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บทคัดย่อ 
งำนวิจยันีมุ้่งศึกษำกลไกกำรสรำ้งควำมภักดีต่อแบรนดส์ำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์ภำยใตเ้อกลกัษณแ์บรนดด์ำ้น

ควำมสนุกสนำน หรือ “Enjoy Flying” โดยศึกษำบทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะตวัแปรคั่นกลำงระหว่ำง
คุณภำพกำรบริกำร กำรรับรู ้คุณค่ำ และควำมภักดีต่อแบรนด์ กำรวิจัยใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมำณ โดยเก็บข้ อมูลด้วย
แบบสอบถำมจำกผูท่ี้เคยใชบ้ริกำร จ ำนวน 423 ตวัอย่ำง และวิเครำะหข์อ้มูลดว้ยโมเดลสมกำรเชิงโครงสรำ้งแบบ PLS-SEM 
ผลกำรวิจยัพบว่ำ คณุภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุคำ่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำอย่ำงมีนยัส ำคญั       
ทัง้นี ้คณุภำพกำรบริกำรไม่ไดส้่งผลโดยตรงต่อควำมภกัดีต่อแบรนด ์แตส่่งผลผ่ำนประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในลักษณะ
กำรส่งผ่ำนอิทธิพลทำงออ้มเท่ำนัน้ (Indirect-only Mediation) ขณะท่ีกำรรบัรูค้ณุค่ำส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนดท์ัง้ทำงตรง
และทำงออ้มผ่ำนประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำ จึงมีลกัษณะเป็นกำรส่งผ่ำนแบบส่งเสริมกัน (Complementary Mediation) 
ขอ้คน้พบนีชี้ใ้หเ้ห็นว่ำ เอกลกัษณแ์บรนดด์ำ้น “Enjoy Flying” สำมำรถน ำมำใชใ้นกำรบูรณำกำรร่วมกับกำรออกแบบบริกำร
และกำรส่ือสำรคณุคำ่ เพ่ือพฒันำกำรออกแบบประสบกำรณก์ำรเดินทำงใหมี้ควำมน่ำจดจ ำ อนัน ำไปสู่กำรยกระดบัควำมภักดี
ตอ่แบรนดส์ำยกำรบนิ งำนวิจยันีจ้งึมีคณุูปกำรในกำรเสนอแนวทำงเชิงปฏิบตัิในกำรพฒันำประสบกำรณแ์บรนดเ์พ่ือเสริมสรำ้ง
ควำมภกัดี และขยำยควำมเขำ้ใจในบทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในกำรจดักำรธุรกิจสำยกำรบนิตน้ทนุต ่ำ 
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Abstract 
This study examines the mechanism for building brand loyalty toward Thai Vietjet Air under the “Enjoy 

Flying” brand identity. The study investigates the mediating role of memorable brand experience (MEM) as a 
mediating variable in the relationships among service quality (SQ), perceived value (PV), and brand loyalty (LOY). 
A quantitative research design was employed. Data were collected through questionnaires from 423 respondents 
who had previously used the airline’s services and were analyzed using partial least squares structural equation 
modeling (PLS-SEM). The findings reveal that SQ and PV have significant positive effects on MEM. However, SQ 
does not directly affect LOY. Instead, SQ affects LOY through MEM, indicating indirect-only mediation. In 
contrast, PV affects LOY both directly and indirectly through MEM, indicating complementary mediation. These 
findings indicate that the brand identity of “Enjoy Flying” can be integrated with service quality design and value 
communication to enhance the design of memorable travel experiences, which in turn contributes to 
strengthening airline brand loyalty. This study therefore makes a practical contribution by proposing guidelines 
for developing brand experiences that foster loyalty, while also extending the understanding of the role of 
memorable brand experiences in the low-cost airline business management.  

Keywords: Memorable Brand Experience, Loyalty, Service Quality, Perceived Value, Low-cost Airline 

บทน า 
กำรขยำยตวัอย่ำงต่อเน่ืองของอุตสำหกรรมกำรบินทัง้ในระดบัโลกและระดบัประเทศไทย ก ำลงัน ำมำซึ่งโอกำสและ

ควำมทำ้ทำยครัง้ส  ำคญัท่ำมกลำงสภำวะกำรแข่งขนัท่ีรุนแรง ดงัท่ีสมำคมขนส่งทำงอำกำศระหว่ำงประเทศคำดกำรณ์ ว่ำใน 
ปี ค.ศ. 2026 ปริมำณกำรเดินทำงทำงอำกำศทั่วโลกจะเติบโต 4.9% เม่ือเทียบกับปีก่อนหนำ้ และภูมิภำคเอเชียแปซิฟิกจะ
เติบโตสูงถึง 7.3% ซึ่งเป็นภูมิภำคท่ีขยำยตัวโดดเด่นท่ีสุด (International Air Transport Association, 2025) สอดคล้องกับ
ทิศทำงของประเทศไทยท่ีในปี พ.ศ. 2568 มีจ  ำนวนผูโ้ดยสำรรวม 145 ลำ้นคน เพิ่มขึน้รอ้ยละ 3.54 จำกปีก่อนหนำ้ (The Civil 
Aviation Authority of Thailand, 2026) ทัง้นี ้ปัจจยัหนนุส ำคญัมำจำกควำมนิยมในสำยกำรบินตน้ทนุต ่ำท่ีตอบโจทยเ์รื่องรำคำ
และควำมสะดวกรวดเร็ว (Jiramahapoka, 2020) ส่งผลใหผู้ป้ระกอบกำรตอ้งเร่งปรบัตวัผ่ำนกำรขยำยเสน้ทำง เพิ่มควำมถ่ี
เท่ียวบนิ และยกระดบักำรบริกำรเพ่ือชว่งชิงส่วนแบง่ตลำด (Piyatat, 2020) ดงันัน้ ภำยใตบ้รบิททำงธุรกิจท่ีมีควำมเปล่ียนแปลง
สูงเช่นนี ้กำรสรำ้งควำมภักดีและกำรรกัษำควำมสมัพนัธร์ะยะยำวจึงถือเป็นกลยุทธห์วัใจส ำคญั (Chonsalasin et al., 2020) 
อนัเป็นรำกฐำนท่ีจะช่วยใหส้ำยกำรบนิสำมำรถครองใจผูบ้ริโภคและสรำ้งควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแขง่ขนัไดอ้ย่ำงยั่งยืน 

ในสภำพแวดลอ้มกำรแข่งขนัของสำยกำรบินตน้ทนุต ่ำ สำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์(Thai Vietjet Air) เป็นหนึ่งใน
สำยกำรบินกลุ่มผูใ้หบ้ริกำรส ำคญัในประเทศไทย (Chonsalasin et al., 2022) และภูมิภำคเอเชียแปซิฟิก (Wang et al., 
2024) โดยมีจุดเด่นดำ้นภำพลกัษณแ์บรนดท่ี์เนน้ควำมสนุกสนำนและเป็นมิตร ประกอบกับกำรไดร้บัรำงวลัสำยกำรบินท่ี
พนกังำนตอ้นรบัเป็นมิตรมำกท่ีสดุ ปี ค.ศ. 2021 (MarketThink, 2021) และรำงวลั Best Low-Cost Airline Brand ปี ค.ศ. 
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2025 (Global Brands Magazine, 2025) ซึ่งสะท้อนถึงควำมสำมำรถของสำยกำรบินในกำรสร้ำงเอกลักษณ์แบรนด์ 
ท่ีผสมผสำนระหว่ำงควำมคุม้ค่ำ คณุภำพกำรบริกำร และประสบกำรณท่ี์น่ำประทบัใจแก่ผูโ้ดยสำร อย่ำงไรก็ตำม กำรท่ี  
สำยกำรบินจะรกัษำควำมเป็นผูน้  ำและกำรเติบโตทำงธุรกิจอย่ำงยั่งยืนในระยะยำวไดน้ัน้ จ  ำเป็นตอ้งอำศยักำรยกระดบั
ประสบกำรณข์องผูโ้ดยสำรเพ่ือสง่เสรมิใหเ้กิดควำมภกัดี (Chonsalasin et al., 2020) สอดคลอ้งกบังำนวิจยัท่ีชีว้ำ่ กำรรกัษำ
ลกูคำ้เดมิใหภ้กัดีตอ่แบรนดเ์ป็นแนวทำงท่ีมีประสิทธิผลท่ีสดุในกำรสรำ้งควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแขง่ขนั เน่ืองจำกลกูคำ้กลุ่ม

นีจ้ะสรำ้งรำยไดท่ี้มั่นคงและต่อเน่ือง (Batarlienė & Slavinskaitė, 2023) และโดยท่ีปัจจยักระตุน้ควำมภกัดีอำจแตกตำ่ง
กันไปตำมบริบท (Praja et al., 2023) กำรท ำควำมเขำ้ใจปัจจยัท่ีมีผลต่อควำมภักดีในบริบทเฉพำะของไทยเวียตเจ็ทแอร ์  
จงึเป็นสิ่งจ  ำเป็นอยำ่งยิ่งท่ีจะน ำไปสูค่วำมส ำเรจ็ท่ียั่งยืน 

