริญญาตร ี 111 55.5 115 57.5 

 สูงกว่าปริญญาตร ี 82 41 80 40 

 รายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่า 10,000 บาท 2 1 1 0.5 

 10,000 - 20,000 บาท 15 7.5 28 14 

 20,001 - 30,000 บาท 37 18.5 42 21 

 30,001 - 40,000 บาท 41 20.5 32 16 

 40,001 - 50,000 บาท 22 11 31 15.5 

 50,000 บาทขึ้นไป 83 41.5 66 33 
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 สายการบินไทย จากตาราง 4.4 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทย 
จ านวน 200 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวนทั้งสิ้น 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58 
ขณะที่เพศชายมีจ านวนทั้งสิ้น 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42 

 ในด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี  มีจ านวน 90 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุช่วง 41 – 47 ปี มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ช่วงอายุ 48 – 54 ปี มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุช่วง 55 – 65 ปี มี
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  

 ส าหรับด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน มีจ านวน 129 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาได้แก่ รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.0 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 กลุ่ม
ตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบรับจ้าง
มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

 ในขณะที่ด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี มีจ านวน 7 คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไป มีจ านวนทั้งสิ้น 
83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 30,001- 40,000 
บาท มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001- 30,000 
บาท มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001- 50,000 
บาท มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000- 20,000 
บาท มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มี
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

 สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส จ านวน 200 คน ด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวนทั้งสิ้น 125 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 ขณะที่เพศชายมีจ านวนทั้งสิ้น 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.5 
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 ในด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21 – 30 ปี  มีจ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 31 – 40 ปี มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุช่วง 55 - 65 ปี มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ขณะที่กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 41 – 47 ปี และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุช่วง 48 – 54 ปี มีจ านวนเท่ากันคือ 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5  

 ส าหรับด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน มีจ านวน 122 คน คิด
เป็นร้อยละ 61 รองลงมาได้แก่ รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.0 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 กลุ่มตัวอยา่ง
ที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบรับจ้างมีจ านวน 7 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

 ในขณะที่ด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญา
ตรี มีจ านวน 5 คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไป มีจ านวนทั้งสิ้น 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001- 30,000 
บาท มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 30,001- 40,000 
บาท มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001- 50,000 
บาท มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000- 20,000 
บาท มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท 
มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน              

 ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน ประกอบไปด้วย การเลือกประเภทชั้นที่
นั่งโดยสาร ความถี่ในการใช้บริการสายการบิน และวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางด้วยสายการบิน 
ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการรายงานผลออกเป็น 2 ส่วน ตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ โดยจะน าเสนอ
เป็นจ านวนและร้อยละ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
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 2.1 สายการบินไทย  
 ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย 

 จากตาราง 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเดินทางในชั้นที่นั่งประเภท ชั้นประหยัด 
(Economy Class) มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 93.0 รองมาคือ ชั้นธุรกิจ (Business Class) มี
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และชั้นหนึ่ง (First Class) มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

 ด้านความถี่ในการใช้บริการสายการบินในช่วงระยะเวลา 6 - 12 เดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เดินทางด้วยสายการบินทั้งในประเทศและต่างประเทศ จ านวน 2 - 3 ครั้ง มีจ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาได้แก่ จ านวน 1 ครั้ง มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 จ านวน    
4 – 5 ครั้ง มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 จ านวน 8 ครั้งข้ึนไป มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.0 และจ านวน 6 - 7 ครั้ง มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 ในขณะที่วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางด้วยสายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เดินทางด้วยสายการบินเพ่ือท่องเที่ยวหรือพักผ่อน มีจ านวนทั้งสิ้น 135 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5  

พฤติกรรมการใช้สายการบินไทย จ านวน ร้อยละ 

ชั้นที่นั่ง  ช้ันหนึ่ง (First Class) 2 1.00 

 ช้ันธุรกิจ (Business Class) 12 6.00 

 ช้ันประหยัด (Economy Class) 186 93.00 

 ความถี่ในการใช้บริการ 
(ภายในระยะเวลา 6 - 12 เดือน
ที่ผ่านมา) 

 8 ครั้งขึ้นไป 16 8.00 

 6 - 7 ครั้ง 7 3.50 

 4 - 5 ครั้ง 23 11.50 

 2 - 3 ครั้ง 88 44.00 

 1 ครั้ง 66 33.00 

วัตถุประสงค์หลักในการเดินทาง
ด้วยสายการบิน 

 ท างาน/ ติดต่อธุรกิจ 48 24.00 

 ท่องเที่ยว/ พักผ่อน 135 67.50 

 เยี่ยมครอบครัว/ เพื่อน 8 4.00 

 กลับภูมลิ าเนา 5 2.50 

 ศึกษาดูงาน 4 2.00 
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รองลงมาได้แก่ ท างานหรือติดต่อธุรกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23 เยี่ยมครอบครัวหรือเพ่ือน 
8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  กลับภูมิล าเนา 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และศึกษาดูงาน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0  

 2.2 สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

 ตำรำงที่ 4.6 แสดงจ ำนวนและร้อยละของพฤติกรรมกำรใช้บริกำรสำยกำรบินบำงกอกแอร์เวย์ส 

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

ชั้นที่นั่ง  ที่น่ังธุรกิจ (Business Class) 6 3.0 

 ที่น่ังช้ันพรีเมียร์ (Premier Class) 10 5.0 

 ที่น่ังช้ันประหยัด (Economy Class) 184 92.0 

 ความถี่ในการใช้บริการ 
(ภายในระยะเวลา 6 - 12 
เดือนที่ผ่านมา) 

 8 ครั้ง 8 4.0 

 6 - 7 ครั้ง 3 1.5 

 4 - 5 ครั้ง 18 9.0 

 2 - 3 ครั้ง 74 37.0 

 1 ครั้ง 97 48.5 

วัตถุประสงค์หลักในการ
เดินทางด้วยสายการบิน 

 ท างาน/ ติดต่อธุรกิจ 63 31.5 

 ท่องเที่ยว/ พักผ่อน 115 57.5 

 เยี่ยมครอบครัว/ เพื่อน 12 6 

 กลับภูมลิ าเนา 10 5 

 ศึกษาดูงาน 0 0 

 จากตาราง 4.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเดินทางในชั้นที่นั่งประเภท ชั้นประหยัด 
(Economy Class) มีจ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 92.0 รองมาคือ ชั้นพรีเมียร์ (Premier Class) 
มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และชั้นธุรกิจ (Business Class) มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.0  
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 ด้านความถี่ในการใช้บริการสายการบินในช่วงระยะเวลา 6 - 12 เดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เดินทางด้วยสายการบินทั้งในประเทศและต่างประเทศ จ านวน 1 ครั้ง มีจ านวน 97 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาได้แก่ จ านวน 2 – 3 ครั้ง มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 จ านวน  
4 – 5 ครั้ง มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 จ านวน 8 ครั้งข้ึนไป มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.0 และจ านวน 6 - 7 ครั้ง มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 ในขณะที่วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางด้วยสายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เดินทางด้วยสายการบินเพ่ือท่องเที่ยวหรือพักผ่อน มีจ านวนทั้งสิ้น 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5  
รองลงมาได้แก่ ท างานหรือติดต่อธุรกิจ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 เยี่ยมครอบครัวหรือ
เพ่ือน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  กลับภูมิล าเนา 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรประสบการณ์ต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของ
ไทย 

 ส าหรับการวัดค่าประสบการณ์ต่อตราสินค้า ในงานวิจัยครั้งนี้ได้วัดประสบการณ์ของผู้บริโภค
จากการใช้บริการบนเครื่องบินผ่านมิติทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense) 
ความรู้สึก (Feel) ความคิด (Think) การกระท า (Act) และความสัมพันธ์ (Relate) โดยน าเสนอเป็น
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 ตำรำงที่ 4.7 แสดงจ ำนวน รอ้ยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของประสบกำรณ์ต่อสำย    
 กำรบินไทย 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.ด้านการรับรู้ผ่านประสาท
สัมผสั            

3.68 0.71 สูง 
 1.1 การตกแต่งและสร้าง
บรรยากาศในห้องโดยสาร (เช่น 
เสียงเพลง แสง อุณหภูมิ กลิ่น) 
ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายตลอด
การเดินทาง 

17 110 66 5 2 

(8.5) (55.0) (33.0) (2.5) (1.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.2. สายการบินให้บริการ
อาหารและเครื่องดื่มที่
หลากหลาย และมีคณุภาพทั้ง
รูปลักษณ ์รสชาติ รวมถึงวัตถุดิบ 

 
30 84 74 10 2 

3.65 0.83 สูง (15.0) (42.0) (37.0) (5.0) (1.0) 

 1.3. ภายในห้องโดยสารและ
ห้องน้ ามีความสะอาด  

29 115 52 3 1 
3.84 0.70 สูง 

(14.5) (57.5) (26.0) (1.5) (0.5) 

 1.4. ความกว้างของที่น่ัง
โดยสารท าให้ท่านรูส้ึกนั่งสบาย
ตลอดการเดินทาง 

 
20 86 79 13 2 3.55 0.80 สูง 

(10.0) (43.0) (39.5) (6.5) (1.0) 

 1.5. ระบบความบันเทิงภายใน
ห้องโดยสารท าให้ท่านรูส้ึก
เพลิดเพลินตลอดการเดินทาง 

 
22 94 65 17 2 3.59 0.83 สูง 

(11.0) (47.0) (32.5) (8.5) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส  3.66 0.57 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2. ด้านความรู้สึก           
3.76 

 
0.75 

 
สูง  2.1 การเดินทางโดยสายการบิน

ไทยท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ 

24 115 52 7 2 

(12.0) (57.5) (26.0) (3.5) (1.0) 

 2.2 ท่านรู้สึกมคีวามสุขตลอด
การเดินทางโดยสายการบินไทย 

24 113 55 6 2 
3.76 0.74 สูง 

(12.0) (56.5) (27.5) (3.0) (1.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2.3. ท่านรู้สึกไดร้ับการเอาใจใส ่
และการดูแลทีด่ีจากพนักงานต้อนรับ
บนเครื่องบิน 

 
31 101 52 13 3 3.72 0.86 สูง 

(15.5) (50.5) (26.0) (6.5) (1.5) 

 2.4 ท่านรับรู้ถึงเอกลักษณ์ความ
เป็นไทยท่ีสายการบินน าเสนอ (เชน่ 
การตกแต่งห้องโดยสาร การแต่งกาย
ของพนักงาน ความอ่อนน้อมในการ
ให้บริการ) 

 
 

37 112 40 10 1 3.87 0.79 สูง 
(18.5) (56.0) (20.0) (5.0) (0.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความรู้สึก 3.78 0.65 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.ความคิด           

3.83 0.77 สูง 3.1 การเดินทางโดยสายการบินไทย 
สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของท่านได้  

29 122 37 10 2 

(14.5) (61.0) (18.5) (5.0) (1.0) 

3.2 สายการบินให้ข้อมลูรายละเอียด
ของเที่ยวบิน (เช่น เวลาถึงจุดหมาย
ปลายทาง, สภาพอากาศของ
จุดหมายปลายทาง) และความ
ปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอยา่ง
ด ี 

 
 

56 118 23 3 0 
4.14 0.66 สูง (28.0) (59.0) (1.5) (1.5) 0.0 

3.3. สายการบินไทยมีมาตรฐาน
ความปลอดภัยในระดับสากล 

62 116 18 2 2 
4.17 0.71 สูง (31.0) (58.0) (9.0) (1.0) (1.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล 
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.4 บุคลากรทางด้านการบิน (เชน่       
 นักบิน พนักงานต้อนรับบน 
 เครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญและ 
 เป็นมืออาชีพ 

54 114 26 3 3 

4.07 0.77 สูง (27.0) (57.0) (13.0) '(1.5) '(1.5) 

 3.5  สายการบินไทยมคีุณคา่ในการ 
 บริการที่เหมาะสมกับราคา 

19 85 71 19 6 
3.46 0.90 สูง 

(9.5) (42.5) (35.5) (9.5) (3.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความคิด 3.93 0.61 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล 
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง  

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

 4.ด้านการกระท า           

3.86 0.87 สูง 
 4.1 สายการบินไทยมีเส้นทางบินท่ี 
 หลากหลายครอบคลุมไปยังเมือง 
 ส าคัญทั่วโลก ตอบสนองต่อความ 
 ต้องการเดินทางของท่าน 

43 102 43 8 4 

(21.5) (51.0) (21.5) (4.0) (2.0) 

 4.2 รูปแบบการให้บริการของสาย 
 การบินไทยสอดคล้องกับวิถีการ 
 ด าเนินชีวิตของท่าน 

24 101 66 8 1 
3.70 0.75 สูง (12.0) (50.5) (33.0) (4.0) (0.5) 

 4.3 ประสบการณ์ที่ได้รับจากสาย 
 การบินไทยท าให้ท่านอยากกลับมา   
 ใช้บริการอีก 

32 103 53 4 8 
3.74 0.89 สูง (16.0) (51.5) (26.5) (2.0) (4.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความการกระท า 3.77 0.70 สูง 
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  จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อสายการบินไทยอยู่ในระดับสูง คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 โดยเมื่อพิจารณาถึงประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ประสบการณ์ต่อสายการบินด้านความคิดมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 รองมาคือ ด้าน
ความรู้สึก คิดเปน็ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ล าดับถัดมาคือ ด้านการกระท า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77
ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และด้านความสัมพันธ์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.60  

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ  สายการบินไทยมีมาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 
อันดับที่ 2 คือ สายการบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน (เช่น เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพ
อากาศของจุดหมายปลายทาง) และความปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอย่างดี คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 และอันดับที่ 3 คือ บุคลากรทางด้านการบิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 5.ด้านความสมัพันธ์ 
           

3.67 
 

0.93 
 

สูง 5.1 ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้
บริการของสายการบินไทย 

35 85 64 10 6 
(17.5) (42.5) (32.0) (5.0) (3.0) 

5.2 การใช้บริการสายการบิน
ไทยท าให้ท่านเป็นท่ียอมรับจาก
ผู้อื่น 

27 66 73 21 13 
3.37 0.90 

ปาน
กลาง (13.5) (33.0) (36.5) (10.5) (6.5) 

5.3 ท่านจะบอกต่อถึง
ประสบการณ์ที่ไดร้ับจากสาย
การบินไทยไปยังผู้อื่น 

32 100 54 12 2 
3.74 0.83 สูง (16.0) (50.0) (27.0) (6.0) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความสัมพันธ ์ 3.60 0.79 สูง 

ประสบการณ์ต่อสายการบินไทยโดยรวม 3.70 0.56 สูง 
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มีความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่งทั้ง 3 อันดับแรกอยู่ใน
ประสบการณ์ด้านความคิด 

ตำรำงที่ 4.8 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของประสบกำรณ์ต่อสำย
กำรบินบำงกอกแอร์เวย์ส 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.ด้านการรับรู้ผ่านประสาท
สัมผสั                  

 1.1 การตกแต่งและสร้าง
บรรยากาศในห้องโดยสาร 
(เช่น เสียงเพลง แสง 
อุณหภูมิ กลิ่น) ท าให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลายตลอดการ
เดินทาง 

 
 

22 99 64 13 2 
3.63 0.80 สูง (11.0) (49.5) (32.0) (6.5) (1.0) 

