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ประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ 
ในธุรกิจสายการบนิของไทย 

อรญา  มาณวพฒัน์17 
บทคัดย่อ 

 การวิจยัเร่ือง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจและความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ ใช้บริการ
ในธุรกิจสายการบินของไทย” มีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์
ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 2) ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้ากบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้า
กับความภักดีต่อตราสินค้า โดยการศึกษาครัง้นี เ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ประเภทงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ ท าการเก็บข้อมลูกบัประชากรท่ีมีอายุระหว่าง 21 – 65 ปี ท่ี
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการสายการบินไทย
อย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 -12 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 200 คน และกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้
บริการสายการบางกอกแอร์เวย์สอย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 -12 เดือนท่ีผ่านมา 
จ านวน 200 คน 

 ผลการวิจยัพบว่า 1) ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 2) ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามี
ความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และ 3) 
ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในเชิงบวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01   

ค าส าคัญ: ประสบการณ์ตอ่ตราสินค้า ความไว้วางใจตอ่ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า สาย
การบินของไทย 

  

                                                           
17 นกัศกึษาปริญญาโท หลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขานิเทศศาสตร์ 
คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
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Brand Experience, Brand Trust and Brand Loyalty of Customers  
in Thai Airlines Business 

Abstract  

 This objectives of the research were 1) to study the relationship between 
brand experience and brand trust; 2) to study the relationship between brand trust and 
brand loyalty; and 3) to study the relationship between brand experience and brand 
loyalty. The research methodology was quantitative research using questionnaire for 
data collection from 400 respondents who live in Bangkok aged between 21 – 65 
years old. The study divided respondents into two types of samples of 200 per each 
type. One is group of people who have flown with Thai Airways at least once during 
the past 6 – 12 months. The other is group of people who have flown with Bangkok 
Airways at least once during the past 6 – 12 months.        

 The finding of the study showed that 1) brand experience and brand trust was 
correlated positively in a high level with statistical significance at 0.01 2) brand trust 
and brand loyalty was correlated positively in a high level with statistical significance 
at 0.01 3) brand experience and brand loyalty was correlated positively in a high level 
with statistical significance at 0.01 

Keywords: Brand Experience, Brand Trust, Brand Loyalty, Thai Airlines 
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บทน า 

ทกุวนันีพ้ฤติกรรมการบริโภคของคนในสงัคมมีการเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีทางเลือก
มากมาย อนัเน่ืองมาจากเทคโนโลยีท่ีเจริญก้าวหน้า ส่งผลให้เกิดสินค้าและบริการท่ีถูกผลิตขึน้
จ านวนมากเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลาย และเป็นยุคท่ีผู้บริโภคมีความเป็นตวัของ
ตวัเองสงู โดยให้ความส าคญัในการเลือกซือ้สินค้า หรือใช้บริการท่ีก่อให้เกิดความรู้สกึทางด้าน
อารมณ์ หรือประสบการณ์มากกว่าเพียงแค่ประโยชน์ใช้สอยธรรมดา (Morrison & Crance, 
2007) 

ท่ามกลางการแข่งขันท่ีสงูขึน้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปนัน้ การจะ
สร้างตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ จ าต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน จากเดิมในอดีตท่ีการตลาดให้ความส าคัญกับหน้าท่ี 
(Function) และประโยชน์ใช้สอย (Benefit) ของสินค้าหรือบริการเพียงเท่านัน้ มาเป็นการสร้าง
กลยุทธ์ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก หรือมีอารมณ์ร่วมไปกับตราสินค้า หรือท่ีเรียกว่า Brand 
Experience ซึ่งหมายถึงกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคผ่านทาง
ประสาทสมัผัส (Sensory) , ความรู้สึก (Emotion) , ความนึกคิด (Cognitive) และพฤติกรรม 
(Behavior) การสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้บริโภคนัน้จะก่อให้เกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
(Brand Trust) (Chaudhuri & Holbrook, 2001) และมีความเต็มใจท่ีจะกลบัไปใช้สินค้าหรือ
บริการซ า้ จนน าไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งและยาวนาน กลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างตราสินค้ากับผู้ บริโภค จึงเป็นกลยุทธ์ท่ี
ส าคัญในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในภาคธุรกิจบริการ ซึ่งถือเป็นธุรกิจท่ีผู้ บริโภคจะมี
ประสบการณ์โดยตรงกบัตราสินค้า เน่ืองด้วยลกัษณะพิเศษของการบริการท่ีแตกต่างไปจากการ
บริโภคสินค้า เพราะการบริการเป็นสิ่งท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ และไม่สามารถแยกได้ระหว่างการ
ผลิตกบัการบริโภค เพราะเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ในเวลาเดียวกนั (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 
1996) ดังเช่นกรณีสายการบินซึ่งแท้จริงแล้วผู้ บริโภคไม่ได้ซือ้ท่ีตัวบัตรโดยสาร แต่ก าลังซือ้
บริการท่ีจะได้รับขณะเดินทาง ในขณะท่ีปัจจุบนันัน้ธุรกิจสายการบินถือเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนั
กันอย่างหนัก อันเน่ืองมาจากการเกิดขึน้ของสายการบินต่างๆท่ีเพ่ิมขึน้จ านวนมาก รวมถึง
นโยบายการเปิดน่านฟ้าเสรี และนโยบายสง่เสริมการท่องเท่ียวทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ ท า
ให้ผู้บริโภคท่ีเดินทางโดยเคร่ืองบินมีเพ่ิมมากขึน้ และมีตวัเลือกในการเดินทางท่ีหลากหลาย จาก
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สภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง สายการบินจึงต้องมุ่งสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้เกิดขึน้แก่ผู้บริโภค ซึง่
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจท่ีจะเลือกใช้บริการ และกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมีความภกัดี อนั
จะเป็นประโยชน์ตอ่สายการบินในการลดต้นทุนจากการรักษาฐานลกูค้าเก่าไว้ได้ และก่อให้เกิด
ความได้เปรียบในการสร้างความแตกตา่งเหนือคูแ่ข่ง 