แมว้ำ่รำกฐำนควำมเขำ้ใจเรื่องควำมภกัดีของผูโ้ดยสำรสำยกำรบนิจะถกูยืนยนัอย่ำงตอ่เน่ืองดว้ยปัจจยัดัง้เดมิอย่ำง
คณุภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุคำ่ (Chen et al., 2019; Pappachan, 2023; Ragab et al., 2024) แตใ่นช่วงไม่นำนมำนี ้
นกัวิจยัเริ่มใหค้วำมสนใจกับมิติดำ้นประสบกำรณท่ี์ลึกซึง้ยิ่งขึน้ โดยเฉพำะแนวคิดประสบกำรณท่ี์น่ำจดจ ำก ำลงัถูกขยำย
ขอบเขตมำประยุกตใ์ชใ้นบริบทธุรกิจสำยกำรบิน โดยมีกำรยืนยนัว่ำประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำเป็นกลไกท่ีส่งผลต่อ
ควำมภักดีต่อสำยกำรบิน (Chen et al., 2019; Manosuthi et al., 2021) สะท้อนให้เห็นว่ำองค์ควำมรู้ได้เคล่ือนจำก 
กำรพิจำรณำคุณภำพและคณุค่ำ ไปสู่กำรผนวกรวมประสบกำรณแ์ละควำมทรงจ ำท่ียงัคงอยู่เม่ือเวลำผ่ำนไป เพ่ือสรำ้ง
ควำมเขำ้ใจท่ีสมบรูณย์ิ่งขึน้ในกำรหลอ่หลอมควำมภกัดีในธุรกิจสำยกำรบนิยคุปัจจบุนั 

อยำ่งไรก็ตำม องคค์วำมรูปั้จจบุนัยงัพบขอ้จ ำกดัส ำคญั 2 ประกำร ประกำรแรก คือ ชอ่งวำ่งเชิงบรบิท เน่ืองจำกยงัมี
งำนท่ีศกึษำควำมภกัดีตอ่แบรนดใ์นบรบิทของสำยกำรบนิไทยเวียตเจ็ทแอรอ์ยำ่งจ ำกดั ทัง้ท่ีสำยกำรบนิดงักลำ่วมีอตัลกัษณ์
แบรนดโ์ดดเด่นและอยู่ในสภำวะท่ีมีกำรแข่งขนัสงู ประกำรท่ีสอง คือ ช่องว่ำงเชิงทฤษฎี เน่ืองจำกงำนวิจยัส่วนใหญ่ยงัมุ่ง
อธิบำยควำมสัมพันธ์เชิงตรงระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำร กำรรับรูคุ้ณค่ำ และควำมภักดีเป็นหลัก ขณะท่ีบทบำทของ
ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะกลไกคั่นกลำงยงัไดร้บักำรศกึษำอย่ำงจ ำกดั โดยเฉพำะเม่ือหลกัฐำนก่อนหนำ้ชีว้่ำ 
คุณภำพกำรบริกำร และกำรรบัรูคุ้ณค่ำบำงมิติไม่ไดส้่งผลโดยตรงต่อควำมภักดีต่อสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำ (Chow et al., 
2022; Sritonchai et al., 2024)  จึงจ  ำเ ป็นต้องศึกษำกลไกท่ีช่วยอธิบำยว่ำคุณภำพกำรบริกำร และคุณค่ำ ท่ีรับรู ้ 
ถกูแปรเปล่ียนไปสู่ควำมภกัดีไดอ้ย่ำงไร ดงันัน้ งำนวิจยัฉบบันีจ้งึมุง่เติมเตม็ช่องว่ำงทำงวิชำกำรดงักลำ่ว โดยมีวตัถปุระสงค์
หลกัเพ่ือวิเครำะหก์ลไกกำรสรำ้งควำมภกัดีตอ่สำยกำรบิน ผ่ำนบทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะตวัแปร
คั่นกลำง (Mediating Variable) ทัง้นี ้ผลลพัธท่ี์ไดจ้ะมีส่วนช่วยเติมเต็มองคค์วำมรูท้ำงทฤษฎีดำ้นกำรบริหำรแบรนดแ์ละ
ประสบกำรณล์กูคำ้ รวมถึงเสนอแนวทำงเชิงกลยทุธใ์นกำรยกระดบัประสบกำรณผ์ูโ้ดยสำรและสรำ้งควำมภกัดีต่อแบรนด์
ในธุรกิจสำยกำรบนิตน้ทนุต ่ำ 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพ่ือศึกษำอิทธิพลของปัจจัยดำ้นคุณภำพกำรบริกำรและกำรรับรูคุ้ณค่ำ ท่ีส่งผลต่อประสบกำรณ์แบรนด์ท่ี 

นำ่จดจ ำและควำมภกัดีตอ่แบรนดส์ำยกำรบนิไทยเวียตเจ็ทแอร ์
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2. เพ่ือศกึษำอิทธิพลของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะตวัแปรคั่นกลำงระหว่ำงคณุภำพกำรบริกำรและ
กำรรบัรูค้ณุคำ่ท่ีมีตอ่ควำมภกัดีตอ่แบรนดส์ำยกำรบนิไทยเวียตเจ็ทแอร ์

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักด ี
ควำมภักดีต่อแบรนดส์ำยกำรบิน (Brand Loyalty) ถือเป็นผลลัพธ์ส  ำคัญสูงสุดทำงกำรตลำด (Key Marketing 

Outcome) ซึ่งไมเ่พียงสะทอ้นถึงควำมส ำเรจ็ของแบรนดใ์นระยะยำว แตย่งัเป็นกลไกส ำคญัในกำรสรำ้งเสถียรภำพทำงธุรกิจ 
ทำ่มกลำงอตุสำหกรรมสำยกำรบนิท่ีมีกำรแขง่ขนัสงูและผูโ้ดยสำรมีทำงเลือกท่ีหลำกหลำย (Ragab et al., 2024) แนวคิดนี ้
อธิบำยครอบคลมุถึงควำมผกูพนัทำงจิตวิทยำท่ีลึกซึง้ระหว่ำงผูโ้ดยสำรและสำยกำรบิน อนัเป็น ปัจจยัส ำคญัในกำรป้องกัน
กำรเปล่ียนใจไปหำคู่แข่ง โดยควำมผูกพนัดงักล่ำวจะแสดงออกอย่ำงเป็นรูปธรรมผ่ำนพฤติกรรม ควำมตัง้ใจใชบ้ริกำรซ ำ้
อยำ่งสม ่ำเสมอ และกำรแนะน ำบอกตอ่ประสบกำรณท่ี์ดีแก่ผูอ่ื้น (Leon & Dixon, 2023; Han et al., 2021) 

ดว้ยเหตุนี ้งำนวิจัยในบริบทสำยกำรบินจึงนิยมก ำหนดให้ควำมภักดีต่อแบรนดเ์ป็นตัวแปรตำม (Dependent 
Variable) เพ่ือประเมินผลสมัฤทธ์ิของกลยทุธด์ำ้นตำ่ง ๆ (Shen & Yahya, 2021; Pappachan, 2023) โดยงำนวิจยัท่ีผำ่นมำ
ไดยื้นยนัสอดคลอ้งกนัว่ำ ปัจจยัพืน้ฐำน อำทิ คณุภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุคำ่ ลว้นเป็นตวัแปรตน้ ท่ีมีอิทธิพลโดยตรง
ตอ่กำรสรำ้งควำมภกัดี (Shen & Yahya, 2021; Ragab et al., 2024) ทัง้นี ้เพ่ือใหก้ำรวดัผลมีควำมครอบคลมุและแม่นย ำ 
งำนวิจยัฉบบันีจ้ึงก ำหนดนิยำมและวดัผลควำมภกัดีตอ่แบรนดใ์นฐำนะตวัแปรตำมผำ่น 2 มิติส  ำคญั ไดแ้ก่ มิติดำ้นทศันคติ 
(Attitudinal Loyalty) ซึ่งสะทอ้นผ่ำนควำมตัง้ใจในกำรกลบัมำใชบ้ริกำรซ ำ้  และมิติดำ้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  
ท่ีแสดงออกผำ่นกำรบอกตอ่เชิงบวกแก่ผูอ่ื้น (Leon & Dixon, 2023; Pappachan, 2023) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
คณุภำพกำรบรกิำร (Service Quality) ถือเป็นปัจจยัในกำรสรำ้งควำมภกัดีของผูบ้ริโภค โดยเฉพำะในอตุสำหกรรม