 1.2. สายการบินให้บริการ
อาหารและเครื่องดื่มที่
หลากหลาย และมีคณุภาพ
ทั้งรูปลักษณ ์รสชาติ รวมถึง
วัตถุดิบ 

 
 

56 91 47 5 1 3.98 0.81 สูง 
(28.0) (45.5) (23.5) (2.5) (0.5) 

 1.3. ภายในห้องโดยสาร
และห้องน้ ามีความสะอาด  

38 110 48 3 1 
3.91 0.72 สูง 

(19.0) (55.0) (24.0) (1.5) (0.5) 

 1.4. ความกว้างของที่น่ัง
โดยสารท าให้ท่านรูส้ึกนั่ง
สบายตลอดการเดินทาง 

 
26 87 78 8 1 3.65 0.78 สูง 

(13.0) (43.5) (39.0) (4.0) (0.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.5. ระบบความบันเทิง
ภายในห้องโดยสารท าให้
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินตลอด
การเดินทาง 

 
7 64 97 27 5 

3.20 0.81 
ปาน
กลาง (3.5) (32.0) (48.5) (13.5) (2.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส  3.67 0.58 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2. ด้านความรู้สึก 
                

 2.1 การเดินทางโดยสาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์ ท า
ให้ท่านรู้สึกประทับใจ 

45 102 51 2 0 
3.95 0.72 สูง (22.5) (51.0) (25.5) (1.0) (0) 

 2.2 ท่านรู้สึกมคีวามสุข
ตลอดการเดินทางโดยสาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์ 

42 95 61 2 0 
3.89 0.74 สูง (21.0) (47.5) (30.5) (1.0) (0.0) 

 2.3 ท่านรู้สึกได้รบัการเอา
ใจใส่ และการดูแลทีด่ีจาก
พนักงานต้อนรับบน
เครื่องบิน 

63 92 44 1 0 

4.09 0.74 สูง 
(31.5) (46.0) (22.0) (0.5) (0.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

2.4 ท่านรับรู้ถึงความ
ประทับใจแห่งเอเชีย (Asia's 
Boutique Airline) ที่สาย
การบินน าเสนอ (เช่น อาหาร 
การแต่งกายของพนักงาน 
ลักษณะการให้บริการ) 

 
 

54 99 44 1 2 
4.01 0.77 สูง (27.0) (49.5) (22.0) (0.5) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความรู้สึก 3.99 0.63 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.ความคิด 
                

 3.1 การเดินทางโดยสาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์ 
สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของท่านได ้ 

 
42 98 58 2 0 

3.90 0.73 สูง (21.0) (49.0) (29.0) (1.0) (0.0) 

 3.2 สายการบินให้ข้อมูล
รายละเอียดของเที่ยวบิน 
(เช่น เวลาถึงจุดหมาย
ปลายทาง, สภาพอากาศของ
จุดหมายปลายทาง) และ
ความปลอดภัยในการ
เดินทางไดเ้ป็นอย่างด ี 

 
 
 

49 104 40 6 1 3.97 0.78 สูง 
(24.5) (52.0) (20.0) (3.0) (0.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.3 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์สมีมาตรฐานความ
ปลอดภัยในระดับสากล 

57 110 29 4 0 
4.10 0.70 สูง (28.5) (55.0) (14.5) (2.0) (0.0) 

 3.4 บุคลากรทางด้านการ
บิน (เช่น นักบิน พนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบิน) มี
ความเชี่ยวชาญและเป็นมือ
อาชีพ 

63 106 29 2 0 

4.15 0.69 สูง (31.5) (53.0) (14.5) (1.0) (0.0) 

 3.5 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส มคีวามคุ้มในการ
บริการที่เหมาะสมกับราคา 

 
35 100 55 8 2 3.79 0.81 สูง 

(17.5) (50.0) (27.5) (4.0) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความคิด 3.98 0.60 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 4.ด้านการกระท า 
                

 4.1 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส มีเส้นทางบินท่ี
หลากหลายทั้ง เชิงท่องเที่ยว
และเชิงวัฒนธรรม 
ตอบสนองต่อความต้องการ
เดินทางของท่าน 

 
 

29 88 73 7 3 
3.67 0.82 สูง (14.5) (44.0) (36.5) (3.5) (1.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 4.2 รูปแบบการให้บริการ
ของสายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส สอดคล้องกับวิถีการ
ด าเนินชีวิตของท่าน 

 
 

30 84 76 10 0 3.67 0.79 สูง 
(15.0) (42.0) (38.0) (5.0) (0.0) 

 4.3 ประสบการณ์ที่ได้รับ
จากสายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส ท าให้ท่านอยาก
กลับมาใช้บริการอีก 

 
 

53 96 45 5 1 3.98 0.80 สูง 
(26.5) (48.0) (22.5) (2.5) (0.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความการกระท า 3.78 0.70 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 5.ด้านความสมัพันธ์ 
                

 5.1 ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้
บริการของสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส 

 
47 83 59 9 2 3.82 0.88 สูง 

(23.5) (41.5) (29.5) (4.5) (1.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 5.2 การใช้บริการสายการ
บินบางกอกแอร์เวย์ส ท าให้
ท่านเป็นที่ยอมรับจากผู้อื่น 

27 79 69 21 4 
3.52 0.92 สูง (13.5) (39.5) (34.5) (10.5) (2.0) 

 5.3 ท่านจะบอกต่อถึง
ประสบการณ์ที่ไดร้ับจาก
สายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส ไปยังผู้อื่น 

 
45 92 56 5 2 

3.87 0.82 สูง (22.5) (46.0) (28.0) (2.5) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความสัมพันธ ์ 3.73 0.78 สูง 

ประสบการณ์ต่อสายการบินบางกอกแอร์เวย์สโดยรวม 3.83 0.55 สูง 

 จากตาราง 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อสายการบินบางกอกแอร์เวย์สอยู่ใน

ระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.83 โดยเมื่อพิจารณาถึงประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อสายการบินด้านความรู้สึกมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 รองมาคือ 

ด้านความคิด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ล าดับถัดมาคือ ด้านการกระท า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.78 ด้านความสัมพันธ์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส คิดเป็น

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67  

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น

อันดับ 1 คือ  บุคลากรทางด้านการบิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญ

และเป็นมืออาชีพ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 อันดับที่ 2 คือ สายการบินบางกอกแอร์เวย์สมี

มาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และอันดับที่ 3 คือ ท่านรู้สึก

ได้รับการเอาใจใส่ และการดูแลที่ดีจากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 

โดยประเด็นใน 2 อันดับแรกอยู่ในประสบการณ์ด้านความคิด และขณะที่ประเด็นอันดับที่ 3 อยู่ใน

ประสบการณ์ด้านความรู้สึก 
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ตำรำงที่ 4.9 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของประสบกำรณ์ต่อตรำ
สินค้ำ 

ข้อค าถาม 

รวม การบินไทย บางกอก                
แอร์เวย์ส 

(N = 400) (N = 200) (N = 200) 

M S.D. M S.D. M S.D. 

การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส  3.67 0.58 3.66 0.57 3.67 0.58 

 การตกแต่งและสร้างบรรยากาศในห้อง
โดยสาร (เช่น เสยีงเพลง แสง อุณหภูมิ กลิ่น) 
ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายตลอดการเดินทาง 

3.65 0.76 3.68 0.71 3.63 0.80 

สายการบินให้บริการอาหารและเครื่องดื่มที่
หลากหลาย และมีคณุภาพทั้งรูปลกัษณ์ รสชาติ 
รวมถึงวัตถุดิบ 

3.81 0.84 3.65 0.83 3.98 0.81 

ภายในห้องโดยสารและห้องน้ ามคีวามสะอาด  3.87 0.71 3.84 0.70 3.91 0.72 

ความกว้างของที่น่ังโดยสารท าใหท้่านรู้สึกนั่ง
สบายตลอดการเดินทาง 

3.59 0.79 3.55 0.80 3.65 0.78 

ระบบความบันเทิงภายในห้องโดยสารท าให้
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินตลอดการเดินทาง 

3.59 0.84 3.59 0.83 3.20 0.81 
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ข้อค าถาม 

รวม การบินไทย บางกอกแอร์
เวย์ส 

(N = 400) (N = 200) (N = 200) 

M S.D. M S.D. M S.D. 

ความรู้สึก 3.88 0.65 3.78 0.65 3.99 0.63 

การเดินทางโดยสายการบินท าใหท้่านรู้สึก
ประทับใจ 

3.86 0.74 3.76 0.75 3.95 0.72 

ท่านรู้สึกมีความสุขตลอดการเดินทางโดยสาย
การบิน 

3.82 0.74 3.76 0.74 3.89 0.74 

ท่านรู้สึกได้รับการเอาใจใส ่และการดูแลที่ดี
จากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน 

3.90 0.82 3.72 0.86 4.09 0.74 

ท่านรับรู้ถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยท่ีสายการ
บินไทยน าเสนอ / ท่านรับรู้ถึงความประทับใจ
แห่งเอเชีย (Asia's Boutique Airline) ที่สาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์ 
น าเสนอ 

3.94 0.78 3.87 0.79 4.01 0.77 

ความคิด 3.96 0.60 3.93 0.61 3.98 0.60 

การเดินทางโดยสายการบินบสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของท่านได ้ 

3.86 0.75 3.83 0.77 3.90 0.73 

สายการบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน 
(เช่น เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศ
ของจุดหมายปลายทาง) และความปลอดภัยใน
การเดินทางได้เป็นอย่างด ี 

4.05 0.73 4.14 0.66 3.97 0.78 

สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในระดับ
สากล 

4.14 0.71 4.17 0.71 4.10 0.70 

บุคลากรทางด้านการบินมคีวามเชีย่วชาญและ
เป็นมืออาชีพ 

4.11 0.73 4.07 0.77 4.15 0.69 

สายการบินมีความคุ้มในการบริการที่เหมาะสม
กับราคา 

3.62 0.87 3.46 0.90 3.79 0.81 
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 จากตาราง 4.9 ในภาพรวมของทั้ง 2 สายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อ
ตราสินค้าอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.79 โดยเมื่อพิจารณาถึงประสบการณ์ทั้ง              
5 ด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าด้านความคิดมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.96 รองมาคือ ด้านความรู้สึก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ล าดับถัดมาคือ ด้านการกระท า 

ข้อค าถาม 

รวม การบินไทย บางกอกแอร์
เวย์ส 

(N = 400) (N = 200) (N = 200) 

M S.D. M S.D. M S.D. 

การกระท า 3.77 0.70 3.77 0.70 3.78 0.70 

สายการบินไทยมเีส้นทางบินท่ีหลากหลาย
ครอบคลมุไปยังเมืองส าคญัตอบสนองต่อความ
ต้องการเดินทางของท่านได/้สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สทีเส้นทางที่หลากหลายทั้ง
ทางท่องเที่ยวและวัฒนธรรม ตอบสนองต่อ
ความต้องการเดินทางของท่านได ้

3.76 0.85 3.86 0.87 3.67 0.82 

รูปแบบการให้บริการของสายการบินสอดคล้อง
กับวิถีการด าเนินชีวิตของท่าน 

3.68 0.77 3.70 0.75 3.67 0.79 

ประสบการณ์ที่ไดร้ับจากสายการบิน ท าให้ท่าน
อยากกลับมาใช้บริการอีก 

3.86 0.86 3.74 0.89 3.98 0.80 

ความสัมพันธ ์ 3.67 0.79 3.60 0.79 3.73 0.78 

ท่านรู้สึกภมูิใจท่ีได้ใช้บริการของสายการบิน 3.74 0.91 3.67 0.93 3.82 0.88 

การใช้บริการสายการบินท าให้ท่านเป็นท่ี
ยอมรับจากผู้อื่น 

3.44 1.00 3.37 0.90 3.52 0.92 

ท่านจะบอกต่อถึงประสบการณ์ที่ได้รับจากสาย
การบินไปยังผู้อื่น 

3.80 0.83 3.74 0.83 3.87 0.82 

รวม 3.79 0.56 3.70 0.56 3.83 0.55 
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คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ในขณะที่ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสและด้านความสัมพันธ์มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 3.67 

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ  สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
อันดับที่ 2 คือ บุคลากรทางด้านการบิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญ
และเป็นมืออาชีพ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และอันดับที่ 3 คือ สายการบินให้ข้อมูลรายละเอียด
ของเที่ยวบิน (เช่น เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมายปลายทาง) และความ
ปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอย่างดี คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ซึ่งทั้ง 3 อันดับแรกอยู่ใน
ประสบการณ์ด้านความคิด 

ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าตัวแปรความไว้วางใจต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบินในธุรกิจสาย
การบินของไทย 

 ส าหรับการวัดค่าความไว้วางใจต่อตราสินค้า ในงานวิจัยครั้งนี้ได้วัดความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสายการบินด้วยองค์ประกอบ 2 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความ
ตั้งใจ (Intention) ของตราสินค้า โดยน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ตำรำงที่ 4.10 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมไว้วำงใจต่อสำย
กำรบินไทย 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) 

           
3.70 

 
0.73 

 
สูง  1.1 สายการบินไทย

สามารถตอบสนองต่อ
ความคาดหวังของท่าน 

22 104 66 7 1 
(11.0) (52.0) (33.0) (3.5) (0.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.2.ท่านรู้สึกมั่นใจในสาย
การบินไทย 

44 118 32 4 2 
3.99 0.74 สูง 

(22.0) (59.0) (16.0) (2.0) (1.0) 

 1.3. สายการบินไทยไม่
เคยท าให้ท่านรูส้ึกผิดหวัง 

 
21 70 82 21 6 3.40 0.92 

ปาน
กลาง (10.5) (35.0) (41.0) (10.5) (3.0) 

 1.4. สายการบินไทย
รับประกันความพึงพอใจ
ให้แก่ท่าน 

22 85 75 14 4 
3.54 0.86 สูง (11.0) (42.5) 37.5) (7.0) (2.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความน่าเชื่อถือ 3.66 0.72 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2.ความตั้งใจ 
(Intention) 

          

      

 2.1 สายการบินไทย
ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรงและจริงใจ 

19 111 62 7 1 
3.70 0.71 สูง (9.5) (55.5) (31.0) (3.5) (0.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2.2 ท่านสามารถวางใจ
ในสายการบินไทยต่อการ
แก้ไขปัญหาที่เกดิขึ้นได ้

 
25 104 59 9 3 3.70 0.80 สูง 

(12.5) (52.0) (29.5) (4.5) (1.5) 

 2.3  สายการบินไทยมี
ความมุ่งมั่นในการสร้าง
ความพึงพอใจแก่ท่าน 

 
21 106 57 11 5 3.64 0.84 สูง 

(10.5) (53.0) (28.5) (5.5) (2.5) 

 2.4 เมื่อเกิดปญัหา ท่าน
คิดว่าสายการบินไทย
ชดเชยหรือแสดงความ
รับผิดชอบให้แก่ท่านได ้

 
 

20 93 71 10 6 3.56 0.86 สูง 
(10.0) (46.5) (35.5) (5.0) (3.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความต้ังใจ 3.65 0.69 สูง 

ความไว้วางใจต่อสายการบินไทยโดยรวม 3.65 0.67 สูง 

 จากตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อสายการบินไทยอยู่ในระดับสูง คิด
เป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.65 โดยด้านความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.66 และด้านความตั้งใจมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.65  