การศึกษาเร่ืองความสมัพันธ์ระหว่างประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคจะช่วยขยายหรือตอ่ยอดองค์ความรู้เร่ืองดงักลา่ว และยงัเป็นประโยชน์ใน
การน าไปประยกุต์ใช้ในการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องและเกิดประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจ 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อตรา
สินค้า 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความไว้วางใจตอ่ตราสินค้ากบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์ตอ่ตราสินค้ากบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า  

วธีิการวจิยั 

การศึกษาเร่ือง “ประสบการณ์ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้ ใช้บริการในธุรกิจสายการบินชัน้น าของไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ประเภทงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้เดียว (One-shot 
Study)  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู ส าหรับประชากร
ท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นี ้คือ ประชาชนทัง้เพศชายและเพศหญิง อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร อาย ุ
21 - 65 ปี และเป็นผู้ใช้บริการสายการบินท่ีเลือกมาศกึษาอย่างน้อย 1 ครัง้ ภายใน 6 – 12 เดือน
ท่ีผ่านมา ซึง่ผู้ วิจยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีท้ัง้หมด 400 คน จากการ
ค านวณตามสตูร Yamane โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตวัอย่างส าหรับสาย
การบินไทย จ านวน 200 คน และกลุม่ตวัอย่างส าหรับสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส จ านวน 200 คน  

ผู้ วิจยัน าข้อมลูมาประมวลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู 
ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา (Descriptive Statistic Analysis) โดยวิธีการ
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แจกแจงความถ่ี ด้วยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทางประชากร พฤติกรรมการใช้บริการสาย
การบิน   

      2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานด้วยวิธีการทางสถิติสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s correlation coefficient) ใน
การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม ได้แก่ ประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับ
ความไว้วางใจต่อตราสินค้า ความไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า และ
ประสบการณ์ตอ่ตราสินค้ากบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ผลการวจิยัและอภปิราย 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากกลุม่ตวัอย่าง 400 คน พบวา่ เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายรุะหวา่ง 21 – 30 
ปีโดยสว่นใหญ่เป็นพนกังานเอกชน มีการศกึษาอยู่ในระดบัชัน้ปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไป มากท่ีสดุ 

 เม่ือพิจารณาแยกตามสายการบินท่ีใช้ในการศกึษา พบวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการสาย
การบินไทย 200 คน และกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 200 คน มีลกัษณะ
ทางประชากรท่ีใกล้เคียงกนั คือ เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน
เอกชน มีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้ตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไป 

พฤตกิรรมการใช้บริการสายการบนิ 

 จากกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการสายการบินไทย 200 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เลือกใช้บริการท่ีนัง่โดยสารชัน้ประหยดั (Economy Class) โดยมีความถ่ีในการใช้บริการ 2 – 3 
ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 - 12 เดือนท่ีผ่านมา และมีจุดประสงค์ในการเดินทางเพ่ือท่องเท่ียวหรือ
พกัผ่อนมากท่ีสดุ 

 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการสายการบินบางกอกแอร์เวย์ส 200 คน พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการท่ีนัง่โดยสารชัน้ประหยัด (Economy Class) โดยมีความถ่ีใน
การใช้บริกา 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 - 12 เดือนท่ีผ่านมา และมีจดุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือ
ท่องเท่ียวหรือพกัผ่อนมากท่ีสดุ 
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ประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าผลการศกึษา พบว่า ประสบการณ์ต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าในระดบัสูงและเป็นไปในทิศทางบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึง่เป็นไปตาม
สมมติฐานทางการวิจยั  