สำยกำรบินท่ีมีกำรแข่งขันสูง (Chen et al., 2019; Shen & Yahya, 2021) โดยแนวคิดนีม้ักถูกอธิบำยผ่ำนแบบจ ำลอง 
SERVQUAL 5 มิติ  (Parasuraman et al., 1985)  ซึ่ งประกอบด้วยควำมเป็นรูปธรรม (Tangibles) ควำมน่ำเ ช่ือถือ 
(Reliability) กำรตอบสนอง (Responsiveness) กำรสรำ้งควำมมั่นใจ (Assurance) และควำมเอำใจใส ่(Empathy) งำนวิจยั
จ ำนวนมำกยืนยันสอดคล้องกันว่ำคุณภำพกำรบริกำรเป็นตวัแปรตัง้ตน้ส ำคัญท่ีส่งอิทธิพลต่อควำมภักดีของผูโ้ดยสำร  
ทัง้ในทำงตรง (Shen & Yahya, 2021; Daulay et al., 2024) และในทำงออ้มผำ่นตวัแปรคั่นกลำง (Chen et al., 2019; Leon 
& Dixon, 2023; Ragab et al., 2024) แต่ในขณะเดียวกัน ยังมีงำนท่ีผ่ำนมำท่ีชีว้่ำคุณภำพกำรบริกำรบำงมิติไม่ไดส้่งผล
โดยตรงตอ่ควำมภกัดีตอ่สำยกำรบินตน้ทนุต ่ำ (Chow et al., 2022) 

จำกองคค์วำมรูข้ำ้งตน้สะทอ้นใหเ้ห็นว่ำ คุณภำพกำรบริกำรเป็นปัจจัยตัง้ตน้ส ำคญัในกำรสรำ้งควำมภักดีของ
ผูโ้ดยสำร อย่ำงไรก็ตำม หลักฐำนเชิงประจักษ์ยังพบควำมไม่สอดคลอ้งกัน โดยเฉพำะในบริบทสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำท่ี
คณุภำพกำรบริกำรบำงมิติอำจไม่ส่งผลโดยตรงตอ่ควำมภกัดี นอกจำกนี ้งำนวิจยัท่ีผ่ำนมำมกัมุ่งเนน้กำรศกึษำในภำพรวม
อุตสำหกรรม หรือเปรียบเทียบระหว่ำงกลุ่มสำยกำรบิน ในขณะท่ีกำรศึกษำในระดบัรำยสำยกำรบินยังมีจ  ำกัด  ทัง้ท่ีใน 
ควำมเป็นจรงิ แตล่ะสำยกำรบนิมีกลยทุธก์ำรใหบ้รกิำร กลุม่เปำ้หมำย และอตัลกัษณแ์บรนดท่ี์แตกตำ่งกนั ดงันัน้ งำนวิจยันี ้
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จงึมุง่ศกึษำบทบำทของคณุภำพกำรบริกำรในบริบทเฉพำะของสำยกำรบนิไทยเวียตเจ็ทแอร ์เพ่ือเตมิเตม็ชอ่งวำ่งองคค์วำมรู้
ดงักลำ่ว 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
กำรรับรูคุ้ณค่ำ (Perceived Value) ถือเป็นแนวคิดทำงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหมำยถึงกำรประเมินควำมคุ้มค่ำ   

จำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงประโยชนท่ี์ไดร้บักบัตน้ทุนท่ีเสียไป (Zeithaml, 1988) ซึ่งครอบคลุมมิติท่ีหลำกหลำย ทัง้ดำ้น
หนำ้ท่ี (Functional) อำรมณ ์(Emotional) และสงัคม (Social) (Sheth et al., 1991) อีกทัง้ยงัไดร้บักำรยอมรบัว่ำเป็นตวัแปร
พยำกรณท่ี์ส ำคญัตอ่ควำมภกัดีของผูโ้ดยสำรสำยกำรบิน (Han et al., 2021; Ragab et al., 2024) 

อย่ำงไรก็ตำม แม้งำนวิจัยท่ีผ่ำนมำจะยืนยันสอดคล้องกันว่ำ กำรรับรูคุ้ณค่ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมภักดี 
(Pappachan, 2023; Ragab et al., 2024) แต่ยงัคงพบควำมทำ้ทำยในเรื่องควำมไม่สอดคลอ้งของรูปแบบกำรวดัผลและ
ผลกำรวิจยั กลำ่วคือ บำงกำรศกึษำเลือกวดัผลในภำพรวมเพียงมิตเิดียว (Ragab et al., 2024) ในขณะท่ีงำนวิจยัส่วนใหญ่
นิยมวัดผลแบบหลำยมิติแต่กลับพบผลลัพธ์ท่ีขัดแย้งกัน ดังเช่น Han et al. (2021) ท่ีพบว่ำ คุณค่ำทั้ง 4 มิติ (คุณภำพ 
อำรมณ ์รำคำ สงัคม) ลว้นส่งผลต่อควำมภกัดี แต่ในทำงตรงกันขำ้ม Sritonchai et al. (2024) ซึ่งศึกษำบริบทสำยกำรบิน
ตน้ทุนต ่ำของไทย กลบัพบว่ำมิติดำ้นอำรมณไ์ม่ส่งผลต่อควำมภักดีอย่ำงมีนยัส ำคญั ซึ่งควำมขดัแยง้นีส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่ำ
อิทธิพลของแตล่ะมิตนิัน้ขึน้อยูก่บับรบิทของสำยกำรบนิและกลุม่เปำ้หมำยเป็นส ำคญั 

ดว้ยเหตุนี ้กำรศึกษำในบริบทเฉพำะเจำะจงจึงมีควำมจ ำเป็นอย่ำงยิ่ง งำนวิจัยฉบับนีจ้ึงมุ่งศึกษำบริบทของ  
สำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอรท่ี์มีอัตลกัษณแ์บรนดแ์ตกต่ำงจำกสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำทั่วไป  โดยเลือกใชโ้ครงสรำ้งกำรวัด
คณุค่ำแบบ 3 มิติหลกั ไดแ้ก่ คณุค่ำเชิงหนำ้ท่ี คณุค่ำเชิงอำรมณ ์และคณุค่ำเชิงสงัคม  (ดดัแปลงจำก Han et al., 2021) 
เพ่ือใหอ้ธิบำยพฤตกิรรมผูโ้ดยสำรในบรบิทนีไ้ดอ้ยำ่งเหมำะสมและครอบคลมุ 

4. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับประสบการณแ์บรนดท์ี่น่าจดจ า 
ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำ (Memorable Brand Experience) หมำยถึง ประสบกำรณท่ี์สรำ้งควำมประทับใจ

และฝังลึกอยู่ในควำมทรงจ ำของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจำกกำรมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนดผ์่ำนมิติทำงอำรมณ์ ควำมรูส้ึก และ
ประสำทสัมผัส (Brakus et al., 2009) โดยแนวคิดนี ้มีรำกฐำนส ำคัญมำจำกทฤษฎีเศรษฐกิจประสบกำรณ์ (Pine & 
Gilmore, 1999) ท่ีอธิบำยว่ำผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่ไดต้อ้งกำรเพียงสินคำ้หรือบริกำร แตแ่สวงหำประสบกำรณท่ี์มีควำมหมำย 
ส่งผลให้ประสบกำรณ์แบรนดท่ี์น่ำจดจ ำเป็นกลไกเชิงกลยุทธ์ท่ีช่วยสรำ้งควำมผูกพันระยะยำว (Hwang et al., 2023; 
Manosuthi et al., 2021) 

ในบริบทอุตสำหกรรมสำยกำรบิน งำนวิจยัท่ีผ่ำนมำไดยื้นยนับทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะ  
ตวัแปรส ำคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่ควำมภกัดี (Chen et al., 2019) และท ำหนำ้ท่ีเป็นตวัแปรคั่นกลำง (Mediator) ท่ีเช่ือมโยงปัจจยั
ตำ่ง ๆ ไปสูค่วำมส ำเรจ็ ดงัท่ี Manosuthi et al. (2021) พบวำ่ ประสบกำรณท่ี์นำ่จดจ ำท ำหนำ้ท่ีสง่ผำ่นอิทธิพลจำกนวตักรรม
บริกำรไปสู่กำรมีส่วนร่วมและควำมภักดีของลูกคำ้ เช่นเดียวกับ Chen et al. (2019) ท่ีพบว่ำช่วยเสริมสรำ้งควำมสมัพนัธ์
ระหวำ่งกำรรบัรูค้ณุคำ่และควำมตัง้ใจใชบ้ริกำรซ ำ้  
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อย่ำงไรก็ตำม กำรศึกษำท่ีมุ่งเนน้บทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะตวัแปรคั่นกลำงท่ีเช่ือมโยง
ปัจจยัพืน้ฐำนอย่ำงคณุภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุค่ำเขำ้กบัควำมภกัดียงัคงมีจ ำกัด ยิ่งไปกว่ำนัน้ ช่องว่ำงนีย้ิ่งชดัเจน
ขึน้ในบรบิทสำยกำรบนิท่ีมีอตัลกัษณเ์ฉพำะตวัอย่ำงไทยเวียตเจ็ทแอร ์ดงันัน้ งำนวิจยันีจ้งึมุง่เตมิเตม็ชอ่งวำ่งดงักลำ่ว โดยใช้
ประสบกำรณ์แบรนดท่ี์น่ำจดจ ำเป็นตัวแปรคั่นกลำง เพ่ือศึกษำกลไกเชิงจิตวิทยำ ว่ำประสบกำรณ์แบรนดท่ี์น่ำจดจ ำ 
มีบทบำทในกำรเช่ือมโยงคณุภำพกำรบรกิำร และกำรรบัรูค้ณุคำ่ใหก้ลำยเป็นควำมภกัดีตอ่แบรนดใ์นบรบิทเฉพำะนีห้รือไม่ 