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบินไทย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 อันดับที่ 2 มี 3 ประเด็นที่
มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ สายการบินไทยสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของท่าน สายการบินไทย
ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ และท่านสามารถวางใจในสายการบินไทยต่อการแก้ไขปัญหาที่ 
เกิดข้ึนได้ คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.70 และอันดับที่ 3 คือ สายการบินไทยมีความมุ่งมั่นในการสร้าง
ความพึงพอใจแก่ท่าน คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.64 
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ตำรำงที่ 4.11 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมไว้วำงใจต่อสำย
กำรบินบำงกอกแอร์เวย์ส 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability)           

      

 1.1 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส สามารถ
ตอบสนองต่อความ
คาดหวังของท่าน 

33 106 54 6 1 

3.82 0.76 สูง (16.5) (53.0) (27.0) (3.0) (0.5) 

 1.2 ท่านรู้สึกมั่นใจในสาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์  

40 115 39 5 1 
3.94 0.73 สูง 

(20.0) (57.5) (19.5) 2.5) (0.5) 

1.3 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์สไม่เคยท าให้ท่าน
รู้สึกผดิหวัง 

27 103 60 9 1 
3.73 0.77 สูง (13.5) (51.5) (30.0) (4.5) (0.5) 

 1.4 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์สรับประกันความ
พึงพอใจให้แก่ท่าน 

31 102 63 2 2 

3.79 0.75 สูง (15.5) (51.0) (31.5) (1.0) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความน่าเชื่อถือ 3.82 0.67 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2.ความตั้งใจ (Intention) 
          

      

 2.1 สายการบินบางกอก
แอร์เวย์สให้บริการด้วย
ความซื่อตรงและจริงใจ 

33 121 44 2 0 
3.92 0.65 สูง (16.5) (60.5) (22.0) (1.0) (0.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

 
จ านวน (ร้อยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด  

 2.ความตั้งใจ 
(Intention) 

          

      
 

 2.2 ท่านสามารถวางใจ
ในสายการบินบางกอก
แอร์เวย์สต่อการแกไ้ข
ปัญหาที่เกิดขึ้นได ้

 
27 103 65 3 2 

3.75 0.74 สูง 
 

(13.5) (51.5) (32.5) (1.5) (1.0) 

 

 2.3  สายการบินบางกอก
แอร์เวย์สมีความมุ่งมั่นใน
การสร้างความพึงพอใจ
แก่ท่าน 

 
39 105 52 3 1 

3.89 0.74 สูง 
 

(19.5) (52.5) (26.0) (1.5) (0.5) 

 

 2.4 เมื่อเกิดปญัหา ท่าน
คิดว่าสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส ชดเชยหรือ
แสดงความรับผดิชอบ
ให้แก่ท่านได ้

 
 

25 106 60 7 2 3.72 0.76 สูง  
(12.5) (53.0) (30.0) (3.5) (1.0) 

 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความต้ังใจ 3.82 0.63 
สูง 

 

ความไว้วางใจต่อสายการบินบางกอกแอร์เวย์สโดยรวม 3.82 0.62  

 จากตาราง 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อสายการบินบางกอกแอร์เวย์สอยู่ใน
ระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.82 โดยด้านความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยที่เท่ากับด้านความตั้งใจ
อยู่ที่ 3.82 

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 อันดับที่ 2 
คือ สายการบินบางกอกแอร์เวย์สให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 
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และอันดับที่ 3 คือ สายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีความมุ่งมั่นในการสร้างความพึงพอใจแก่ท่าน         
คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.89 
ตำรำงที่ 4.12 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมไว้วำงใจต่อตรำ
สินค้ำ 

ข้อค าถาม 

รวม การบินไทย 
บางกอก            
แอร์เวย์ส 

(N = 400) (N = 200) (N = 200) 

M S.D. M S.D. M S.D. 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 3.74 0.70 3.65 0.72 3.82 0.67 

สายการบินสามารถตอบสนองต่อความ
คาดหวังของท่าน 

3.76 0.75 3.70 0.73 3.82 0.76 

ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบิน 3.97 0.74 3.99 0.74 3.94 0.73 

สายการบินไมเ่คยท าให้ท่านรูส้ึกผดิหวัง 3.56 0.86 3.40 0.92 3.73 0.77 

สายการบินรับประกันความพึงพอใจ
ให้แก่ท่าน 

3.66 0.81 3.54 0.86 3.79 0.75 

ความต้ังใจ (Intention) 3.73 0.66 3.65 0.69 3.82 0.63 

สายการบินให้บริการด้วยความซื่อตรง
และจริงใจ 

3.81 0.69 3.70 0.71 3.92 0.65 

ท่านสามารถวางใจในสายการบินต่อการ
แก้ไขปัญหาที่เกดิขึ้นได ้

3.72 0.77 3.70 0.80 3.75 0.74 

สายการบินมีความมุ่งมั่นในการสรา้ง
ความพึงพอใจแก่ท่าน 

3.76 0.80 3.64 0.84 3.89 0.74 

เมื่อเกิดปญัหา ท่านคิดว่าสายการบิน
ชดเชยหรือแสดงความรับผิดชอบให้แก่
ท่านได ้

3.64 0.81 3.56 0.86 3.72 0.76 

รวม 3.74 0.65 3.65 0.67 3.82 0.62 
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 จากตาราง 4.12 ในภาพรวมของทั้ง 2 สายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.74 โดยด้านความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.74 
และด้านความตั้งใจมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.73  

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบิน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 อันดับที่ 2 คือ สายการบิน
ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และอันดับที่ 3 มี 2 ประเด็นที่มี
ค่าเฉลี่ยเทา่กัน คือ สายการบินสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของท่าน และสายการบินมีความ
มุ่งม่ันในการสร้างความพึงพอใจแก่ท่าน คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.76 

ส่วนที่ 5 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบินในธุรกิจสายการ
บินของไทย 

 ส าหรับการวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า ในงานวิจัยครั้งนี้ได้วัดความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สายการบินทั้งในด้านพฤติกรรมและทัศนคติ ประกอบไปด้วยทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้ า 
(Repurchase Intention) การปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า (A resistance to switch) การบอกต่อใน
เชิงบวก (Positive word-of-mouth) การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า (Identifying with the 
service) และการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน (A preference for a particular service 
provider) โดยน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

ตำรำงที่ 4.13 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมภักดีต่อสำย
กำรบินไทย 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.ความตั้งใจซื้อซ้ า 
          

    
  

 1.1 ท่านมีความตั้งใจท่ีจะ
กลับมาใช้บริการจากสาย
การบินไทยอีกครั้งในอนาคต 

 
48 91 48 10 3 3.86 0.89 สูง 

(24.0) (45.5) (24.0) (5.0) (1.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 1.2 หากท่านต้องเดินทาง
โดยสารด้วยเครื่องบินในครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ
จากสายการบินไทย 

 
35 80 69 11 5 

3.65 0.92 สูง (17.5) (40.0) (34.5) (5.5) (2.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความต้ังใจซ้ือซ้ า 3.75 0.86 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2.การปฏิเสธเปลีย่นตรา
สินค้า           

    
  

  2.1 ท่านยังคงใช้บริการ
สายการบินไทย ถึงแม้ว่า
ราคาโดยสารจะสูงขึ้น 

9 47 90 37 17 2.97 0.97 
ปาน
กลาง 

(4.5) (23.5) (45.0) (18.5) (8.5) 

 2.2 ท่านยินดีที่ใช้บริการ
สายการบินไทย แม้ราคา
โดยสารจะสูงกว่าสายการบิน
อื่น 

 
 

10 53 82 34 21 2.99 1.03 
ปาน
กลาง (5.0) (26.5) (41.0) (17.0) (10.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการปฏิเสธเปลีย่นตราสินค้า 2.98 0.96 
ปาน
กลาง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.การบอกต่อในเชิงบวก                 
 3.1 ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้
มาใช้บริการสายการบินไทย 

20 76 78 17 9 
3.41 0.94 สูง (10.0) (38.0) (39.0) (8.5) (4.5) 

 3.2 ท่านจะกล่าวถึง
ประสบการณ์ดีๆทีไ่ดร้ับจาก
สายการบินให้แก่ผู้อื่นฟัง  

 
21 95 60 16 8 3.53 0.93 สูง 

(10.5) (47.5) (30.0) (8.0) (4.0) 

 3.3 ถ้ามีผู้อื่นมาขอ
ค าแนะน าเรื่องการเดินทาง
โดยเครื่องบิน ท่านจะ
แนะน าสายการบินไทยให้แก่
บุคคลนั้น 

 
 

24 87 65 17 7 3.52 0.94 สูง 
(12.0) (43.5) (32.5) (8.5) (3.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการบอกต่อในเชิงบวก 3.48 0.89 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 4. การเป็นส่วนหน่ึงของตรา
สินค้า           

    
  

 4.1 ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของสายการบินไทย 

15 45 75 42 23 
2.94 1.10 

ปาน
กลาง (7.5) (22.5) (37.5) (21.0) (11.5) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4.2 ท่านรู้สึกผูกพันกับสาย
การบินไทย 

17 48 76 38 21 
3.01 1.10 

ปาน
กลาง (8.5) (24.0) (38.0) (19.0) (10.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 3.30 1.10 
ปาน
กลาง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 5.การชื่นชอบมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน            

    
  

 5.1 ท่านช่ืนชอบสายการ
บินไทยมากกว่าสายการบิน
อื่นๆ 

28 69 69 17 17 
3.37 1.10 

ปาน
กลาง (14.0) (34.5) (34.5) (8.5) (8.5) 

 5.2. ท่านให้สายการบินไทย
เป็นสายการบินอันดับ 1 เมื่อ
เปรียบเทยีบกับสายการบิน
อื่นๆ 

 
 

26 63 65 23 23 3.23 1.17 
ปาน
กลาง 

(13.0) (31.5) (32.5) (11.5) (11.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอื่น 3.30 1.10 
ปาน
กลาง 

ความภักดีต่อสายการบินไทยโดยรวม 3.30 0.85 
ปาน
กลาง 

 จากตาราง 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อสายการบินไทยอยู่ในระดับปานกลาง คิด
เป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.30 โดยเมื่อพิจารณาถึงความภักดีทั้ง 5 ด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความภักดี
ต่อสายการบิน ด้านความตั้งใจซื้อซ้ ามากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.75 รองมาคือ ด้านการบอกต่อในเชิง
บวก คิดเป็นค่าเฉลี่ยร้อยละ 3.48 ล าดับถัดมาคือ ด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าและด้านการชื่น
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ชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืนซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 3.30 และด้านการปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98  

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินไทยอีกครั้งในอนาคต คิดเป็น
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 อันดับที่ 2 คือ หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือกใช้บริการจากสายการบินไทย คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.65 และอันดับที่ 3 คือ ท่านจะกล่าวถึง
ประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากสายการบินให้แก่ผู้อ่ืนฟัง  คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.53 

ตำรำงที่ 4.14 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมภักดีต่อสำย
กำรบินบำงกอกแอร์เวย์ส 

 

 

 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.ความตั้งใจซื้อซ้ า                 

 1. ท่านมีความตั้งใจที่จะ
กลับมาใช้บริการจากสาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์อีก
ครั้งในอนาคต 

 
52 95 47 5 1 

3.96 0.80 สูง (26.0) (47.5) (23.5) (2.5) (0.5) 

 2. หากท่านต้องเดินทาง
โดยสารด้วยเครื่องบินในครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการจากสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส  

 
 

42 82 68 6 2 3.78 0.85 สูง 
(21.0) (41.0) (34.0) (3.0) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความต้ังใจซ้ือซ้ า 3.87 0.76 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 2.การปฏิเสธเปลีย่นตรา
สินค้า           

      

 2.1 ท่านยังคงใช้บริการ
สายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส ถึงแม้ว่าราคาโดยสาร
จะสูงขึ้น 

 
7 51 87 39 16 

2.97 0.96 
ปาน
กลาง (3.5) (25.5) (43.5) (19.5) (8.0) 

 2.2 ท่านยินดีที่ใช้บริการ
สายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส แม้ราคาโดยสารจะสูง
กว่าสายการบินอ่ืน 

 
9 61 82 36 12 

3.10 0.95 
ปาน
กลาง (4.5) (30.5) (41.0) (18.0) (6.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการปฏิเสธเปลีย่นตราสินค้า 3.03 0.89 
ปาน
กลาง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.การบอกต่อในเชิงบวก 
          

      

 3.1 ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้
มาใช้บริการสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส 

32 73 85 5 5 
3.61 0.87 สูง (16.0) (36.5) (42.5) (2.5) (2.5) 

 3.2 ท่านจะกล่าวถึง
ประสบการณ์ดีๆทีไ่ดร้ับจาก
สายการบินให้แก่ผู้อื่นฟัง  

43 83 64 8 2 

3.79 0.86 สูง (21.5) (41.5) (32.0) (4.0) (1.0) 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 3.3 ถ้ามีผู้อื่นมาขอ
ค าแนะน าเรื่องการเดินทาง
โดยเครื่องบิน ท่านจะ
แนะน าสายการบินบางกอก
แอร์เวย์สให้แก่บุคคลนั้น 

 
 

29 82 80 7 2 
3.65 0.81 สูง 

(14.5) (41.0) (40.0) (3.5) (1.0) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการบอกต่อในเชิงบวก 3.68 0.79 สูง 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 4. การเป็นส่วนหน่ึงของ
ตราสินค้า           

      

 4.1 ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส 

 
10 51 87 35 17 3.01 0.99 

ปาน
กลาง (5.0) (25.5) (43.5) (17.5) (8.5) 

4.2 ท่านรู้สึกผูกพันกับสาย
การบินบางกอกแอร์เวยส์ 

 
17 36 93 39 15 3.01 1.01 

ปาน
กลาง (8.5) (18.0) (46.5) (19.5) (7.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 3.01 0.95 
ปาน
กลาง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

M S.D. 
แปล
ผล 

จ านวน (ร้อยละ) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

 5.การชื่นชอบมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน            

      

 5.1 ท่านช่ืนชอบสายการ
บินบางกอกแอร์เวย์สมากก
กว่าสายการบินอ่ืนๆ 

28 64 74 25 9 
3.40 1.02 

ปาน
กลาง (14.0) (32.0) (37.0) (12.5) (4.5) 

 5.2. ท่านให้สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สเป็นสาย
การบินอันดับ 1 เมื่อ
เปรียบเทยีบกับสายการบิน
อื่นๆ 

 
 

24 51 83 29 13 3.22 1.04 
ปาน
กลาง (12.0) (25.5) (41.5) (14.5) (6.5) 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้า 3.30 0.98 
ปาน
กลาง 

ความภักดีต่อสายการบินบางกอกแอร์เวย์สโดยรวม 3.38 0.74 
ปาน
กลาง 

          จากตาราง 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อสายการบินบางกอกแอร์เวย์สอยู่ในระดับ
ปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.38 โดยเมื่อพิจารณาถึงความภักดีท้ัง 5 ด้าน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความภักดีต่อสายการบิน ด้านความตั้งใจซื้อซ้ ามากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.87 รองมาคือ 
ด้านการบอกต่อในเชิงบวก คิดเป็นค่าเฉลี่ยร้อยละ 3.68 ล าดับถัดมาคือ ด้านการชื่นชอบมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ด้านการปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 
และด้านการเป็นส่วนหนึ่งขอตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 คือ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินบางกอกแอร์เวย์สอีกครั้งใน
อนาคต คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 อันดับที่ 2 ท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากสายการ
บินให้แก่ผู้อื่นฟัง คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.79 และอันดับที่ 3 คือ หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วย
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เครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส คิดเป็นค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.78 

ตำรำงที่ 4.15 แสดงจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ 

ข้อค าถาม 

รวม การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

(N = 400) (N = 200) (N = 200) 

M S.D. M S.D. M S.D. 