 ผลการศกึษาสอดคล้องกบังานวิจยัของ Ha and Perks (2005) ท่ีพบว่า ประสบการณ์
ต่อตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจต่อตราสิน ค้า นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับท่ี 
Delgado-Ballerster and Munuera-Aleman (2005) เสนอว่า ผู้ บริโภคจะประเมินความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้าจากประสบการณ์ในอดีตท่ีผู้ บริโภคมีต่อตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
ประสบการณ์ทางตรงจากการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึงประสบการณ์ทางอ้อม เช่น การบอก
ตอ่จากคนรอบข้าง หรือการโฆษณา เป็นต้น 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า  

 จากการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อตราสินค้ากับความไว้วางใจต่อ
ตราสินค้าผลการศกึษา พบว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีต่อตรา
สินค้าในระดบัสูงและเป็นไปในทิศทางบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานทางการวิจยั      

 ผลการศกึษาสอดคล้องกบังานวิจยัของ Hur, Kim, and Kim (2014) ท่ีพบว่า ความ
ไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งถ้าผู้บริโภคมี
ความไว้วางใจต่อตราสินค้าเพ่ิมมากขึน้ จะส่งผลให้เกิดความภักดีเพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
ขณะท่ีผลการศกึษายงัเป็นไปตามท่ี Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán (2003) กลา่ววา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีความไว้วางใจจะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือใช้
บริการซ า้ จนน าไปสู่การเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงยังสอดคล้องกับท่ี Aaker 
(1991) เสนอว่า การมอบสินค้าหรือบริการท่ีเป็นไปตามความคาดหวงัของผู้บริโภค และปฏิบตัิ
ตรงกบัค าสญัญาท่ีได้ให้ไว้ จะเป็นปัจจยัส าคญัพืน้ฐานอย่างหนึ่งในการสร้างความภกัดีต่อตรา
สินค้าให้เกิดขึน้ได้ 
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ประสบการณ์ต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 

 จากการศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อตราสินค้ากบัความภกัดีต่อตรา
สินค้า ผลการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจต่อตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้าในระดบัสูงและเป็นไปในทิศทางบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานทางการวิจยั        

         ผลการศกึษาสอดคล้องกบังานวิจัยในอดีตหลายงาน เช่นงานวิจยัของ Şahin, Zehir, 
and Kitapçı (2011) และ Kim, Yoon, Chao, and Dang (2015) ท่ีพบว่า ประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าส่งผลโดยตรงต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเชิงบวก นอกจากนีผ้ลการศกึษา
ยงัสอดคล้องกบัท่ี Schmitt (1999) เสนอวา่ ประสบการณ์ท่ีได้รับระหวา่งการบริโภค หรือขณะใช้
บริการถือเป็นกุญแจส าคญัท่ีจะเป็นตวัตดัสินความพึงพอใจและความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า โดยเฉพาะในธุรกิจบริการอย่างสายการบินท่ีการให้บริการและการสร้างประสบการณ์
เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ในเวลาเดียวกนั  

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจยัพบวา่ ประสบการณ์ตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัไว้วางใจ
ต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินค้า ดงันัน้สายการบินจึงควรให้ความส าคญักบั
การรักษามาตรฐานทัง้ในการให้บริการ และความปลอดภยั รวมถงึการปฏิบตัิตามค าสญัญาท่ีให้
ไว้และการค านงึถงึผลประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นส่วนส าคญัเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดไว้วางใจและ
ยงัคงเลือกใช้บริการจากสายการบินอย่างตอ่เน่ือง 

 ส าหรับข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ตอ่ไป หากผู้ ท่ีสนใจศกึษาเร่ืองของประสบการณ์ต่อ
ตราสินค้า สามารถท่ีจะน าตวัแปรอื่นๆ นอกเหนือจากความไว้วางใจต่อตราสินค้า และความ
ภักดีต่อตราสินค้า เข้ามาศึกษาความสมัพันธ์กับประสบการณ์ต่อตราสินค้าได้ เช่น ความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) หรือบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
เป็นต้น 

 นอกจากนีง้านวิจัยในครัง้ต่อไปสามารถท่ีจะน าวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เช่น การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) หรือการท าสนทนากลุ่ม 
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(Focus Group) มาใช้ในการศกึษาควบคู่ไปด้วย เพ่ือท่ีจะได้มมุมองในเชิงลกึของผู้บริโภค หรือ
ได้ประเด็นใหม่ๆท่ีผู้ วิจัยอาจคิดไม่ถึงในการศึกษาครัง้นี ้รวมถึงลองศึกษากับตราสินค้าบริการ
ประเภทอื่นๆ อาทิ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจการโรงแรมและการท่องเท่ียว เป็นต้น เพ่ือเป็นประโยชน์
ในการตอ่ยอดองค์ความรู้เพ่ิมมากย่ิงขึน้ 
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