5. การพัฒนาสมมตฐิานและกรอบแนวคิดการวิจัย 
จำกกำรสังเครำะห์องคค์วำมรู้ท่ีผ่ำนมำ งำนวิจัยนีจ้ึ งพัฒนำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุ โดยเสนอว่ำ

ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำท ำหนำ้ท่ีเป็นตวัแปรคั่นกลำงท่ีเช่ือมโยงคณุภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุคำ่ไปสู่กำรสรำ้ง
ควำมภกัดี โดยก ำหนดกรอบแนวคิดและสมมตฐิำนกำรวิจยั ดงัรูปท่ี 1 

 
หมายเหตุ H6-H7 เป็นสมมติฐำนท่ีทดสอบอิทธิพลของตวัแปรคั่นกลำง 

รูปที ่1 กรอบแนวคิดกำรวิจยั (Conceptual Framework) 

วิธีด าเนินการวิจัย 
งำนวิจัยเรื่องนีเ้ป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์เชิงโครงสรำ้ง และ

อิทธิพลระหว่ำงตัวแปรคุณภำพกำรบริกำร กำรรบัรูคุ้ณค่ำ ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำ และควำมภักดีต่อแบรนด ์  
โดยผูว้ิจยัไดก้ ำหนดระเบียบวิธีวิจยัครอบคลมุขัน้ตอนส ำคญั ดงัตอ่ไปนี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชำกรในกำรวิจัยครัง้นี ้ คือ ผู้โดยสำรชำวไทยท่ีเคยใช้บริกำรสำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอร์ในเส้นทำงบิน

ภำยในประเทศ กำรคดัเลือกกลุ่มตวัอย่ำงใชว้ิธีกำรสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) รว่มกบัค ำถำมคดักรอง โดย
ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่ำนแบบสอบถำมออนไลน ์(Google Form) ในกลุ่มสงัคมออนไลนด์ำ้นกำรท่องเท่ียวซึ่งเป็น

H1 

H2 

H3, H6, H7 

H4 

H5 
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แหล่งรวมของกลุ่มเป้ำหมำย และไดก้ลุ่มตวัอย่ำงท่ีมีประสบกำรณต์รงกับแบรนดจ์  ำนวน 423 ตวัอย่ำง โดยก ำหนดขนำด
กลุ่มตวัอย่ำงตำมเกณฑข์อง Hair et al. (2022) ท่ีก ำหนดใหมี้กลุ่มตวัอย่ำงไม่นอ้ยกว่ำ 10 เท่ำของจ ำนวนตวัแปรสังเกต  
ซึ่งในงำนวิจยันีมี้ตวัแปรสงัเกต 35 ตวัชีว้ดั จงึก ำหนดขนำดกลุม่ตวัอยำ่งขัน้ต  ่ำท่ี 350 ตวัอยำ่ง ทัง้นี ้จ  ำนวนกลุม่ตวัอยำ่งท่ีใช้
จรงิสงูกวำ่เกณฑข์ัน้ต  ่ำท่ีก ำหนด จงึถือวำ่อยูใ่นระดบัท่ียอมรบัไดใ้นกำรวิเครำะหโ์มเดลสมกำรโครงสรำ้ง  

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้คือแบบสอบถำม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ (1) ค  ำถำมคัดกรอง (Screening 

Question) จ ำนวน 1 ขอ้ เพ่ือยืนยนัสถำนะกำรเป็นผูโ้ดยสำร ไดแ้ก่ “ท่ำนเคยใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอรห์รือไม่” 
และ “ท่ำนใช้บริกำรเส้นทำงในประเทศครั้งล่ำสุดในรอบ 12 เดือนท่ีผ่ำนมำใช่หรือไม่” (2) ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถำม ไดแ้ก่ เพศ อำย ุและรำยไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และ (3) แบบวดัควำมคดิเห็นของผูต้อบแบบสอบถำม ประกอบดว้ย
ข้อค ำถำมเพ่ือวัดตัวแปรหลักในงำนวิจัย ซึ่งพัฒนำและดัดแปลงมำจำกงำนวิจัยท่ีได้รับกำรยอมรับ ได้แก่  คุณภำพ 
กำรบริกำรสำยกำรบิน (Service Quality) จ ำนวน 16 ข้อ (Shiwakoti et al., 2022) กำรรับรู ้คุณค่ำ (Perceived Value) 
จ ำนวน 10 ข้อ (Han et al., 2021) ประสบกำรณ์แบรนด์ท่ีน่ำจดจ ำ (Memorable Brand Experience) จ ำนวน 3 ข้อ 
(Hwang et al., 2023) และควำมภกัดีตอ่แบรนดส์ำยกำรบนิ (Brand Loyalty) จ ำนวน 6 ขอ้ (Ragab et al., 2024)  

ทัง้นี ้แบบสอบถำมในส่วนท่ี 3 ไดใ้ชม้ำตรประมำณค่ำแบบ 5 ระดบั (5-Point Rating Scale) โดยจะใชว้ิธีกำรแปล
ควำมหมำยของคำ่คะแนนตำมเกณฑข์อง Cohen et al. (2018) ซึ่ง 1 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ยอย่ำงยิ่ง 2 หมำยถึง ไม่เห็นดว้ย  
3 หมำยถึง เห็นดว้ยปำนกลำง 4 หมำยถึง เห็นดว้ย และ 5 หมำยถึง เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 

3. การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
กำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือยึดตำมมำตรฐำนกำรวิจัยด้ำนกำรตลำดและกำรบริกำร โดยข้อค ำถำมใน

แบบสอบถำมถูกดดัแปลงจำกมำตรวัดท่ีผ่ำนกำรใชใ้นงำนวิจัยก่อนหนำ้และมีพืน้ฐำนทำงทฤษฎีรองรบั ทัง้นี ้ ผูว้ิจัยได้
ตรวจสอบคณุภำพของเครื่องมือผ่ำนกำรประเมินโมเดลกำรวดัตำมแนวทำง PLS-SEM (Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling) โดยพิจำรณำค่ำ Outer loading, Composite reliability, Average Variance Extracted (AVE) และ 
Discriminant validity เพ่ือยืนยนัควำมตรงเชิงเนือ้หำ (Content Validity) ของตวัแปรแฝงท่ีใชใ้นกำรศกึษำ นอกจำกนี ้ผูว้ิจยั
ได้ด  ำเนินกำรทดสอบควำมเช่ือมั่ น (Reliability Test) โดยน ำแบบสอบถำมไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่ำงท่ีคล้ำยกับ 
กลุ่มตัวอย่ำงจริง  (Pilot Test)  30 ชุด และวิ เครำะห์ค่ำ  Cronbach’s Alpha ซึ่ งผลกำรทดสอบพบว่ำทุกตัวแปรมี 
คำ่สมัประสิทธ์ิสงูกวำ่ 0.70 ตำมเกณฑแ์นะน ำของ Nunnally and Bernstein (1994) แสดงใหเ้ห็นวำ่เครื่องมือมีควำมเช่ือมั่น
ในระดบัดีและเหมำะสมส ำหรบักำรเก็บรวบรวมขอ้มลูจรงิ 

4. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
กำรวิเครำะหข์อ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ (1) สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) และ (2) สถิติเชิง

อนุมำน (Inferential Statistics) โดยข้อมูลท่ีไดจ้ำกแบบสอบถำมน ำมำวิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ เพ่ืออธิบำย
ลกัษณะทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถำม และใชส้ถิติเชิงอนุมำน เพ่ือทดสอบควำมสมัพนัธเ์ชิงโครงสรำ้งของโมเดลกำรวิจยั 
โดยกำรวิเครำะหใ์ชเ้ทคนิคโมเดลสมกำรเชิงโครงสรำ้งแบบ PLS-SEM ผูว้ิจยัไดป้ระเมินทัง้โมเดลกำรวดั (Measurement 
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Model) และโมเดลเชิงโครงสรำ้ง (Structural Model) เพ่ือทดสอบควำมสัมพันธร์ะหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรและกำรรบัรู ้
คณุคำ่ตอ่ควำมภกัดีตอ่แบรนดส์ำยกำรบิน โดยมีประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำเป็นตวัแปรคั่นกลำง กำรทดสอบนยัส ำคญั
ของอิทธิพลใช้วิธี Bootstrap 5,000 ครั้ง เพ่ือประเมินค่ำเส้นทำง  (Path Coefficient) และค่ำควำมน่ำจะเป็นทำงสถิติ  
(P-value) โดยรำยงำนผลในรูปของคำ่สมัประสิทธ์ิมำตรฐำน เพ่ือใชพ้ิจำรณำกำรยอมรบัหรือปฏิเสธสมมตฐิำน 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จำกกลุ่มตวัอย่ำงท่ีเคยใชบ้ริกำรสำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์จ  ำนวน 423 คน พบว่ำ เพศหญิงเป็นกลุ่มท่ีมีสดัสว่น