ความต้ังใจซ้ือซ้ า 3.82 0.81 3.75 0.86 3.87 0.76 

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะกลับมาใช้บรกิาร
จากสายการบินอีกครั้งในอนาคต 

3.91 0.85 3.86 0.89 3.96 0.80 

หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วย
เครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการจากสายการบิน 

3.71 0.88 3.65 0.92 3.78 0.85 

การปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า 3.01 0.92 2.98 0.96 3.03 0.89 

ท่านยังคงใช้บริการสายการบิน ถึงแม้ว่า
ราคาโดยสารจะสูงขึ้น 

2.97 0.96 2.97 0.97 2.97 0.96 

 ท่านยินดีที่ใช้บริการสายการบิน แม้
ราคาโดยสารจะสูงกว่าสายการบินอื่น 

3.04 0.99 2.99 1.03 3.10 0.95 
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ข้อค าถาม 

รวม การบินไทย บางกอกแอร์เวย์ส 

(N = 400) (N = 200) (N = 200) 

M S.D. M S.D. M S.D. 

การบอกต่อในเชิงบวก 3.58 0.84 3.48 0.89 3.68 0.79 

ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการสาย
การบิน 

3.51 0.91 3.41 0.94 3.61 0.87 

ท่านจะกล่าวถึงประสบการณด์ีๆทีไ่ด้รับ
จากสายการบินให้แก่ผู้อื่นฟัง  

3.66 0.90 3.53 0.93 3.79 0.86 

ถ้ามีผู้อื่นมาขอค าแนะน าเรื่องการ
เดินทางโดยเครื่องบิน ท่านจะแนะน า
สายการบินให้แก่บุคคลนั้น 

3.58 0.88 3.52 0.94 3.65 0.81 

 การเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 3.00 1.01 3.30 1.10 3.01 0.95 

ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสายการบิน 2.97 1.04 2.94 1.10 3.01 0.99 

ท่านรู้สึกผูกพันกับสายการบิน 3.01 1.05 3.01 1.10 3.01 1.01 

 การชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอืน่  3.30 1.03 3.30 1.10 3.30 0.98 

ท่านช่ืนชอบสายการบินไทย/ บางกอก
แอร์เวย์สมากกกว่าสายการบินอื่นๆ 

3.38 1.06 3.37 1.10 3.40 1.02 

ท่านให้สายการบินไทย/ บางกอกแอร์
เวย์สเป็นสายการบินอันดับ 1 เมื่อ
เปรียบเทยีบกับสายการบินอื่นๆ 

3.23 1.11 3.23 1.17 3.22 1.04 

รวม 3.34 0.79 3.30 0.85 3.38 0.74 
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 จากตาราง 4.15 ในภาพรวมของทั้ง 2 สายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.34 โดยเมื่อพิจารณาถึงความภักดีท้ัง 5 ด้าน 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความตั้งใจซื้อซ้ ามากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.82 รอง
มาคือ ด้านการบอกต่อในเชิงบวก คิดเป็นค่าเฉลี่ยร้อยละ 3.58 ล าดับถัดมาคือ ด้านการชื่นชอบ
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ด้านการปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.01และด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 

 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อ พบว่า ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเป็น
อันดับ 1 ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินอีกครั้งในอนาคต คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91 อันดับที่ 2 หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการจากสายการบิน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และอันดับที่ 3 คือ ท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์
ดีๆที่ได้รับจากสายการบินให้แก่ผู้อ่ืนฟัง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 ผลการวิจัยส่วนนี้เป็นการรายงานผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งประกอบไปด้วยทั้งหมด 3 ข้อ 

ได้แก่  1) ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

        2) ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

        3) ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 ผู้วิจัยได้น าสมมติฐานทั้งหมดมาทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ) ในการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรรายคู่ต่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดังต่อไปนี้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 1  ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

ตำรำงที่ 4.16 แสดงผลค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงประสบกำรณ์ต่อตรำสินค้ำกับควำมไว้วำงใจ
ต่อตรำสินค้ำของผู้ใช้บริกำรในธุรกิจสำยกำรบินของไทย 

ตัวแปร 
ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า 0.832 *** 0.000 

หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

 จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือวัดความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตรา

สินค้าและความไว้วางใจต่อตราสินค้า ด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้าในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี 0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 2   ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

ตำรำงที่ 4.17 แสดงผลค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงควำมไว้วำงใจต่อตรำสินค้ำกับควำมภักดีต่อ
ตรำสินค้ำของผู้ใช้บริกำรในธุรกิจสำยกำรบินของไทย 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 0.755 *** 0.000 

หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
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 จากตาราง 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือวัดความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อตรา
สินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า ด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานที่ 3   ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

ตำรำงที่ 4.18 แสดงผลค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงประสบกำรณ์ต่อตรำสินค้ำกับควำมภักดีต่อ
ตรำสินค้ำของผู้ใช้บริกำรในธุรกิจสำยกำรบินของไทย 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า 0.786 *** 0.000 

หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

 จากตาราง 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือวัดความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตรา

สินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า ด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัย  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 (สมมติฐานเพิ่มเติม) 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของมิติ 5 ด้านของประสบการณ์ต่อตราสินค้าที่มีต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว และตัวแปรตาม 1  ตัว โดยก าหนดให้มิติ 5 ด้าน
ของประสบการณ์ต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด 
ด้านการกระท า และด้านความสัมพันธ์เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ขณะที่ความภักดี
ต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
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ตำรำงที่ 4.19 แสดงผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression) ตัวแปรมิติ 5 
ด้ำนของประสบกำรณ์ต่อตรำสินค้ำท่ีพยำกรณ์ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 

ตัวแปรมิติ 5 ด้านของประสบการณ์ต่อตรา
สินค้า 

b β Sig. 

ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส (Sense) 0.066 0.048 0.241 

ด้านความรู้สึก (Feel) 0.176 0.143 0.060 

ด้านความคิด (Think) 0.077 0.059 0.266 

ด้านการกระท า (Act) 0.192 0.168 0.001 

ด้านความสัมพันธ์ (Relate) 0.513 0.511 0.000 

  

หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) พบว่า มิติด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.511 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 รองมาคือ 

มิติด้านการกระท า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.168 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 
67 และมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.46 

  

𝑅2 = 0.67; SEE = 0.460; F = 158.891; Sig = 0.000  



 

 

บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการใน
ธุรกิจสายการบินของไทย” มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

 1. เพ่ือศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการใน  
              ธุรกิจสายการบินของไทย 

 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อตราสินค้าของ 
              ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย 

 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าของ 
              ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย 

 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าของ 
              ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย 

 โดยมีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

 1. ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

 2. ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 3. ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แบ่งการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) มุ่งศึกษาแนวทางการสร้างประสบการณ์ท้ัง 5 ด้านแก่ผู้ใช้บริการสายการ
บินจากเอกสารที่เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือน าข้อมูลมาใช้
ในการจัดท าแบบสอบถาม และส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบ
วัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย 
เพ่ือศึกษาประสบการณ์ ความไว้วางใจ และศึกษาระดับและความสัมพันธ์ของประสบการณ์ ความ
ไว้วางใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการสายการบิน ท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทั้ง
เพศชายและเพศหญิงที่มีอายุ 21 - 65 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทยอย่างน้อย 1 ครั้ง 
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ภายในระยะเวลา 6-12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 -12 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 200 คน โดยท า
การเก็บข้อมูลตั้งแต่ช่วงเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม 2560  

หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างครบจ านวน 400 ชุด ผู้วิจัยจึงน ามา
ประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือค านวณหาค่าสถิติต่างๆ
ที่ใช้ในการวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา (Descriptive 
statistics analysis) โดยใช้วธิีการแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) หาค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการอธิบาย
ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน  ผลการวัดค่าตัวแปร
ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ผลการวัดค่าตัวแปรความไว้วางใจต่อตราสินค้า และผลการวัดค่าตัวแปร
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การ
วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าตามสมมติที่ตั้งไว้
ทั้งสามข้อ และใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว และตัวแปรตาม 1  ตัว  

สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มี
อายุในช่วง 21 – 30 ปี มากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน และมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ขณะที่ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไปมีจ านวนมาก
ที่สุด  

 เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสายการบินที่ใช้บริการ จากผู้ใช้บริการสายการบินไทย 
จ านวน 200 คน และผู้ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส จ านวน 200 คน พบว่ามีลักษณะทาง
ประชากรที่คล้ายเคียงกัน คือ เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และอยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี มากท่ีสุด 
โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน และมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนในด้านรายได้ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไปมีจ านวนมากที่สุด   
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1.2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบิน 

 ในด้านพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่า ส่วนใหญ่
เลือกเดินทางในชั้นที่ประหยัด (Economy Class) โดยมีความถ่ีในการใช้บริการสายการบินในช่วง
ระยะเวลา 6 - 12 เดือน จ านวน 2 - 3 ครั้งมากท่ีสุด และมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือท่องเที่ยว
หรือพักผ่อนมากท่ีสุด  

 ขณะทีพ่ฤติกรรมการใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน 
พบว่า ส่วนใหญ่เลือกเดินทางในชั้นที่ประหยัด (Economy Class) โดยมีความถ่ีในการใช้บริการ
ในช่วงระยะเวลา 6 - 12 เดือน จ านวน 1 ครั้งมากท่ีสุด และมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือ
ท่องเที่ยวหรือพักผ่อนจ านวนมากที่สุด  

1.3 ประสบการณ์ต่อตราสินค้า 

 ในภาพรวมทั้ง 2 สายการบิน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง 
(ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.79) โดยเมื่อพิจารณาตามมิติทั้ง 5 ด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อ
ตราสินค้าในด้านความคิดมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96)   รองมาเป็นด้านความรู้สึก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.88)  ด้านการกระท า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77)  และด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสกับด้าน
ความสัมพันธ์ที่มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากันเป็น 2 ล าดับสุดท้าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) ขณะที่ประเด็น
ค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยใน
ระดับสากล อันดับที่ 2 คือ บุคลากรทางด้านการบิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) มี
ความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ และอันดับที่ 3 คือ สายการบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน 
(เช่น เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมายปลายทาง) และความปลอดภัยในการ
เดินทางได้เป็นอย่างดี ซึ่งทั้ง 3 อันดับอยู่ในประสบการณ์ด้านความคิด  

 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจ าแนกตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการสายการบินไทยมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70) โดยมี
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าในด้านความคิดมากที่สุด ในส่วนประเด็นค าถาม 3 อันดับแรกที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในระดับสากล รองมา คือ สาย
การบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน (เช่น เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมาย
ปลายทาง) และความปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอย่างดี และอันดับที่ 3 คือ บุคลากรทางด้านการ
บิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ 
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  ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูงเช่นเดียวกัน 
(ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.83) โดยมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าในด้านรู้สึกมากท่ีสุด ในด้านประเด็น
ค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 2 อันดับแรกเหมือนกับประเด็นของประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าในภาพรวมและประสบการณ์ต่อสายการบินไทย คือ  คือ สายการบินมีมาตรฐานความปลอดภัย
ในระดับสากล รองมาคือ บุคลากรทางด้านการบิน (เช่น นักบิน พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน) มี
ความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ ขณะที่ประเด็นอับดับ 3 คือ ท่านรู้สึกได้รับการเอาใจใส่ และการ
ดูแลที่ดีจากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน ซึ่งอยู่ในมิติด้านความรู้สึก 

1.4 ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

 ในภาพรวมทั้ง 2 สายการบิน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าในระดับสูง 
(ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.74) โดยทั้งด้านความน่าเชื่อถือและด้านความตั้งใจมีค่าเฉลี่ยโดยรวมที่ใกล้เคียง
กัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และ 3.73) ขณะที่ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดเป็น
อันดับ 1 คือ ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบิน รองมา คือ สายการบินให้บริการด้วยความซื่อตรงและ 
และอันดับที่ 3 มี 2 ประเด็น คือ สายการบินสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของท่าน และสาย
การบินมีความมุ่งม่ันในการสร้างความพึงพอใจแก่ท่าน  

 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจ าแนกตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการสายการบินไทยมีความวางใจต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.65) ในส่วน
ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ท่านรู้สึกม่ันใจในสายการบินไทย 
อันดับรองมามีอยู่ด้วยกัน 3 ประเด็น คือ สายการบินไทยสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของท่าน 
สายการบินไทยให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ และท่านสามารถวางใจในสายการบินไทยต่อ
การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได ้และอันดับที่ 3 คือ สายการบินไทยมีความมุ่งมั่นในการสร้างความพึง
พอใจแก่ท่าน  

 ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าอยู่
ในระดับสูงเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.82) โดยประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก
ที่สุด คือ ท่านรู้สึกม่ันใจในสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส รองมา คือ สายการบินบางกอกแอร์เวย์
สให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ และอันดับที่ 3 คือ สายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีความมุ่งมั่น
ในการสร้างความพึงพอใจแก่ท่าน  
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1.5 ความภักดีต่อตราสินค้า 

 ในภาพรวมทั้ง 2 สายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปาน
กลาง (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.34) โดยเมื่อพิจารณาตามองค์ประกอบของความภักดีทั้ง 5 ด้านที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าในด้านความตั้งใจซื้อซ้ ามากท่ีสุด รองมา
คือ ด้านการบอกต่อในเชิงบวก ด้านการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ด้านการปฏิเสธเปลี่ยนตรา
สินค้า และด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ตามล าดับ ขณะที่ประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินอีกครั้งใน
อนาคต รองมาคือ หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการจาก
สายการบิน และอันดับที่ 3 คือ ท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆท่ีได้รับจากสายการบินให้แก่ผู้อ่ืนฟัง 
ซึ่งใน 2 ประเด็นแรกอยู่ในด้านความตั้งใจซื้อซ้ า ส่วนประเด็นอันดับ 3 อยู่ในด้านการบอกต่อในเชิง
บวก 

 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจ าแนกตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการสายการบินไทยมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.30) ) ใน
ส่วนประเด็นค าถาม 3 อันดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดเหมือนกับประเด็นของความภักดี
ต่อตราสินค้าในภาพรวม คือ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินไทยอีกครั้งใน
อนาคต รองมา คือ หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ
จากสายการบินไทย และอันดับที่ 3 คือ ท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากสายการบินให้แก่
ผู้อื่นฟัง  

 ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ใน
ระดับปานกลางเช่นเดียวกัน (ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.38) โดยประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบินบางกอกแอร์เวย์
สอีกครั้งในอนาคต รองมาคือ ท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากสายการบินให้แก่ผู้อ่ืนฟัง 
และอันดับที่ 3 คือ หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ
จากสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 

 สมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจ
ต่อตราสินค้าในระดับสูง โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัย  

 สมมติฐานที่ 2   ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้าในระดับสูง โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานในการวิจัย  

 สมมติฐานที่ 3   ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้าในระดับสูง โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานในการวิจัย  

 สมมติฐานที่ 4   มิติ 5 ด้านของประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดี                    
                               ต่อตราสินค้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ิมเติมเก่ียวกับอิทธิพลของมิติ 5 ด้านของประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าท่ีมีต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัว และตัวแปรตาม 1  ตัว โดยก าหนดให้มิติ 5 
ด้านของประสบการณ์ต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้าน
ความคิด ด้านการกระท า และด้านความสัมพันธ์เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ขณะที่
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable) ผลการวิจัยพบว่า มิติด้าน
ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีมากที่สุด รองมาคือ มิติด้านการ
กระท า โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ
ได้ร้อยละ 67 มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.46 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาเรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของไทย” สามารถอภิปรายผลการวิจัยในประเด็นที่ส าคัญตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

ประสบการณ์ต่อตราสินค้า (Brand Experience) 

 ผลการวิจัยในภาพรวมของทั้ง 2 สายการบิน คือ สายการบินไทย และสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูงและเป็นประสบการณ์ที่ไปใน
ทิศทางบวก อันเนื่องมาจากค าถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นไปในลักษณะเชิงบวกท้ังสิ้น และเม่ือ
พิจารณาถึงองค์ประกอบมิติทั้ง 5 ด้านของประสบการณ์ต่อตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าในด้านความคิดมากที่สุด ซึ่งประสบการณ์ด้านความคิดเป็นการสื่อสาร 
หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการคิด หรือตระหนักรู้ถึงความส าคัญของตราสินค้าที่จะสามารถเข้ามาช่วย
แก้ไขปัญหา หรือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ (Schmitt, 1999) การทีก่ลุ่มตวัอย่างมี
ประสบการณ์ในด้านนี้มากท่ีสุด อาจเป็นเพราะตระหนักรู้ถึงความส าคัญของสายการบิน โดยเห็นว่า
สายการบินมีความคุ้มค่าในการให้บริการ รวมถึงมีความเชี่ยวชาญ และปลอดภัยเหมาะสมที่จะ
เลือกใช้บริการในการเดินทาง โดยเฉพาะในประเด็นเรื่องในเรื่องของความปลอดภัย ซึ่งถือเป็นหัวใจที่
ส าคัญในการเดินทางและเป็นปัจจัยหลักในการที่ผู้บริโภคพิจารณาเลือกใช้บริการสายการบิน 

 เมื่อพิจารณาค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ล้วนแต่เป็นประเด็น
ค าถามที่อยู่ในประสบการณ์ด้านความคิด โดยประเด็นอันดับแรก คือ สายการบินมีมาตรฐานความ
ปลอดภัยในระดับสากล จากรายงานประจ าปี 2558 ของทั้งสายการบินไทยและสายการบินบางกอก
แอร์เวย์สต่างระบุว่า เป็นสายการบินที่ได้รับการรับรองมาตรฐานความปลอดภัยจากสถาบันทางด้าน
การบินในประเทศและต่างประเทศ เช่น ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย (CAAT) องค์การ
การบินพลเรือนระหว่างประเทศ (ICAO) รวมถึงสมาคมการขนส่งทางอากาศระหว่างประเทศ (IATA) 
ขณะที่สายการบินไทยยังได้การรับรองมาตรฐานความปลอดภัยจากหน่วยงานควบคุมความปลอดภัย
ด้านการบินของยุโรป (EASA) ท าให้สามารถเข้าไปท าเส้นทางการบินประเทศในยุโรปได้อีกด้วย (ไม่
กลัวธงแดง การบินไทย สอบผ่านมาตรฐานความปลอดภัยการบินยุโรป EASA, 2016) นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ทั้ง 2 สายการบินมีความมุ่งมั่นในการสร้างความปลอดภัยสูงสุดในการ
เดินทางแก่ผู้โดยสาร โดยให้ความส าคัญกับนโยบายด้านความปลอดภัยมาเป็นอันดับหนึ่ง ท าให้ที่ผ่าน
มาจะพบว่าข่าวเกี่ยวกับอุบัติเหตุของสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีน้อยมาก 
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ในขณะที่ประเด็นรองมา คือ บุคลากรด้านการบินมีความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ทั้ง 2 สายการบินต่างให้ความส าคัญกับอบรมและฝึกฝนให้บุคลากรมีความ
เชี่ยวชาญในการปฏิบัติหน้าที่ และรองรับกับสถานการณ์ฉุกเฉินต่างๆ และประเด็นอันดับที่ 3 คือ สาย
การบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน (เช่น เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมาย
ปลายทาง) และความปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอย่างดี ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ล้วนแต่จ าเป็นต่อ
ผู้โดยสารในการเดินทาง  ทั้งนี้การให้ความรู้ หรือการน าเสนอข้อมูลขององค์กรนั้นถือเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ด้านความคิดท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงความคิดเข้ากับความรู้ ความรู้สึก และท า
ให้เกิดความเข้าท่ีดีต่อองค์กร (Schmitt, 1999) 

 ทั้งนีเ้มื่อพิจารณาผลการวิจัยจ าแนกตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส มีประสบการณ์ต่อตราสินค้าด้านความรู้สึกมากที่สุด ซึ่ง
แตกต่างจากผลการวิจัยของประสบการณ์ต่อตราสินค้าในภาพรวม และประสบการณ์ต่อสายการบิน
ไทย โดยเฉพาะในประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ท่านรู้สึกได้รับการเอาใจใส่ 
และการดูแลที่ดีจากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่สายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สได้ให้ความส าคัญในการดูแลผู้โดยสารเป็นอย่างมาก โดยเปรียบผู้โดยสารเสมือนเป็น
คนในครอบครัว รวมถึงการใส่ใจบริการด้วยวิธีการเชิงรุกจากการสังเกต และยื่นข้อเสนอให้แก่
ผู้โดยสารก่อน ซึ่งอาจท าให้ผู้โดยสารเกิดความรู้สึกทีด่ีและประทับใจจากการใช้บริการ จะเห็นได้ว่า
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินถือเป็นตัวแทนที่ส าคัญของสายการบินในการมอบประสบการณ์แก่
ผู้บริโภค เนื่องจากสายการบินถือเป็นธุรกิจประเภทบริการซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ผู้บริโภค
จะมีการประเมินการบริการว่าดีหรือไม่ดี ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ได้รับมาผ่านการให้บริการของ
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน สอดคล้องกับท่ี Schmitt (1999) กล่าวว่า บุคคล (People) ซ่ึง
หมายถึง พนักงานขาย ตัวแทนบริษัท ผู้ให้บริการหรือใครก็ตามท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า และต้อง
ติดต่อหรือมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังมากท่ีสุดในการถ่ายทอดประสบการณ์และ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เพราะคนสามารถโน้มน้าวและสามารถสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของ
ลูกค้าได้  

 นอกจากนี้สายการบินบางกอกแอร์เวย์สยังมีความโดดเด่นในการสร้างประสบการณ์ด้าน
ความรู้สึก โดยเฉพาะการน าเสนอถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ตามค าขวัญของสายการบินคือ 
ความประทับใจแห่งเชีย หรือ Asia’s Boutique Airline ซึ่งถูกสื่อสารออกมาผ่านในรูปแบบต่างๆ 
เช่น อาหาร การแต่งกายของพนักงาน หรือรูปแบบการให้บริการ ซึ่งท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้อย่างเด่นชัด 
และเกิดเป็นความรู้สึกที่ดีต่อสายการบิน สอดคล้องกับท่ี Schmitt (1999) กล่าวว่า ประสบการณ์
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ด้านความรู้สึกเป็นประสบการณ์ท่ีเกิดจากการกระตุ้นให้มีผลต่ออารมณ์หรือความรู้สึก เพ่ือก่อให้เกิด
ทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า จนน าไปสู่ความรื่นรมย์ เบิกบานและภูมิใจ  

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) 

 ผลการวิจัยในภาพรวมทั้ง 2 สายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความไว้วางใจต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับสูง และเมื่อพิจารณาจ าแนกตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทย และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูงทั้ง 2 สายการบินเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Delgado–Ballerster และคณะ (2003) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า เป็นความรู้สึกม่ันคง
จากการที่ผู้บริโภคเคยมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งข้ึนอยู่กับการรับรู้ว่าตราสินค้านั้นมีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองต่อความต้องการในด้านต่างๆและผลประโยชน์ของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี 

 ขณะทีพิ่จารณาองค์ประกอบทั้ง 2 ด้านของความไว้วางใจต่อตราสินค้า คือ ความน่าเชื่อถือ 
และความตั้งใจของตราสินค้า พบว่า ทั้ง 2 ด้านมีค่าเฉลี่ยต่างกันเล็กน้อย และอยู่ในระดับสูง ซึ่งการที่
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้า อาจเป็นเพราะสายการบินมีการให้บริการและมีมาตรฐานความ
ปลอดภัยที่ดีเป็นไปตามพันธกิจที่ให้ไว้กับผู้บริโภค ตามท่ี Delgaodo-Ballerster (2004) เสนอว่า 
ความน่าเชื่อถือเป็นความคาดหวังของผู้บริโภคต่อความสามารถในการกระท าของตราสินค้าว่าจะท า
ตามค าสัญญาที่ได้ระบุไว้ ขณะที่ความตั้งใจเป็นการตั้งใจท าสิ่งที่ดีไปสู่สวัสดิการและผลประโยชน์ของ
ผู้บริโภคด้วยความจริงใจ และไม่เอาเปรียบผู้บริโภค โดยสายการบินไทยมีพันธกิจที่ส าคัญ คือ การ
ให้บริการขนส่งทางอากาศอย่างครบวงจรทั้งภายในและระหว่างประเทศ มุ่งเน้นในเรื่องมาตรฐาน
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การบริการที่มีคุณภาพด้วยเอกลักษณ์ความเป็นไทย เพื่อสร้าง
ความประทับใจและความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีพันธกิจ คือ การ
สร้างสรรค์และส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการที่เป็นเลิศ เพ่ือประโยชน์ต่อผู้โดยสารและการ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องของบริษัท รวมถึงปฏิบัติตามและรักษามาตรฐานความปลอดภัยระดับสากล
ในการปฏิบัติการทั้งภาคอากาศและภาคพ้ืนดิน ซึ่งการกระท าตามค าสัญญาที่ได้ระบุไว้และการมุ่ง
ค านึงผลประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นส่วนส าคัญจึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดไว้วางใจต่อสายการบิน 

 นอกจากนี้การเป็นสายการบินที่ด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลายาวนานก็อาจจะเป็นส่วน
หนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ตามท่ี Keller (2013) กล่าวว่า ความไว้วางใจขององค์กร
สามารถเกิดขึ้นได้ เมื่อองค์กรนั้นด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลายาวนานจะท าให้คนรู้สึกคุ้นเคย และ
มีความไว้วางใจต่อองค์กรนั้น ซึ่งทั้งสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สต่างเป็นสายการ
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บินที่เปิดท าการบินเป็นอันดับแรกๆในประเทศไทย และยังคงด าเนินกิจการเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน โดย
สายการบินไทยถือเป็นสายการบินแห่งแรกของประเทศไทย ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2503 ตามมติของ
รัฐบาลที่ให้จัดตั้ง บริษัท การบินไทย จ ากัด เพ่ือให้ประเทศไทยมีสายการบินแห่งชาติที่ให้บริการใน
ระดับสากล ปัจจุบันเปิดด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลา 57 ปี ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส
เป็นสายการบินพาณิชย์ที่ด าเนินงานโดยเอกชนเป็นรายแรกในประเทศไทย ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2511 
อยู่ภายใต้บริษัท การบินกรุงเทพ จ ากัด ปัจจุบันด าเนินกิจการมาเป็นระยะเวลา 48 ปี  

 รวมถึง อาจเป็นไปได้ว่า การมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจต่อสายการบิน ตามท่ี Lau และ Lee (1999) กล่าวว่า ชื่อเสียงที่ดีของตราสินค้า
สามารถส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้ ทั้งนี้สายการบินไทยและสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สต่างเป็นสายการบินที่ได้รับรางวัลจากสถาบันที่เกี่ยวข้องทางด้านการบิน และการ
ท่องเที่ยวต่างๆอย่างมากมายมาโดยตลอด เช่นในปีล่าสุด (2016) สายการบินไทยและสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์สเป็น 1 ใน 20 สายการบินที่ดีที่สุดในโลก จากการจัดอันดับรางวัลสายการบินยอด
เยี่ยมบินโดย Skytrax ซึ่งเป็นเว็บไซต์ผู้บริโภคด้านการบินชั้นน า โดยสายการบินไทยอยู่ในอันดับที่ 13 
ในขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สอยู่ในอันดับที่ 20 (“สุดยอด 20 สายการบินที่ดีที่สุดในโลก”, 
2559) นอกจากนี้ยังมี TTG Travel Awards ที่มอบรางวัลสายการบินยอดเยี่ยมแห่งเอเชียตะวันออก
เฉียงใตใ้ห้แก่สายการบินไทย ซึ่งนับเป็นปีที่ 10 ที่ได้รางวัลติดต่อกัน (“รางวัลที่ได้รับปี 2559”, 2559) 
ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สได้รับรางวัลสายการบินระดับภูมิภาคยอดเยี่ยม (“บางกอกแอร์
เวย์สคว้ารางวัลสายการบินระดับภูมิภาคยอดเยี่ยมประจ าปี 2559”, 2559) ซึ่งรางวัลต่างๆเหล่านี้เป็น
สิ่งที่สามารถยืนยันถึงความส าเร็จ และสะท้อนถึงการมีชื่อเสียงที่ดีของสายการบินได้ จึงท าให้ผู้บริโภค
มีความไว้วางใจต่อสายการบินในการด าเนินงานที่ดีทั้งในส่วนการให้บริการและมาตรฐานความ
ปลอดภัย  

 เช่นเดียวกับการมีภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าสามารถจะช่วยเพิ่มความมั่นใจของผู้บริโภคท่ี
มีต่อตราสินค้าและน าไปสู่การเกิดความไว้วางใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chinomona (2016) ที่
ศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้า ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า และความไว้วางใจต่อตราสินค้าที่มี
ผลต่อความภักดีของผู้บริโภคชาวแอฟริกาใต้ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวกมีความสัมพันธ์
กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า และจากงานวิจัยของทิตา กนิษฐานนท์ (2556) ที่ศึกษาเรื่อง การ
เปิดรับข่าวสาร ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินสัญชาติไทย พบว่า สายการบิน
ไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์สมีภาพลักษณ์ในเชิงบวกท้ังคู่ จึงอาจกล่าวได้ว่าการมีภาพลักษณ์
ที่ดีของทั้ง 2 สายการบินส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและไว้วางใจต่อสายการบินตามไปด้วย  
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ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 ผลการวิจัยในภาพรวมทั้ง 2 สายการบิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาจ าแนกตามสายการบินที่ใช้ในการศึกษา พบว่า             
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินไทย และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์สมี
ความภักดีต่อสายการบินอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน อาจเป็นเพราะในปัจจุบันสถานการณ์
ทางด้านธุรกิจการบินมีการเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต กลายเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง           
อันเนื่องมาจากสาเหตุหลายปัจจัย เช่น การเกิดขึ้นของสายการบินใหม่ที่เพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมาก และ
การเปิดนโยบายน่านฟ้าเสรี (Open Skies Policy) ซึ่งเป็นการลดข้อจ ากัดทางการบิน ส่งผลให้สาย
การบินจากต่างประเทศสามารถเข้ามาท าเส้นทางการบินในประเทศไทยได้ รวมถึงกลยุทธ์ทาง
การตลาดและการส่งเสริมการขายต่างๆ (เช่น โปรตั๋วถูก) จากปัจจัยเหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือก
เพ่ิมข้ึน ดังนั้นการเปลี่ยนไปใช้สายการบินอ่ืนอาจเกิดขึ้นได้ง่าย ผู้ใช้บริการจึงมีความภักดีต่อตราสินค้า
ในประเภทธุรกิจสายการบินอยู่แค่ในระดับปานกลาง 