สูงท่ีสุด จ ำนวน 210 คน (49.6%) เม่ือเทียบกับกลุ่มเพศชำยและเพศอ่ืน ๆ ดำ้นอำยุ พบว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงท่ีมีอำยุระหว่ำง  
36-45 ปี มีสดัสว่นสงูท่ีสดุ จ  ำนวน 193 คน (45.6%) ดำ้นกำรศกึษำ พบวำ่ สว่นใหญ่จบกำรศกึษำระดบัปรญิญำตรี จ  ำนวน 
313 คน (74%) ขณะท่ีรำยไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนอยูใ่นชว่ง 20,001-25,000 บำท มีสดัสว่นสงูท่ีสดุ จ  ำนวน 136 คน (32.2%) 

2. ผลการทดสอบโมเดลการวัด 
ผลกำรตรวจสอบกำรแจกแจงของขอ้มลูเบือ้งตน้ พบว่ำ คำ่ควำมเบ ้(Skewness) และคำ่ควำมโดง่ (Kurtosis) ของ

ตัวบ่งชี ้ทั้งหมดอยู่ระหว่ำง -1 ถึง +1 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Hair et al., 2010) จึงสำมำรถสรุปได้ว่ำข้อมูลมี 
ควำมเหมำะสมส ำหรับกำรวิเครำะหเ์ชิงสมกำรโครงสรำ้งดว้ยวิธี PLS-SEM ซึ่งเป็นเทคนิคท่ีมีควำมยืดหยุ่นและให้ผล 
กำรประมำณค่ำเชิงเส้นท่ีเช่ือถือได้ (Goodhue et al., 2012) ทั้งนี ้กำรตรวจสอบควำมเท่ียงของแบบจ ำลองกำรวัด
ด ำเนินกำรโดยพิจำรณำค่ำ Cronbach’s alpha ของแต่ละตวัแปร พบว่ำ มีค่ำระหว่ำง 0.758 ถึง 0.825 ซึ่งสูงกว่ำเกณฑ ์
ขัน้ต  ่ำ 0.7 ตำมขอ้เสนอของ Nunnally and Bernstein (1994) แสดงใหเ้ห็นวำ่เครื่องมือวดัมีควำมสอดคลอ้งอยูใ่นระดบัดี 

นอกจำกนี้ ผู้วิจัยได้ด  ำเนินกำรประเมินโมเดลกำรวัดก่อนกำรวิเครำะห์โมเดลเชิงโครงสร้ำง  เพ่ือยืนยัน 
ควำมเหมำะสมของตัวชีว้ัดในแต่ละตัวแปรแฝง โดยตัวแปรแฝงในโมเดลมีตัวชีว้ัดรวม 35 ตัว ผลกำรวิเครำะหพ์บว่ำ  
คำ่น ำ้หนกัองคป์ระกอบ (Loading) อยูใ่นชว่ง 0.737-0.892 ซึ่งสงูกวำ่เกณฑข์ัน้ต  ่ำท่ี 0.5 (Hair et al., 2021) แสดงใหเ้ห็นว่ำ
เครื่องมือมีควำมตรงเชิงสัญฐำน (Convergent Validity) ในระดบัท่ีเหมำะสม ค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกัดได ้(AVE)  
อยูใ่นชว่ง 0.675-0.751 ซึ่งสงูกวำ่เกณฑข์ัน้ต  ่ำท่ี 0.5 และคำ่ควำมเช่ือมั่นรวม (CR) อยูใ่นชว่ง 0.862-0.900 ซึ่งสงูกวำ่เกณฑ์
ขัน้ต  ่ำท่ี 0.7 (Fornell & Larcker, 1981) จงึสรุปไดว้ำ่โมเดลกำรวดัมีควำมเท่ียง และควำมตรงเชิงเนือ้หำในระดบัท่ียอมรบัได ้
โดยแสดงรำยละเอียดผลกำรทดสอบโมเดลกำรวดัระดบัแรก ดงัตำรำงท่ี 1 

ตารางที ่1 ผลกำรทดสอบโมเดลกำรวดัระดบัแรก (First-order measurement model) (n=423) 
ตัวแปรหลัก องคป์ระกอบของตัวแปร x̅ Std α CR AVE 

คณุภำพกำรบริกำร ดำ้นควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร 3.92 0.557 0.758 .863 .678 
ดำ้นกำรตอบสนองลกูคำ้ 3.83 0.644 0.825 .888 .727 
ดำ้นควำมเช่ือถือไวใ้จได ้ 3.52 0.679 0.811 .900 .751 
ดำ้นกำรใหค้วำมเช่ือมั่นตอ่ลกูคำ้  3.87 0.595 0.821 .882 .651 
ดำ้นกำรรูจ้กัและเขำ้ใจลกูคำ้ 3.83 0.601 0.775 .869 .689 
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ตารางที ่1 (ตอ่) 
ตัวแปรหลัก องคป์ระกอบของตัวแปร x̅ Std α CR AVE 

กำรรบัรูค้ณุคำ่ ดำ้นคณุคำ่ทำงกำรใชง้ำน 3.81 0.624 0.799 .883 .715 
ดำ้นคณุคำ่ทำงอำรมณ ์ 3.74 0.607 0.825 .884 .656 
ดำ้นคณุคำ่ทำงสงัคม 3.76 0.609 0.758 .862 .675 

ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำ  3.61 0.605 0.787 .876 .702 
ควำมภกัดีต่อแบรนดส์ำยกำรบิน ดำ้นควำมตัง้ใจกลบัมำใชบ้ริกำรซ  ำ้ 3.65 0.620 0.768 .867 .685 

ดำ้นกำรแนะน ำบอกตอ่ 3.56 0.591 0.763 .864 .679 

ภำยหลงักำรตรวจสอบโมเดลกำรวดัระดบัแรก (First-order Measurement Model) ผูว้ิจยัไดว้ิเครำะหโ์มเดลกำรวดั
ระดบัท่ีสอง (Second-order Measurement Model) โดยใชว้ิธี Two-stage Approach เพ่ือประเมินควำมสมัพันธ์ระหว่ำง
องคป์ระกอบย่อยกับตัวแปรแฝงหลัก ได้แก่ คุณภำพกำรบริกำร กำรรับรู ้คุณค่ำ  และควำมภักดี ผลกำรตรวจสอบ 
ควำมเช่ือมั่นและควำมเท่ียงตรงพบว่ำ ค่ำควำมเช่ือมั่นรวม (CR) และค่ำเฉล่ียควำมแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) ของ 
ทกุตวัแปรล ำดบัท่ีสองมีค่ำสงูกว่ำเกณฑม์ำตรฐำน (CR > 0.7 และ AVE > 0.5) ซึ่งยืนยนัถึงควำมเหมำะสมของโครงสรำ้ง
ภำยในโมเดล 

นอกจำกนี ้ผู้วิจัยไดท้ดสอบปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ผ่ำนค่ำ Variance Inflation Factor 
(VIF) พบว่ำค่ำของมิติย่อยทั้งหมดอยู่ในช่วง 1.906-4.137 ซึ่งต  ่ำกว่ำเกณฑ์แนะน ำท่ี 5.0 (Hair et al., 2021) รวมทั้ง 
กำรตรวจสอบควำมเท่ียงตรงเชิงจ ำแนก (Discriminant Validity) (Fornell & Larcker, 1981) ดงัตำรำงท่ี 2 พบว่ำ ค่ำรำก 
ท่ีสองของ AVE ของแตล่ะตวัแปรแฝงมีค่ำสงูกว่ำค่ำสหสมัพนัธร์ะหว่ำงคูต่วัแปรนัน้กบัตวัแปรอ่ืนทัง้หมด ซึ่งบง่ชีว้่ำตวัแปร 
ในแบบจ ำลองมีควำมเป็นอิสระต่อกันอย่ำงชดัเจน ขณะเดียวกัน ผลกำรประเมินควำมสอดคลอ้งของโมเดล (Model Fit) 
พบว่ำค่ำ Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) เท่ำกับ 0.064 ซึ่งต  ่ำกว่ำเกณฑ ์0.08 (Henseler et al., 
2014) จงึสรุปไดว้ำ่โมเดลท่ีพฒันำขึน้มีควำมสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นระดบัดี 

ตารางที่ 2 กำรวิเครำะห์ควำมตรงเชิงจ ำแนก ด้วยค่ำ Fornell-Larcker Criterion (Discriminant Validity by Fornell–
Larcker Criterion) 