 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของความภักดี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าใน
ด้านความตั้งใจซื้อซ้ า และการบอกต่อในเชิงบวกอยู่ในระดับสูง โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถาม
รายข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบิน
อีกครั้งในอนาคต รองมา คือ หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการจากสายการบิน และท่านจะกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากสายการบินให้แก่ผู้อื่นฟัง โดย 
2 ประเด็นแรกอยู่ในด้านความตั้งใจซื้อซ้ า ขณะที่ประเด็นอันดับ 3 อยู่ในด้านการบอกต่อเชิงบวก ซึ่ง
น่าจะมาจากการที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีและมีความประทับใจจากการใช้บริการ เมื่อมีโอกาส
ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะใช้บริการจากตราสินค้าอีกในครั้งต่อไป รวมถึงกลายเป็นผู้บอกต่อถึงประสบการณ์
ที่ดีเหล่านั้นไปยังผู้อ่ืน สอดคล้องกับ Gronross (2000) กล่าวว่า ความภักดีเป็นความสมัครใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะสนับสนุนและมอบผลประโยชน์ให้กับตราสินค้าในระยะยาว ด้วยการซื้อสินค้า หรือใช้
บริการของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมถึงเป็นผู้บอกต่อ หรือแนะน าตราสินค้าไปยังบุคคลอื่น โดย
ทั้งหมดอยู่บนพื้นฐานความรู้สึกดีท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า  

 ขณะที่องค์ประกอบของความภักดีในด้านการปฏิเสธเปลี่ยนตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความภักดีอยู่ในระดับปานกลาง รวมถึงประเด็นค าถามย่อยทั้ง 2 ค าถาม คือ ท่านยังคงใช้บริการสาย
การบิน ถึงแม้ว่าราคาโดยสารจะสูงขึ้น และท่านยินดีที่ใช้บริการสายการบิน แม้ราคาโดยสารจะสูง
กว่าสายการบินอื่น พบว่า อยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความ
อ่อนไหวต่อราคา ตามท่ีกล่าวในข้างต้นว่า ในปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีเพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับมี
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การแข่งขันกันสูงในกลุ่มธุรกิจการบิน ท าให้หลายสายการบินต่างคิดกลยุทธ์ด้านการตลาดในการ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาใช้สายการบินของตน ซึ่งผู้บริโภคอาจหันไปใช้บริการสายการบินอื่น หากได้รับ
สิ่งจูงใจที่ดีกว่า  ซึ่งผลการวิจัยแตกต่างจากท่ี Butcher และคณะ (2001) เสนอว่า ผู้บริโภคท่ีมีความ
ภักดีจะปฏิเสธการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แม้จะถูกชักชวน หรือได้รับข้อเสนอที่ดีกว่า และยังคง
สนับสนุนตราสินค้านั้น โดยไม่ค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงด้านราคา เช่นเดียวกับท่ี Zeithaml และคณะ 
(1996) ที่เสนอว่า ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง จะไม่มีความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้าน
ราคา ถึงแม้ว่าราคาของคู่แข่งจะน่าสนใจ หรือจูงใจมากกว่า หรือมีความยินดีที่จะจ่ายมากข้ึนให้แก่
ตราสินค้าเดิม 

 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบอีก 2 ด้านที่เหลือ คือ ด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตรา
สินค้าและด้านการชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน รวมถึงผลการวิจัยในประเด็นข้อย่อย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความภักดีอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะทั้ง 2 ด้านต่างเป็น
องค์ประกอบของความภักดีในเชิงทัศนคติ ซึ่งเกิดขึ้นได้ยากและต้องใช้เวลานานกว่าเชิงพฤติกรรม 
อย่างด้านการเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจะต้องมีความผูกพัน และมีความรู้สึกว่าตนเอง
เป็นเจ้าของตราสินค้า จากการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค (Butcher et al., 
2001) ขณะที่การชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืนนั้นถือเป็นความภักดีท่ีหนักแน่น และผู้บริโภคจะต้อง
มีความพอใจให้เห็นได้อย่างชัดเจน  

 อย่างไรก็ตาม Jacoby และ Chestnut (1978) กล่าวว่า ความภักดีเกิดจากพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ า แต่ทั้งนี้ต้องมีพ้ืนฐานมากจากความเชื่อ ความรู้สึกและความตั้งใจที่จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อ สอดคล้องกับท่ี Chaudhuri (1999) เสนอว่า ความภักดีจะเกิดขึ้นจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
ควบคู่กับประสบการณ์การซื้อซ้ าในอดีตที่จะส่งผลต่อแนวโน้มการซื้อตราสินค้าซ้ าในครั้งต่อไป ดังนั้น
สายการบินจึงต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีทั้งในเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ อันจะท าให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างแท้จริง  

ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วยวิธีการทางสถิติ พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความไว้วางใจต่อตราสินค้า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน  

 ผลการวิจัยนั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ha และ Perks (2005) ที่ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้า ความคุ้นเคยในตราสินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความ
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ไว้วางใจต่อตราสินค้าในบริบทพฤติกรรมการบริโภคทางอินเตอร์เน็ต พบว่า ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งความไว้วางใจของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้ามาก่อน และสอดคล้องกับงานวิจัยของกฤติกา เอ่ีอมส าอาง (2556) ที่
ศึกษา อิทธิพลของประสบการณ์ต่อตราสินค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจ และความไว้วางใจต่อตราสินค้า
ที่ก่อให้เกิดการตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร ในบริบทของตราสินค้าประเภทรองเท้า 
พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมกับความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่ง
หมายถึง ถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าที่เพ่ิมข้ึน จะส่งผลท าให้ความไว้วางใจของผู้บริโภค
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย  

 ประสบการณ์ถือเป็นส่วนส าคัญท่ีสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์ที่ไว้วางใจระหว่างผู้บริโภคกับ
ตราสินค้า ซ่ึงผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีการประเมินความไว้วางใจผ่านประสบการณ์ที่เคย
ใช้บริการและมีปฏิสัมพันธ์กับสายการบินอันเป็นไปในแนวทางท่ีดี จึงส่งผลให้เกิดความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้า ตามท่ี Delgado-Ballerster และ Munuera-Aleman (2005) กล่าวว่า ประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคมีมาในอดีตกับตราสินค้าจะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้เกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภค
จะประเมินความไว้วางใจจากประสบการณ์ที่เคยมีกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ทางตรง
จากการบริโภคสินค้าหรือบริการ รวมถึงประสบการณ์ทางอ้อม เช่น การโฆษณา การบอกต่อจากคน
รอบข้าง เช่นเดียวกับ Yoon (2002) ที่ระบุว่าประสบการณ์ในอดีตที่เคยมีกับตราสินค้านั้นจะส่งผลให้
เกิดการเพ่ิมหรือลดระดับความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าได้   

ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยวิธีการทางสถิติ พบว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน  

 ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Idrees, Xinping, Shafi, Hua, และ Nazeer (2015)  
ที่ศึกษาความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า ในกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวปากีสถาน พบว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
ซึ่งหมายถึงการที่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าจะน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า และ
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hur, Kim, และ Kim (2014) ที่ศึกษาบทบาทของความไว้วางใจต่อตรา
สินค้าในบริบทพฤติกรรมการบริโภคตราสินค้าประเภทหรูหราของผู้บริโภคชาย พบว่า ความไว้วางใจ
ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในทางบวก ซึ่งหมายความว่าเมื่อผู้บริโภคมี
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ความไว้วางใจต่อตราสินค้าที่มากขึ้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเพ่ิมมากข้ึน
เช่นเดียวกัน 

 ผลการวิจัยยังเป็นไปตามแนวคิดของ Delgado-Ballerster (2003) ที่เสนอว่า ความไว้วางใจ
ถือเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้เกิดการสนับสนุนตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจ และรู้สึกสบายใจ
ที่ใช้ตราสินค้านี้ จนเกิดเป็นทัศนคติที่ดี และไม่ลังเลใจที่จะเลือกใช้ตราสินค้าอีกในครั้งต่อๆไป เกิดเป็น
พฤติกรรมการซื้อซ้ าและน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีถือเป็นขั้นสูงสุดใน
ความสัมพันธ์ที่ประสบความส าเร็จระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Chauhuri และ 
Holbrook (2001) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีความไว้วางใจจะมีความเต็มใจที่จะภักดีต่อตราสินค้า ไม่ว่า
จะเป็นการสนับสนุนตราสินค้าโดยการซื้อหรือใช้บริการซ้ า หรือการบอกต่อแนะน าไปยังคนรอบข้าง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของธนพร สินสถิตพร (2557) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าบริษัท การบิน กรุงเทพ 
จ ากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (หรือความไว้วางใจ) มีอิทธิพลในทางบวกต่อ
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า และสามารถสรุปได้ว่า หากสายการบินบางกอกแอร์เวย์สท า
ให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าจากการด าเนินงานอย่างตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์ และท าให้เกิด
ความมั่นใจทางด้านความปลอดภัยมากเท่าไหร่ จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ้ า
ตามไปด้วย  

 ทั้งนี้จึงเห็นได้ว่า ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเป็นอย่างมาก 
เพราะความไว้วางใจถือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยนที่มีคุณค่า ซึ่ง
หากตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว 
(Morgan & Hunt, 1994) รวมถึงความไว้วางใจไม่ใช่แค่ความพึงพอใจในลักษณะหรือคุณสมบัติของ
สินค้า แต่เป็นความรู้สึกมั่นคง ปลอดภัยจากการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้ว่าตรา
สินค้ามีความน่าไว้วางใจ และรับผิดชอบต่อผลประโยชน์ของผู้บริโภค ดังนั้นแล้วสายการบินจะต้องท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ จากการปฏิบัติหน้าที่ตามค าสัญญาที่ให้ไว้ และเป็นไปตามความหวังของ
ผู้บริโภค รวมถึงการค านึงผลประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นส่วนส าคัญ สอดคล้องกับที่ Aaker (1991) 
เสนอว่า การสร้างความภักดีต่อตราสินค้ามีพ้ืนฐานที่ส าคัญคือ การมอบสินค้าหรือบริการที่เป็นไปตาม
ความคาดหวังของผู้บริโภค และตรงกับค าสัญญาที่ให้ไว้ แต่ทั้งนี้หากผู้บริโภคเกิดความไม่ไว้ใจ หรือไม่
มั่นใจต่อสายการบินแล้ว จะเกิดทัศนคติท่ีว่าสายการบินไม่มีความจริงใจ และส่งผลให้ไม่ใช่บริการจาก
สายการบินอีก ความภักดีต่อตราสินค้าจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้อย่างแน่นอน 
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ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ด้วยวิธีการทางสถิติ พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน   

 ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตหลายงานที่ศึกษาเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า เช่น งานวิจัยของ Brakus 
และคณะ (2009) ที่ศึกษาประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับการท านายพฤติกรรมการบริโภค ผลการวิจัย
พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าท้ังทางตรง และ
ยังส่งผลทางอ้อมผ่านทางบุคลิกภาพตราสินค้าและความพึงพอใจของผู้บริโภค และงานวิจัยของ Kim, 
Yoon, Chao และ Dang (2015) ที่ศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ต่อตราสินค้าและความเก่ียวพัน
ของสินค้าที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคชาวเวียดนาม พบว่า ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าทั้ง 3 ประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันของ
สินค้าแตกต่างกัน รวมถึงงานวิจัยของณัฏฐ์อริญ มุสิกภาชน์ (2556) ที่ศึกษา อิทธิพลของ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้าและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า กรณี ทรู 
คอฟฟ่ี (True Coffee) พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าเช่นเดียวกัน 

 จากผลการวิจัยในครั้งนี้และงานวิจัยในอดีตท่ีผ่านมา แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าเป็นส่วนส าคัญท่ีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี สอดคล้องกับที่ Schmitt (1999) กล่าวว่า 
ประสบการณ์ที่ได้รับระหว่างการบริโภคถือเป็นกุญแจส าคัญที่จะเป็นตัวตัดสินความพึงพอใจและความ
ภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะในธุรกิจสายการบินซึ่งถือเป็นธุรกิจประเภทบริการที่
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์โดยตรงจากการใช้บริการ ตามที่ Zeithaml และคณะ (1985) กล่าวถึง
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการไว้ว่า การบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้และไม่สามารถแบ่งแยก
ได้ระหว่างการผลิตกับการบริโภค รวมถึงไม่มีการผลิตสะสมไว้ก่อน เพราะเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนในเวลา
เดียวกันและผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของการผลิตด้วย จึงเห็นได้ว่าการให้บริการเป็นการสร้าง
ประสบการณ์แก่ผู้บริโภคไปพร้อมๆกัน ดังนั้นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการจะส่งผล
ต่อทัศนคติท่ีมีต่อสายการบิน และเป็นตัวตัดสินว่าผู้บริโภคจะยังคงใช้บริการสายการบินต่อไปหรือไม่  

 สรุปผลการวิจัยสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรรายคู่ ด้วยการ
วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Pearson’s correlation coefficient) สามารถแสดงให้เห็นว่า 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าต่างมีความสัมพันธ์
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กันในเชิงบวก โดยประสบการณ์ต่อตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้าและความภักดีต่อ
ตราสินค้า ขณะที่ความไว้วางใจต่อตราสินค้าก็ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเช่นเดียวกัน 

 สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตรา
สินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า เช่นงานวิจัยของ Şahin และคณะ 
(2011) ที่ศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า และความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทตราสินค้าระดับโลก ด้วยวิธีการทางสถิติ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้า และความพึงพอใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในเชิงบวกท้ังสิ้น นอกจากนี้ประสบการณ์ต่อตราสินค้าส่งผลความภักดีต่อตราสินค้าแล้ว ยังส่งผล
โดยตรงต่อความไว้วางใจต่อตราสินค้าและความพึงพอใจต่อตราสินค้าอีกด้วย เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ Uğur BAŞER และคณะ (2015) ที่ศึกษาอิทธิพลของประสบการณตอตราสินค้าที่มีต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค ความไว้วางใจต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคชาวตุรกี 
ด้วยการวิธีการทางสถิติวิเคราะห์เส้นทาง (Path Coefficients Analysis) ผลการวิจัยพบว่า 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความไว้วางใจต่อตราสินค้าและ
ความภักดีต่อตราสินค้าในเชิงบวกท้ังสิ้น นอกจากนี้ประสบการณ์ต่อตราสินค้ายังส่งผลทางอ้อมต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าผ่านทางตัวแปรกลางอย่างความพึงพอใจของผู้บริโภคและความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าได้อีกด้วย 

 ทั้งนี้จากวิจัยทั้ง 2 งานดังกล่าว ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตว่านอกจากปัจจัยอย่างความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้า ยังมีตัวแปรอ่ืนๆที่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์ต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 
เช่น ความพึงพอใจต่อตราสินค้า หรือความพึงพอใจของผู้บริโภค น าไปสู่การวิจัยในอนาคตได้ว่าควรมี
การศึกษาตัวแปรอ่ืนๆเพ่ิมเติมนอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งนี้ รวมถึงการใช้สถิติที่แตกต่างไปจาก
งานวิจัยในครั้งนี้อย่าง การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Coefficients Analysis) เพ่ือที่จะศึกษา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตามที่ส่งผ่านทางตัวแปรกลาง 

อิทธิพลของมิติ 5 ด้านของประสบการณ์ต่อตราสินค้าที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า  

 ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ิมเติมเก่ียวกับการศึกษาอิทธิพลของมิติ 5 ด้านของประสบการณ์
ต่อตราสินค้าที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) พบว่า มิติด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด ตามท่ี 
Schmitt และ Roger (2008) เสนอว่า ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์เป็นการรวมมุมมอง
ประสบการณ์ด้านการรับรู้ ความรู้สึก ความคิดและการกระท าเข้าไว้ด้วยกัน เพื่อเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้า
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กับตัวตนในอุดมคติ กลุ่มอ้างอิงและระบบสังคม ซึ่งการสร้างประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์จะเป็น
การตอบสนองความต้องการของบุคคลที่ต้องการจะยกระดับตนเองให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มต่างๆทาง
สังคม ทั้งนี้จากผลการวิจัยประสบการณ์ต่อตราสินค้าด้านความสัมพันธ์ พบว่า ผู้บริโภคมีความภูมิใจ
และรู้สึกว่าตนเองเป็นที่ยอมรับของผู้อ่ืนจากการใช้บริการสายการบิน ซึ่งความรู้สึกที่ดีเหล่านี้อาจเป็น
ส่วนหนึ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภคยังคงเลือกใช้บริการสายการบิน รวมถึงผู้บริโภคยินดีที่จะบอกต่อถึง
ประสบการณ์ที่ได้รับไปยังผู้อ่ืน ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่แสดงออกถึงความภักดี  

 ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์ยังก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า ซึ่งสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบส่วนใหญ่จะมีโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ที่
อยู่ในรูปแบบของการสะสมไมล์ (Cento, 2009) ซึ่งถือเป็นระบบสมาชิกที่จะช่วยสร้างความผูกพัน
ระหว่างผู้บริโภคกับสายการบิน และท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้ า โดยสายการบินไทยมี
โปรแกรมสะสมไมล์ที่เรียกว่า “Royal Orchid Plus” ส่วนของสายการบินบางกอกแอร์เวย์สจะ
เรียกว่า “Flyer Bonus” จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกของสายการบิน
จะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ อย่างเช่น สายการบินไทยจะได้รับสิทธิในเรื่องของน้ าหนักกระเป๋าที่เพ่ิมข้ึน 
หรือ การได้รับบริการก่อนผู้โดยสารท่านอ่ืน ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์เวย์สจะได้รับสิทธิพิเศษ 
เช่น ส่วนลดในการซื้อของบนเครื่องบิน หรือการจัดทริปท่องเที่ยวพิเศษส าหรับสมาชิก เป็นต้น ซึ่งการ
เป็นสมาชิกและได้รับสิทธิพิเศษต่างๆจะเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อสายการบิน 
สอดคล้องกับที่ Aaker (1991) กล่าวว่า การมอบสิทธิพิเศษให้แก่ผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งที่
สามารถรักษาความภักดีของผู้บริโภคได้  

  ขณะที่มิติของประสบการณ์ต่อตราสินค้า ในอันดับรองมาที่อิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าคือ มิติด้านการกระท า โดยประสบการณ์ด้านการกระท านั้นเป็นการน าเสนอทางเลือกที่
เกี่ยวข้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นทางเลือกที่มาเติมเต็ม หรือ
เป็นทางเลือกใหม่ที่ท าให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตในรูปแบบที่ดีขึ้น ในกรณีของสาย
การบินสามารถที่สร้างประสบการณ์ผ่านการน าเสนอรูปแบบการให้บริการและเส้นทางการบินที่
สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค รวมถึงการน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเดินทาง ทั้งนี้จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า สายการบินไทยและ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์สต่างมีรูปแบบการให้บริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้
เดินทางในแต่ละกลุ่ม ตัวอย่างเช่น สายการบินไทยที่มีการให้บริการชั้นธุรกิจและชั้นหนึ่งที่เหมาะ
ส าหรับผู้โดยสารที่ชอบความหรูหรา และต้องการความเป็นส่วนตัว ขณะที่สายการบินบางกอกแอร์
เวย์สมีการให้บริการที่อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้โดยสารที่ชื่นชอบการเล่นกีฬา เช่น บริการโหลด
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จักรยาน หรือถุงกอล์ฟฟรี นอกจากนี้ทั้งการมีเส้นทางการบินที่หลากหลาย และการน าเสนอแหล่ง
ท่องเที่ยวต่างๆ สามารถจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเดินทางและเลือกใช้บริการจากสายการบิน  

 ตามท่ี Schimtt (1999) เสนอว่า หากสามารถสร้างประสบการณ์ด้านการกระท าได้ส าเร็จจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดี และเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าได้อย่างง่ายขึ้น เนื่องจากเป็น
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะเข้าไปมีส่วนร่วมโดยตรง ดังนั้น การที่สายการบินสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการที่สอดคล้องกับลักษณะพฤติกรรมหรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้ ย่อมส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และรู้สึกดี รวมถึงมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าอีกได้ครั้งต่อๆไป 
จนน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อสายการบิน 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 1.งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องประสบการณ์ต่อตราสินค้าท้ังงานวิจัยจากต่างประเทศและใน
ประเทศไทยมีอยู่จ านวนไม่มาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการศึกษาในธุรกิจประเภทบริการท าให้การ
สืบค้นข้อมูลเป็นไปได้ยาก  

 2. งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาประสบการณ์ต่อตราสินค้าในธุรกิจสายการบิน โดยเลือกศึกษา
เฉพาะเจาะจงแค่ 2 สายการบิน คือ สายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ท าให้
ผลการวิจัยไม่สามารถเป็นตัวแทนของกลุ่มธุรกิจสายการบินได้ท้ังหมด เนื่องจากแต่ละสายการบินมี
ลักษณะเฉพาะและรูปแบบการให้บริการที่แตกต่างกันไป  

 3. แนวค าถามท่ีใช้ศึกษาเรื่องประสบการณ์ต่อตราสินค้าในงานวิจัยครั้งนี้ อาจแตกต่างจาก
แนวค าถามของงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาเรื่องของประสบการณ์ต่อตราสินค้าที่นิยมใช้มาตรวัดของ 
Brakus และคณะ (2009) เนื่องด้วยข้อจ ากัดในเรื่องของภาษา ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงน าค าถามจากงานวิจัยที่
ใกล้เคียงมากที่สุด ประกอบกับการสัมภาษณ์จากสายการบิน มาปรับใช้ให้เหมาะสมกับการศึกษาใน
ครั้งนี้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. งานวิจัยในครั้งต่อไปสามารถที่จะลองศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์ใน
การเดินทางที่แตกต่างกันไป เช่น กลุ่มท่ีเดินทางด้วยสายการบินเพื่อท่องเที่ยวหรือพักผ่อนกับกลุ่มที่
เดินทางด้วยสายการบินเพ่ือท างานหรือติดต่อธุรกิจ เพื่อศึกษาว่ามีประสบการณ์ ความไว้วางใจและ
ความภักดีต่อสายการบินแตกต่างกันไปหรือไม่ อย่างไร ซึ่งสามารถจะน าข้อมูลไปเป็นประโยชน์ในการ
สื่อสาร หรือท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกันไป 
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 2. งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะ 2 สายการบินที่เป็นสัญชาติไทย และเป็นสาย
การบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบทั้งคู่ ทั้งนี้เพ่ือให้มีความครอบคลุมและมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ใน
การวิจัยครั้งต่อไปอาจจะศึกษาสายการบินสัญชาติไทยเปรียบเทียบกับสายการบินจากต่างชาติอื่นๆ 
ซึ่งปัจจุบันเข้ามาท าเส้นทางการบินในไทยจ านวนมาก นอกจากนี้ควรมีการศึกษากับตราสินค้าบริการ
ประเภทอ่ืนๆ เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจท่องเที่ยว หรือธุรกิจธนาคาร เป็นต้น  

 3. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการด้วยวิธีการเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งเป็นการศึกษาในภาพกว้าง ท าให้รับรู้ถึงความคิด หรือทัศนคติเพียงแค่
ผิวเผิน แต่ยังขาดการศึกษาในมุมมองเชิงลึก ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตสามารถที่จะน าวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) มาใช้ในการศึกษาควบคู่ไปด้วย เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Depth Interview) เพ่ือให้เข้าใจความคิด หรือทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อสายการบินในมุมมองที่
ละเอียดและลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน หรือการท าสนทนากลุ่ม (Focus Group) จะเป็นประโยชน์ต่อการได้
ประเด็น หรือสมมติฐานใหม่ๆที่ผู้วิจัยอาจคิดไม่ถึงเกี่ยวกับประเด็นนี้  

 4. งานวิจัยในอนาคตสามารถที่น าตัวแปรอ่ืนๆเข้ามาศึกษาความสัมพันธ์กับประสบการณ์ต่อ
ตราสินค้า เช่น ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) เพ่ือเป็นประโยชน์ในการต่อยอดองค์ความรู้มากข้ึน รวมถึงการใช้สถิติวิเคราะห์เส้นทาง 
(Path Coefficients Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น ตัวแปรกลางและตัวแปร
ตาม 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 1. จากผลการวิจัยเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์และความไว้วางใจต่อตราสินค้าอยู่ใน
ระดับสูงทั้งสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส รวมถึงประสบการณ์ต่อตราสินค้ายังมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับไว้วางใจต่อตราสินค้า ดังนั้นสายการบินจึงควรให้ความส าคัญกับการรักษา
คุณภาพในการให้บริการ และมาตรฐานความปลอดภัย โดยเฉพาะในเรื่องความปลอดภัยถือเป็นจุดที่
แข็งแกร่งของทั้ง 2 สายการบิน รวมถึงองค์ประกอบอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับมิติทั้ง 5 ด้านของ
ประสบการณ์ต่อตราสินค้า เพ่ือท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจและยังคงเลือกใช้บริการจากสายการบินต่อไป 

 2. ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ทั้งสายการบินไทยและสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ผู้บริโภค
มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยเฉพาะความภักดีในเชิงทัศนคติ อย่างการรู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่งของตราสินค้า หรือความชื่นชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ทั้งนี้ความภักดีถือเป็นทรัพย์สินที่
ส าคัญที่ทุกองค์กรแสวงหา เพราะความภักดีจะท าให้เกิดก าไร เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด และยัง
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ก่อให้เกิดความได้เปรียบท่ามกลางสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง ดังนั้นองค์กรควรจะให้ความส าคัญกับ
การสร้างความภักดีในกลุ่มผู้บริโภคให้เพิ่มมากยิ่งข้ึน เช่น การท าให้เกิดความพึงพอใจ หรือความชื่น
ชอบมากขึ้น ผ่านการรับฟังปัญหาหรือข้อเสนอแนะต่างๆ หรือการรักษาความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับ
ผู้บริโภคผ่านการจัดกิจกรรมต่างๆที่เสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความผูกพันมากขึ้น และเกิดเป็นความภักดีอย่างแท้จริง  

 3. จากผลการวิจัยประสบการณ์ต่อตราสินค้าด้านความรู้สึก พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ
สายการบินบางกอกแอร์เวย์สเห็นด้วยกับประเด็นที่ว่า “ท่านรู้สึกได้รับการเอาใจใส่และการดูแลที่ดี
จากพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน” มากที่สุด จะเห็นได้ว่าพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินอยู่ในฐานะ 
“บุคคล” ที่ท าหน้าที่ให้บริการซึ่งถือเป็นตัวแทนที่ส าคัญของตราสินค้า และเป็นเครื่องมือที่ทรงพลัง
มากที่สุดในการถ่ายทอดประสบการณ์ และสร้างความพึงพอใจให้แกผู่้บริโภค โดยเฉพาะสายการบิน
เป็นธุรกิจประเภทบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ ผู้บริโภคจะประเมินการบริการว่าดีหรือไม่ข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากพนักงานที่ให้บริการ ดังนั้นสายการบินจึงควรให้ส าคัญในการรักษามาตรฐาน
และพัฒนาบุคลากรที่ให้บริการให้ดีอย่างต่อเนื่อง 

 4. จากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ประสบการณ์ด้านความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้ามากที่สุด ดังนั้นตราสินค้าหรือองค์กรจึงควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ผ่านการสร้างความรู้สึกที่เชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคเข้ากับกลุ่มสังคมและตราสินค้า เช่น 
การจัดกิจกรรมร่วมกับระหว่างสมาชิกและองค์กร หรือการสร้างเป็นชุมชนตราสินค้า ซึ่งจะท าให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวและพัฒนาไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าทั้งในเชิงพฤติกรรมและ
ทัศนคติ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจ                 

สายการบินของไทย” 
 
 
 

  
 

 
 
 
 
 

 
ค าถามคัดกรอง 

กรุณาท าเครื่องหมาย หน้าช่องค าตอบที่คุณต้องการเลือก 

1. ท่านใช้บริการจากสายการบินใดเป็นประจ า (เลือกเพียงข้อเดียว) 

       (   )  การบินไทย (Thai Airways)  

               (   )  บางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) 

2. ท่านใช้บริการสายการบินดังกล่าวอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วงระยะเวลา 6 – 12 เดือน               
ที่ผ่านมา 

     (   )  ใช่    (   )  ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม) 

3. ท่านมีอายุช่วงระหว่าง 21 – 65 ปี ใช่ หรือไม่ 

               (   )  ใช่    (   )  ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม) 

 
 
 
 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับ
ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาประสบการณ์ 
ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของ
ไทย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ให้ครบทุกข้อ
ตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูล
ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย   ในช่องที่ใกล้เคียงกับท่านมากที่สุด  

1. เพศ  
(   ) 1. ชาย     (   ) 2. หญิง 

2. อายุ 
(   ) 1. 21 – 30 ปี   (   ) 2. 31 – 40 ปี 

(   ) 3. 41 – 47 ปี    (   ) 4. 48 - 54 ปี 

(   ) 5. 55 - 65 ปี 

3. อาชีพ 
(   ) 1. รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (   ) 2. พนักงานเอกชน 

(   ) 3. ธุรกิจส่วนตัว   (   ) 4. รับจ้าง  

(   ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................................................................... 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    

(   ) 2. ปริญญาตรี     

(   ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

5. รายได้ต่อเดือน 
(   ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท   (   ) 2. 10,000 – 20,000 บาท 

(   ) 3. 20,001 – 30,000 บาท   (   ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
(   ) 5. 40,001 – 50,000 บาท   (   ) 6. 50,001 บาทข้ึนไป 
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   สายการบินไทย (Thai Airways) 
_______________________________________________________________ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ใกล้เคียงกับท่านมากที่สุด  