ตัวแปร SQ PV MEM LOY 
คณุภำพกำรบรกิำร (SQ) 0.877    
กำรรบัรูค้ณุคำ่ (PV) 0.869 0.919   
ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์นำ่จดจ ำ (MEM) 0.689 0.727 0.838  
ควำมภกัดี (LOY) 0.768 0.828 0.800 0.946 
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3. ผลการทดสอบสมมตฐิานโมเดลเชิงโครงสร้าง 
จำกกำรวิเครำะหด์้วยวิธี PLS-SEM โดยใช้กระบวนกำร Bootstrapping จ ำนวน 5,000 ตัวอย่ำง เพ่ือทดสอบ

นยัส ำคญัของเสน้ทำงควำมสมัพนัธร์ะหวำ่งตวัแปรแฝง ผลกำรวิจยัแสดงดงัในรูปท่ี 2 

 
รูปที่ 2 กำรทดสอบด้วยกระบวนกำร Bootstrapping ในแบบจ ำลองวิจัย (Bootstrapping Analysis of the Research 
Model) 

จำกรูปท่ี 2 ผลกำรวิเครำะห ์พบว่ำ โมเดลมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่ำ Adjusted R² ของ 
ตัวแปรประสบกำรณ์แบรนด์ท่ีน่ำจดจ ำ (Memorable Brand Experience) เท่ำกับ 0.540 และควำมภักดีต่อแบรนด์ 
(Loyalty) เท่ำกับ 0.770 ซึ่งอยู่ในระดบัสูง แสดงใหเ้ห็นว่ำโมเดลสำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนของตวัแปรตำมไดอ้ย่ำง
เหมำะสม ทัง้นี ้กำรวิเครำะหค์วำมสมัพนัธร์ะหวำ่งตวัแปรแฝงในโมเดลและผลกำรทดสอบสมมตฐิำน แสดงดงัตำรำงท่ี 3 

ตารางที่  3 กำรทดสอบสมมติฐำนควำมสัมพันธ์ในแบบจ ำลองวิจัย (Hypothesis Testing of Relationships in the 
Research Model) 

ความสัมพนัธ ์ Path Coefficients t-values p-values ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

อิทธิพลทางตรง     
H1: คณุภำพกำรบรกิำร → ควำมภกัด ี .102 1.801 .072 ปฏิเสธ 

H2: กำรรบัรูค้ณุคำ่ → ควำมภกัด ี .441 7.867 .000*** ยอมรบั 

H3: ประสบกำรณแ์บรนดท์ี่นำ่จดจ ำ → ควำมภกัด ี .410 9.467 .000*** ยอมรบั 

H4: คณุภำพกำรบรกิำร → ประสบกำรณแ์บรนดท์ี่นำ่จดจ ำ .237 2.654 .008** ยอมรบั 

H5: กำรรบัรูค้ณุคำ่ → ประสบกำรณแ์บรนดท์ี่นำ่จดจ ำ .521 6.065 .000*** ยอมรบั 
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ตารางที ่3 (ตอ่) 
ความสัมพนัธ ์ Path Coefficients t-values p-values ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

อิทธิพลทางอ้อม     
H6: คณุภำพกำรบรกิำร → ประสบกำรณแ์บรนดท์ี่นำ่จดจ ำ 

→ ควำมภกัด ี

.097 2.547 .011* ยอมรบั 

H7: กำรรบัรูค้ณุคำ่ → ประสบกำรณแ์บรนดท์ี่นำ่จดจ ำ  
→ ควำมภกัด ี

.214 5.301 .000*** ยอมรบั 

หมายเหตุ ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

จำกตำรำงท่ี 3 พบว่ำ ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรแฝงในโมเดลมีนยัส ำคญัในทุกเสน้ทำง ยกเวน้ควำมสมัพันธ์
ระหวำ่งคณุภำพกำรบริกำรกบัควำมภกัดีตอ่แบรนด ์โดยผลกำรวิเครำะหอิ์ทธิพลทำงตรงแสดงใหเ้ห็นว่ำ คณุภำพกำรบริกำร
มีอิทธิพลทำงบวกตอ่ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำอย่ำงมีนยัส ำคญั (β = 0.237, p < 0.01) แตไ่ม่พบอิทธิพลทำงตรงท่ีมี
นยัส ำคญัต่อควำมภักดีต่อแบรนด ์(β = 0.102, p > 0.05) จึงยอมรบัสมมติฐำนท่ี 4 และปฏิเสธสมมติฐำนท่ี 1 ในขณะท่ี  
กำรรบัรูค้ณุค่ำมีอิทธิพลทำงบวกอย่ำงมีนยัส ำคญัต่อทัง้ควำมภักดีต่อแบรนด ์(β = 0.441, p < 0.001) และประสบกำรณ ์
แบรนดท่ี์น่ำจดจ ำ (β = 0.521, p < 0.001) จึงยอมรบัสมมติฐำนท่ี 2 และสมมติฐำนท่ี 5 นอกจำกนี ้ยงัพบว่ำประสบกำรณ์ 
แบรนดท่ี์นำ่จดจ ำมีอิทธิพลทำงบวกอย่ำงมีนยัส ำคญัตอ่ควำมภกัดีตอ่แบรนด ์(β = 0.410, p < 0.001) จงึยอมรบัสมมตฐิำน
ท่ี 3 

ส ำหรับอิทธิพลทำงอ้อม (Indirect Effects) พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำรส่งผลทำงอ้อมต่อควำมภักดีต่อแบรนด ์  
ผ่ำนประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ (β = 0.097, p < 0.05) เช่นเดียวกับกำรรบัรูค้ณุค่ำท่ีส่งผล
ทำงออ้มต่อควำมภักดีต่อแบรนด ์ผ่ำนประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติ (β = 0.214, p < 0.001)  
จงึยอมรบัสมมตฐิำนท่ี 6 และสมมตฐิำนท่ี 7 

เม่ือพิจำรณำเปรียบเทียบอิทธิพลทำงตรงและทำงอ้อมตำมแนวทำงของ Hair et al. (2022) และ Zhao et al. 
(2010) พบว่ำ ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำมีบทบำทเป็นตวัแปรคั่นกลำงแบบเสริมกัน  (Complementary Mediation) 
ระหว่ำงกำรรบัรูคุ้ณคำ่กบัควำมภกัดีตอ่แบรนด ์เน่ืองจำกทัง้อิทธิพลทำงตรงและทำงออ้มมีนยัส ำคญัและมีทิศทำงเดียวกนั 
ขณะท่ีควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรกับควำมภักดีต่อแบรนดมี์ลักษณะของกำรส่งผ่ำนทำงอ้อมเท่ำนั้น 
(Indirect-only Mediation) เน่ืองจำกอิทธิพลทำงตรงไม่มีนยัส ำคญั แตอิ่ทธิพลทำงออ้มผำ่นประสบกำรณแ์บรนดท่ี์นำ่จดจ ำ
มีนยัส ำคญัทำงสถิติ 

อภปิรายผลการวิจัย 
กำรวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษำอิทธิพลของประสบกำรณ์แบรนดท่ี์น่ำจดจ ำในฐำนะตัวแปรคั่นกลำงระหว่ำงคุณภำพ 

กำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุคำ่ท่ีส่งผลตอ่ควำมภกัดีตอ่แบรนดข์องสำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์โดยผลกำรศกึษำไดน้  ำมำสู่
กำรคน้พบประเด็นท่ีน่ำสนใจและท้ำทำยกรอบแนวคิดเดิม กล่ำวคือ คุณภำพกำรบริกำรกลับไม่มีอิทธิพลทำงตรงต่อ  
ควำมภกัดีต่อแบรนดส์ำยกำรบินอย่ำงมีนยัส ำคญั ซึ่งขดัแยง้กับวรรณกรรมท่ีผ่ำนมำท่ีมกัยึดถือว่ำคณุภำพกำรบริกำร คือ
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ปัจจัยชีข้ำดควำมส ำเร็จ (Shen & Yahya, 2021; Daulay et al., 2024) ทัง้นี ้ควำมแตกต่ำงของผลกำรวิจัยอำจเกิดจำก
ควำมแตกตำ่งดำ้นบรบิท โดยงำนวิจยัก่อนหนำ้มักศกึษำในระดบัภำพรวมของอตุสำหกรรมสำยกำรบนิตน้ทนุต ่ำทัง้ในระดบั
ภูมิภำคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้(Shen & Yahya, 2021) และระดบัประเทศ เช่น อินโดนีเซีย (Daulay et al., 2024) ซึ่งเนน้
กำรอธิบำยพฤติกรรมผูโ้ดยสำรในภำพรวมหลำยสำยกำรบิน ขณะท่ีงำนวิจยันีมุ้ง่ศกึษำในระดบัรำยแบรนดข์องสำยกำรบนิ
ไทยเวียตเจ็ทแอร ์ซึ่งมีอตัลกัษณแ์บรนดเ์ฉพำะตวั จงึอำจท ำใหบ้ทบำทของคณุภำพกำรบรกิำรแตกตำ่งออกไป ปรำกฏกำรณ์
นีส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่ำ ในสภำวะกำรแขง่ขนัปัจจบุนั คณุภำพกำรบรกิำรไดล้ดทอนบทบำทลง กลำยเป็นเพียงปัจจยัพืน้ฐำนหรือ
มำตรฐำนขัน้ต  ่ำท่ีผูโ้ดยสำรคำดหวงัวำ่จะไดร้บั แตไ่มมี่อิทธิพลเพียงพอท่ีจะจงูใจใหเ้กิดควำมภกัดีไดอี้กตอ่ไป อยำ่งไรก็ตำม 
ขอ้คน้พบท่ีส ำคญัยิ่งกว่ำ คือ คุณภำพกำรบริกำรส่งผลต่อควำมภักดีเม่ือถูกส่งผ่ำนบทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์ 
น่ำจดจ ำในลกัษณะกำรส่งผ่ำนทำงออ้มเท่ำนัน้ สอดคลอ้งกับ Chen et al. (2019) และ Manosuthi et al. (2021) ท่ีพบว่ำ 
ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์นำ่จดจ ำชว่ยเสรมิสรำ้งควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงปัจจยัตัง้ตน้กบัควำมภกัดีของลกูคำ้ ทัง้นี ้สะทอ้นใหเ้ห็น
ว่ำส ำหรบัสำยกำรบินไทยเวียตเจ็ทแอร ์กำรบริกำรท่ีดีเพียงอย่ำงเดียวไม่สำมำรถสรำ้งควำมภกัดีไดโ้ดยตรง หำกแตต่อ้งถกู
ยกระดับกำรบริกำรนั้นให้ก้ำวข้ำมควำมพึงพอใจพืน้ฐำนไปสู่กำรสรำ้งควำมทรงจ ำท่ีประทับใจ  จึงจะสำมำรถเปล่ียน
คณุภำพกำรบริกำร ใหก้ลำยเป็นควำมภกัดีท่ียั่งยืนได ้ซึ่งสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณข์องแบรนดท่ี์มุ่งเนน้ควำมสนกุสนำนและ
สรำ้งสรรค ์

ในขณะเดียวกนั ผลกำรวิจยัพบว่ำ กำรรบัรูค้ณุคำ่ส่งผลตอ่ควำมภกัดี  ผลลพัธนี์ส้อดคลอ้งกบังำนวิจยัของ Ragab 
et al. (2024) และ Han et al. (2021) ท่ียืนยันว่ำกำรรบัรูคุ้ณค่ำเป็นแนวคิดส ำคญัท่ีใชท้  ำนำยควำมภักดีต่อสำยกำรบิน 
โดยเฉพำะในสำยกำรบินตน้ทนุต ่ำท่ีผูโ้ดยสำรใหค้วำมส ำคญักบักำรประเมินควำมคุม้คำ่ระหว่ำงประโยชนท่ี์ไดร้บักบัตน้ทนุ
ท่ีเสียไป (Zeithaml, 1988) นอกจำกนี ้กำรรบัรูค้ณุคำ่ยงัส่งผลตอ่ประสบกำรณแ์บรนด์ท่ีน่ำจดจ ำอย่ำงมีนยัส ำคญั สะทอ้น
ว่ำควำมคุม้คำ่สำมำรถถกูยกระดบัเป็นควำมทรงจ ำท่ีดีได ้มำกไปกว่ำนัน้ ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำ ยงัท ำหนำ้ท่ีเป็น
ตวัแปรส่งผ่ำนแบบเสริมกนัระหว่ำงกำรรบัรูค้ณุคำ่และควำมภกัดี ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่ำกำรรบัรูค้ณุคำ่สำมำรถสรำ้งควำมภกัดี
ผ่ำนสองกลไกพรอ้มกนั คือ จำกกำรตดัสินใจว่ำคุม้คำ่ และผ่ำนกำรสรำ้งประสบกำรณท่ี์น่ำจดจ ำ ซึ่งสอดคลอ้งกบั Chen et al. 
(2019) ในขณะเดียวกนั ขอ้คน้พบนีย้งัช่วยสรำ้งควำมเขำ้ใจต่อควำมไม่สอดคลอ้งกนัในงำนวิจยัก่อนหนำ้ โดยเฉพำะกรณี
ของ Sritonchai et al. (2024) ท่ีพบว่ำ มิติดำ้นอำรมณไ์ม่ส่งผลตอ่ควำมภกัดีในบริบทสำยกำรบินตน้ทนุต ่ำของประเทศไทย 
ทัง้นี ้ควำมแตกต่ำงดงักล่ำวอำจเกิดจำกบริบทกำรศึกษำ โดย Sritonchai et al. (2024) ศึกษำสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำใน
ภำพรวม ซึ่งกลุ่มตวัอย่ำงอำจใหค้วำมส ำคญักบัรำคำและควำมคุม้คำ่เป็นหลกั ขณะท่ีงำนวิจยันีศ้กึษำแบรนดส์ำยกำรบนิท่ี
มีอัตลักษณส์นุกสนำนและเป็นมิตร จึงท ำใหม้ิติดำ้นอำรมณมี์บทบำทต่อควำมภักดีชัดเจนมำกขึน้  ผลวิจัยนีชี้ใ้หเ้ห็นว่ำ 
องคป์ระกอบเชิงอำรมณย์งัคงมีควำมส ำคญั เพียงแต่อำจไม่ไดส้่งผลในฐำนะคณุค่ำโดยตรง แต่ถูกส่งผ่ำนกลไกท่ีซบัซอ้น
กวำ่อยำ่งประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำ ซึ่งเป็นตวัขบัเคล่ือนควำมภกัดีท่ีมีประสิทธิภำพ 

ผลกำรวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่ำ ท่ำมกลำงกำรแข่งขนัของสำยกำรบินตน้ทนุต ่ำ กำรส่งมอบบริกำรท่ีมีคณุภำพอำจท ำหนำ้ท่ี
เป็นปัจจยัพืน้ฐำนท่ีผูโ้ดยสำรคำดหวงั มำกกว่ำจะเป็นปัจจยัท่ีอธิบำยควำมภกัดีไดโ้ดยตรง องคค์วำมรูท่ี้ไดจ้ำกงำนวิจัยนี  ้
จึงเสนอว่ำ กำรสรำ้งควำมภกัดีต่อแบรนดค์วรใหค้วำมส ำคญักับกำรเปล่ียนผ่ำนจำกกำรมอบบริกำรท่ีดีและ มีคณุค่ำ ไปสู่
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กำรมุ่งสรำ้งประสบกำรณท่ี์ผูโ้ดยสำรประทับใจและจดจ ำได ้โดยมีประสบกำรณ์แบรนดท่ี์น่ำจดจ ำเป็นกลไกส ำคัญใน  
กำรเช่ือมโยงคณุภำพกำรบริกำรและกำรรบัรูค้ณุคำ่ไปสู่ควำมภกัดีตอ่แบรนด ์ดงันัน้ กำรออกแบบประสบกำรณท่ี์สอดคลอ้ง
กบัอตัลกัษณข์องแบรนดจ์ึงอำจเป็นแนวทำงเชิงกลยทุธท่ี์ช่วยเสริมสรำ้งควำมน่ำจดจ ำของแบรนดใ์นมมุมองของผูโ้ดยสำร
ไดอ้ยำ่งชดัเจนยิ่งขึน้ 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
งำนวิจยัฉบบันีไ้ดน้  ำเสนอขอ้คน้พบเชิงประจกัษ์ท่ีทำ้ทำยและขยำยขอบเขตองคค์วำมรูเ้ดิมในสำขำวิชำกำรตลำด

บริกำรและพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในบริบทของอตุสำหกรรมสำยกำรบินตน้ทนุต ่ำมีบคุลิกภำพของแบรนดท่ี์
ชดัเจน กำรศกึษำนีไ้มไ่ดเ้พียงแคยื่นยนัควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปร แตไ่ดส้รำ้งคณุปูกำรทำงทฤษฎีท่ีส ำคญัในสำมประกำร
หลกั  