1. ในการเดินทางส่วนใหญ่ ท่านเลือกเดินทางในชั้นที่นั่งแบบใด (เลือกเพียงข้อเดียว) 

(   ) 1. ที่นั่งชั้นหนึ่ง (First Class) 

(   ) 2. ที่นั่งชั้นธุรกิจ (Business Class)  

(   ) 3. ที่นั่งชั้นประหยัด (Economy Class) 

2. ในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา ท่านมีความถี่ในการใช้บริการสายการบินไทย ทั้งเที่ยวบินใน
ประเทศและต่างประเทศอย่างไร 

(   ) 1. 8 ครั้งข้ึนไป    (   ) 2. 6 - 7 ครั้ง 

(   ) 3. 4 - 5 ครั้ง    (   ) 4. 2 - 3 ครั้ง 

(   ) 5. 1 ครั้ง     

3. วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางด้วยสายการบินไทยของท่าน (เลือกเพียงข้อเดียว) 

(   ) 1. ท างาน/ ติดต่อธุรกิจ   (   ) 2. ท่องเที่ยว/ พักผ่อน 

(   ) 3. เยี่ยมครอบครัว/ เพ่ือน   (   ) 4. กลับภูมิล าเนา 

(   ) 5. ศึกษาดูงาน 
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ส่วนที่ 3 ประสบการณ์ต่อตราสินค้า      

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. การตกแต่งและการสร้างบรรยากาศในห้องโดยสารบน
เครื่องบิน (เช่น เสียงเพลง สี แสง อุณหภูมิ กลิ่น) ท าให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลายตลอดการเดินทาง           

 2. สายการบินให้บริการอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย 
และมีคณุภาพท้ังรูปลักษณ ์รสชาติ รวมถึงวัตถุดิบ           

 3. ภายในห้องโดยสารและห้องน้ ามีความสะอาด            

 4. ความกว้างของที่น่ังโดยสารท าให้ท่านรู้สึกนั่งสบายตลอด
การเดินทาง           

5. ระบบความบันเทิงภายในห้องโดยสารท าให้ท่านรูส้ึก
เพลิดเพลินตลอดการเดินทาง           

6. การเดินทางโดยสายการบินไทยท าให้ท่านรู้สึกประทับใจ 
          

 7. ท่านรู้สึกมีความสุขตลอดการเดินทางโดยสายการบินไทย           

 8. ท่านรู้สึกไดร้ับการเอาใจใส ่และการดูแลที่ดีจากพนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบิน           

9. ท่านรับรู้ถึงเอกลักษณ์ความเปน็ไทยที่สายการบินน าเสนอ 
(เช่น การตกแต่งห้องโดยสาร การแต่งกายของพนักงาน 
ความอ่อนน้อมในการให้บริการ)           

 10. การเดินทางโดยสายการบินไทยสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการของท่านได ้ 
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ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 11. สายการบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน (เช่น 
เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมาย
ปลายทาง) และความปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอย่างดี  

          

 12. สายการบินไทยมีมาตรฐานความปลอดภัยในระดับ
สากล           

 13. บุคลากรทางด้านการบิน (เชน่ นักบิน พนักงานต้อนรับ
บนเครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ           

 14. สายการบินไทยมีคุณค่าในการบริการทีเ่หมาะสมกบั
ราคา           

 15. สายการบินไทยมีเส้นทางบินท่ีหลากหลายครอบคลุมไป
ยังเมืองส าคัญทั่วโลก ตอบสนองตอ่ความต้องการเดินทางของ
ท่าน           

 16. รูปแบบการให้บริการของสายการบินไทยสอดคล้องกับ
วิถีการด าเนินชีวิตของท่าน           

 17. ประสบการณ์ที่ได้รับจากสายการบินไทยท าให้ท่าน
อยากกลับมาใช้บริการอีก           

 18. ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้บริการของสายการบินไทย           

 19. การใช้บริการสายการบินไทยท าให้ท่านเป็นที่ยอมรับ
จากผู้อื่น           

 20. ท่านจะบอกต่อถึงประสบการณ์ที่ได้รับจากสายการบิน
ไทยไปยังผู้อื่น           
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ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจต่อตราสินค้า  

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 1. สายการบินไทยสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของ
ท่าน 

          

 2. ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบินไทย 
          

 3. สายการบินไทยไมเ่คยท าให้ท่านรู้สึกผดิหวัง 
          

 4. สายการบินไทยรับประกันความพึงพอใจให้แก่ท่าน 
          

 5. สายการบินไทยให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 
          

 6. ท่านสามารถวางใจในสายการบินไทยต่อการแกไ้ขปัญหา
ที่เกิดขึ้นได ้

          

 7.  สายการบินไทยมีความมุ่งมั่นในการสร้างความพึงพอใจ
แก่ท่าน 

          

 8. เมื่อเกดิปัญหา ท่านคิดว่าสายการบินไทยชดเชยหรือ
แสดงความรับผดิชอบให้แก่ท่านได้ 
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ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า  
กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 1. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบิน
ไทยอีกครั้งในอนาคต           

 2. หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบิน ในครั้งต่อไป                   
ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการบินไทย           

 3. ท่านยังคงใช้บริการสายการบนิไทย ถึงแม้ว่าราคาโดยสาร
จะสูงขึ้น           

 4. ท่านยินดีที่ใช้บริการสายการบนิไทย แม้ราคาโดยสารจะ
สูงกว่าสายการบินอื่น           

 5. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บรกิารสายการบินไทย 
          

 6. ท่านจะกลา่วถึงประสบการณด์ีๆที่ได้รับจากสายการบิน
ให้แก่ผู้อื่นฟัง            

 7. ถ้ามีผู้อื่นมาขอค าแนะน าเรื่องการเดินทางโดยเครื่องบิน               
ท่านจะแนะน าสายการบินไทยใหแ้ก่บุคคลนั้น           

 8. ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสายการบินไทย 
          

 9. ท่านรู้สึกผูกพันกับสายการบินไทย 
          

 10. ท่านช่ืนชอบสายการบินไทยมากกว่าสายการบินอื่นๆ 
          

 11. ท่านให้สายการบินไทยเป็นสายการบินอันดับ 1 เมื่อ
เปรียบเทยีบกับสายการบินอื่นๆ           
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจ                 

สายการบินของไทย” 
 
 
 

  
 
 
 
 

 

ค าถามคัดกรอง 

กรุณาท าเครื่องหมาย หน้าช่องค าตอบที่คุณต้องการเลือก 

1. ท่านใช้บริการจากสายการบินใดเป็นประจ า (เลือกเพียงข้อเดียว) 

       (   )  การบินไทย (Thai Airways)  

               (   )  บางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) 

2. ท่านใช้บริการสายการบินดังกล่าวอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วงระยะเวลา 6 – 12 เดือน               
ที่ผ่านมา 

     (   )  ใช่    (   )  ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม) 

3. ท่านมีอายุช่วงระหว่าง 21 – 65 ปี ใช่ หรือไม่ 

               (   )  ใช่    (   )  ไม่ใช่ (ยุติการท าแบบสอบถาม 
 
 
 
 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับ
ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาประสบการณ์ 
ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการในธุรกิจสายการบินของ
ไทย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ให้ครบทุกข้อ
ตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูล
ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย   ในช่องที่ใกล้เคียงกับท่านมากที่สุด  

1. เพศ  
(   ) 1. ชาย     (   ) 2. หญิง 

2. อายุ 
(   ) 1. 21 – 30 ปี   (   ) 2. 31 – 40 ปี 

(   ) 3. 41 – 47 ปี    (   ) 4. 48 - 54 ปี 

(   ) 5. 55 - 65 ปี 

3. อาชีพ 
(   ) 1. รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (   ) 2. พนักงานเอกชน 

(   ) 3. ธุรกิจส่วนตัว   (   ) 4. รับจ้าง  

(   ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................................................................... 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    

(   ) 2. ปริญญาตรี     

(   ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

5. รายได้ต่อเดือน 
(   ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท   (   ) 2. 10,000 – 20,000 บาท 

(   ) 3. 20,001 – 30,000 บาท   (   ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
(   ) 5. 40,001 – 50,000 บาท   (   ) 6. 50,001 บาทข้ึนไป 
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  สายการบินบางกอกแอร์เวย์ส (Bangkok Airways) 
_______________________________________________________________ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ใกล้เคียงกับท่านมากที่สุด  

1. ในการเดินทางส่วนใหญ่ ท่านเลือกเดินทางในชั้นที่นั่งแบบใด (เลือกเพียงข้อเดียว) 
(   ) 1. ที่นั่งชั้นธุรกิจ (Business Class) 

(   ) 2. ที่นั่งชั้นพรีเมียร์ (Premier Class)  

(   ) 3. ที่นั่งชั้นประหยัด (Economy Class) 

2. ในระยะเวลา 6 – 12 เดือนที่ผ่านมา ท่านมีความถี่ในการใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
ทั้งเท่ียวบินในประเทศและต่างประเทศอย่างไร 
(   ) 1. 8 ครั้งข้ึนไป    (   ) 2. 6 - 7 ครั้ง 

(   ) 3. 4 - 5 ครั้ง    (   ) 4. 2 - 3 ครั้ง 

(   ) 5. 1 ครั้ง     

3. วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางด้วยสายการบินบางกอกแอร์เวย์สของท่าน (เลือกเพียงข้อเดียว) 
(   ) 1. ท างาน/ ติดต่อธุรกิจ   (   ) 2. ท่องเที่ยว/ พักผ่อน 

(   ) 3. เยี่ยมครอบครัว/ เพ่ือน   (   ) 4. กลับภูมิล าเนา 

(   ) 5. ศึกษาดูงาน 
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ส่วนที่ 3 ประสบการณ์ต่อตราสินค้า      

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. การตกแต่งและการสร้างบรรยากาศในห้องโดยสารบน
เครื่องบิน (เช่น เสียงเพลง แสง อุณหภมูิ กลิ่น) ท าให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลายตลอดการเดินทาง 

          
 2. สายการบินให้บริการอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย 
และมีคณุภาพท้ังรูปลักษณ ์รสชาติ รวมถึงวัตถุดิบ 

          
 3. ภายในห้องโดยสารและห้องน้ ามีความสะอาด  

          
 4. ความกว้างของที่น่ังโดยสารท าให้ท่านรู้สึกนั่งสบาย
ตลอดการเดินทาง 

          
5.ระบบความบันเทิงภายในห้องโดยสารท าให้ท่านรูส้ึก
เพลิดเพลินตลอดการเดินทาง 

          
 6. การเดินทางโดยสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ท าให้
ท่านรู้สึกประทับใจ 

          
 7. ท่านรู้สึกมีความสุขตลอดการเดินทางโดยสายการบิน
บางกอกแอร์เวย์ส 

          
8. ท่านรู้สึกไดร้ับการเอาใจใส ่และการดูแลที่ดีจาก
พนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน 

          
9. ท่านรับรู้ถึงความประทับใจแห่งเอเชีย (Asia's 
Boutique Airline) ที่สายการบินน าเสนอ (เช่น อาหาร 
การแต่งกายของพนักงาน ลักษณะการให้บริการ) 

          
 10. การเดินทางโดยสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของท่านได ้
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ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
 11. สายการบินให้ข้อมูลรายละเอียดของเที่ยวบิน (เช่น 
เวลาถึงจุดหมายปลายทาง, สภาพอากาศของจุดหมาย
ปลายทาง) และความปลอดภัยในการเดินทางได้เป็นอย่างดี  

          
 12. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ มีมาตรฐานความ
ปลอดภัยในระดับสากล 

          
 13. บุคลากรทางด้านการบิน (เชน่ นักบิน พนักงาน
ต้อนรับบนเครื่องบิน) มีความเชี่ยวชาญและเป็นมืออาชีพ 

          
 14. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ มีความคุม้ในการบริการ
ที่เหมาะสมกับราคา 

          
 15. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ มีเส้นทางบินท่ี
หลากหลายทั้ง เชิงท่องเที่ยวและเชิงวัฒนธรรม ตอบสนอง
ต่อความต้องการเดินทางของท่าน 

          
 16. รูปแบบการให้บริการของสายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของท่าน 

          
 17. ประสบการณ์ที่ได้รับจากสายการบินบางกอกแอร์
เวย์ส ท าให้ท่านอยากกลับมาใช้บริการอีก 

          
 18. ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้บริการของสายการบินบางกอก
แอร์เวย์ส 

          
 19. การใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส ท าให้ท่าน
เป็นที่ยอมรับจากผู้อื่น 

          
 20. ท่านจะบอกต่อถึงประสบการณ์ที่ได้รับจากสายการ
บินบางกอกแอร์เวย์ส ไปยังผู้อื่น 
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ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจต่อตราสินค้า  

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 1. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ สามารถตอบสนองต่อ
ความคาดหวังของท่าน 

          

 2. ท่านรู้สึกมั่นใจในสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส  
          

 3. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ไม่เคยท าให้ท่านรูส้ึก
ผิดหวัง           

 4. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์รับประกันความพึงพอใจ
ให้แก่ท่าน           

 5. สายการบินบางกอกแอร์เวยส์ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรงและจริงใจ           

 6. ท่านสามารถวางใจในสายการบินบางกอกแอร์เวย์สต่อ
การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได ้

          

 7.  สายการบินบางกอกแอร์เวยส์มีความมุ่งมั่นในการสรา้ง
ความพึงพอใจแก่ท่าน           

 8. เมื่อเกดิปัญหา ท่านคดิว่าสายการบินบางกอกแอร์เวยส์ 
ชดเชยหรือแสดงความรับผิดชอบให้แก่ท่านได ้           
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ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า  

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ค าถาม  

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง  

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 1. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการจากสายการบิน 
บางกอกแอร์เวย์สอีกครั้งในอนาคต           

 2. หากท่านต้องเดินทางโดยสารด้วยเครื่องบินในครั้งต่อไป 
ท่านจะเลือกใช้บริการจากสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส            

 3. ท่านยังคงใช้บริการสายการบนิบางกอกแอร์เวย์ส 
ถึงแม้ว่าราคาโดยสารจะสูงขึ้น           

 4. ท่านยินดีที่ใช้บริการสายการบนิบางกอกแอร์เวย์ส       
แม้ราคาโดยสารจะสูงกว่าสายการบินอ่ืน           

 5. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บรกิารสายการบินบางกอก
แอร์เวย ์           

 6. ท่านจะกลา่วถึงประสบการณด์ีๆที่ได้รับจากสายการบิน
ให้แก่ผู้อื่นฟัง            

 7. ถ้ามีผู้อื่นมาขอค าแนะน าเรื่องการเดินทางโดยเครื่องบิน 
ท่านจะแนะน าสายการบินบางกอกแอร์เวย์สให้แก่บุคคล
นั้น           

 8. ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสายการบินบางกอกแอร์เวยส์           

 9. ท่านรู้สึกผูกพันกับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส           

 10. ท่านช่ืนชอบสายการบินบางกอกแอร์เวย์สมากกกว่า
สายการบินอ่ืนๆ           

 11. ท่านให้สายการบินบางกอกแอร์เวย์สเป็นสายการบิน
อันดับ 1 เมื่อเปรียบเทียบกับสายการบินอื่นๆ           
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวอรญา  มาณวพัฒน์ เกิดเมื่อวันที่ 8 พฤศจิกายน 2533 ที่จังหวัดกรุงเทพมหา
นคร ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา จากคณะรัฐศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2555 และเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบัณฑิต 
สาขานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2558 
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