ประกำรแรก งำนวิจัยนีไ้ด้สร้ำงกระบวนทัศน์ใหม่เก่ียวกับบทบำทของคุณภำพกำรบริกำรท่ีมีต่อควำมภักดี   
ผลกำรศกึษำชีใ้หเ้ห็นถึงควำมจ ำเป็นในกำรทบทวนโมเดลควำมสมัพนัธแ์บบดัง้เดมิท่ียึดถือกนัมำอย่ำงยำวนำนว่ำ คณุภำพ
กำรบรกิำรสง่ผลโดยตรงตอ่ควำมภกัดี งำนวิจยันีเ้สนอแนะวำ่ในบรบิทท่ีมีกำรแขง่ขนัสงูและกำรบรกิำรมีควำมเป็นมำตรฐำน 
นกัวิชำกำรไม่ควรพิจำรณำคณุภำพกำรบริกำรในฐำนะตวัแปรพยำกรณค์วำมภักดีโดยตรงอีกต่อไป แต่ควรมองเป็นเพียง
ปัจจยัตัง้ตน้ท่ีจ  ำเป็นตอ้งผ่ำนกระบวนกำรแปรรูปทำงจิตวิทยำของผูบ้ริโภค กำรคน้พบกำรสง่ผำ่นทำงออ้มเทำ่นัน้ (Indirect-
only Mediation) ในงำนวิจยันี ้เป็นขอ้บง่ชีส้  ำคญัใหน้กัวิจยัรุน่หลงัตระหนกัวำ่ กำรใชเ้พียงโมเดล SERVQUAL เดี่ยว ๆ อำจ 
ไม่เพียงพอต่อกำรอธิบำยควำมภักดีในบริบทปัจจุบันอีกต่อไป หำกปรำศจำกกำรผนวกตัวแปรดำ้นกระบวนกำรรับรู  ้
เชิงประสบกำรณเ์ขำ้มำในโมเดล 

ประกำรท่ีสอง งำนวิจัยนีไ้ด้พิสูจน์ถึงควำมส ำคัญของประสบกำรณ์แบรนด์ท่ีน่ำจดจ ำ (Memorable Brand 
Experience) ในฐำนะกลไกทำงจิตวิทยำท่ีท ำหน้ำท่ีเช่ือมโยง (Mediating Mechanism) อย่ำงสมบูรณ์ กำรค้นพบว่ำ
ประสบกำรณแ์บรนดท่ี์น่ำจดจ ำท ำหนำ้ท่ีเป็นตวัแปรคั่นกลำงแบบส่งผ่ำนทำงออ้มเท่ำนัน้ ระหว่ำงคณุภำพกำรบริกำร และ
ควำมภักดี ถือเป็นกำรเติมเต็มช่องว่ำงทำงทฤษฎีท่ีส ำคัญ โดยอธิบำยได้ว่ำเหตุใดกำรปรับปรุงคุณภำพกำรบริกำร  
ในบำงครัง้จึงไม่น ำไปสู่ควำมภักดี หำกบริกำรนัน้ไม่สำมำรถยกระดบัเป็นควำมประทับใจท่ีฝังแน่นในควำมทรงจ ำของ
ผูบ้รโิภคได ้นอกจำกนี ้โมเดลวิจยัท่ีบรูณำกำรตวัแปรประสบกำรณแ์บรนดท่ี์นำ่จดจ ำเขำ้ดว้ยกนั ยงัแสดงใหเ้ห็นถึงอ ำนำจใน
กำรท ำนำยควำมภกัดีท่ีสงูถึงรอ้ยละ 77.0 (Adjusted R² = 0.770) ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่ำกำรน ำมิติดำ้นควำมทรงจ ำมำผนวก
ในโมเดลทำงทฤษฎี ช่วยให้กำรอธิบำยพฤติกรรมผู้โดยสำรมีควำมแม่นย ำและสอดคล้องกับควำมเป็นจริงในยุค ท่ีให้
ควำมส ำคญักบัเศรษฐกิจประสบกำรณม์ำกยิ่งขึน้ 

ประกำรสุดทำ้ย งำนวิจยันีช้่วยคล่ีคลำยขอ้ถกเถียงทำงวิชำกำรเก่ียวกับบทบำทของกำรรบัรูคุ้ณค่ำในบริบทของ 
สำยกำรบินตน้ทุนต ่ำ โดยเฉพำะในมิติดำ้นอำรมณ ์โดยเสนอแนะกรอบแนวคิดใหม่ว่ำควำมคุม้ค่ำและอำรมณ์ ไม่ใช่สิ่งท่ี
แยกจำกกัน หำกแต่ท ำงำนประสำนกันผ่ำน 2 กลไกส ำคญั ไดแ้ก่ เสน้ทำงตรง ซึ่งเกิดจำกกำรตดัสินใจดว้ยเหตุผลดำ้น 
ควำมคุม้ค่ำ และเส้นทำงอ้อม ซึ่งผ่ำนกระบวนกำรสรำ้งควำมทรงจ ำเชิงอำรมณ์ ข้อเสนอนีช้่วยเปิดมุมมองให้นักวิจัย
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สำมำรถอธิบำยปรำกฏกำรณท่ี์ซับซอ้นไดช้ัดเจนยิ่งขึน้ว่ำ เหตุใดสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำจึงสำมำรถสรำ้งควำมผูกพันทำง
อำรมณ์ได ้โดยไม่ตอ้งพึ่งพำคุณภำพกำรบริกำรท่ีเป็นเลิศ หำกแต่ใช้อัตลักษณ์แบรนดท่ี์สนุกสนำนเป็นตัวขับเคล่ือน 
ควำมทรงจ ำ ซึ่งนบัเป็นกำรขยำยขอบค ำนิยำมของคณุค่ำในงำนวิจยับริบทสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำ ใหก้ำ้วขำ้มกรอบ ท่ีเนน้
เพียงคณุคำ่เชิงหนำ้ท่ี ไปสูก่ำรบรูณำกำรคณุคำ่เชิงอำรมณเ์ขำ้มำเป็นกลไกส ำคญัในกำรสรำ้งควำมภกัดีระยะยำว 

2. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัต ิ
ผลกำรวิจยันีชี้ใ้หเ้ห็นถึงขอ้เสนอแนะในเชิงปฏิบตั ิโดยสำยกำรบนิตน้ทนุต ่ำสำมำรถเริ่มตน้จำกแนวทำงท่ีด ำเนินกำร

ไดท้นัทีโดยไม่จ  ำเป็นตอ้งใชง้บประมำณสูง เช่น กำรออกแบบรูปแบบกำรส่ือสำรของพนกังำนใหส้อดคลอ้งกับอัตลักษณ์  
แบรนดท่ี์สนกุสนำนและเป็นมิตร กำรสรำ้งชว่งเวลำสัน้ ๆ ท่ีนำ่จดจ ำระหวำ่งกำรเดนิทำง เชน่ ค  ำกลำ่วตอ้นรบัท่ีมีเอกลกัษณ ์
กำรส่ือสำรบนเครื่องบินท่ีเป็นกันเอง หรือกำรแสดงควำมใส่ใจต่อผูโ้ดยสำรในสถำนกำรณส์ ำคญั ตลอดจนกำรส่งเสริมให้
พนักงำนสำมำรถปรบัรูปแบบกำรบริกำรใหเ้หมำะสมกับบริบทของผู้โดยสำรแต่ละกลุ่ม แนวทำงเหล่ำนีจ้ะช่วยเปล่ียน
ปฏิสัมพันธ์ทั่ วไปให้กลำยเป็นประสบกำรณ์ท่ีน่ำประทับใจและจดจ ำได้ ซึ่งสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของสำยกำรบิน  
ไทยเวียตเจ็ทแอร ์และชว่ยเสรมิสรำ้งควำมภกัดีตอ่แบรนดส์ำยกำรบนิในมมุมองของผูโ้ดยสำร 

นอกจำกนี ้ผลกำรวิจยันีมี้นยัส ำคญัอย่ำงยิ่งตอ่กำรด ำเนินกลยทุธใ์นบรบิทของธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัสำยกำรบิน โดย
องคค์วำมรูนี้ส้ำมำรถน ำไปประยกุตใ์ชก้บัสถำบนัและองคก์รดำ้นกำรพฒันำบคุลำกรบริกำร เช่น สถำบนัฝึกอบรมพนกังำน
ตอ้นรบับนเครื่องบิน หรือพนกังำนบริกำรลูกคำ้ภำคพืน้ดิน หลกัสตูรกำรฝึกอบรมแบบดัง้เดิมท่ีมุ่งเนน้เพียงกำรปฏิบตัิตำม
มำตรฐำนนัน้อำจไมเ่พียงพอ แตจ่  ำเป็นตอ้งยกระดบัไปสูก่ำรสรำ้งทกัษะกำรสรำ้งประสบกำรณใ์หก้บับคุลำกร พนกังำนดำ้น
กำรบรกิำรตอ้งไดร้บักำรสง่เสรมิใหม้องหำจดุสมัผสั (Touchpoints) ท่ีส  ำคญัในบรกิำร และมีทกัษะในกำรเปล่ียนปฏิสมัพนัธ์
ธรรมดำใหก้ลำยเป็นกำรบริกำรท่ีน่ำประทบัใจและอยู่ในควำมทรงจ ำของลกูคำ้ มำกไปกว่ำนัน้ผลกำรวิจยัยงัเป็นประโยชน์
ต่อธุรกิจในอุตสำหกรรมบริกำรอ่ืน ๆ เช่น โรงแรม ธุรกิจสปำ และรำ้นอำหำร โดยกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรออกแบบ
ประสบกำรณล์กูคำ้และกำรสรำ้งควำมนำ่จดจ ำในจดุสมัผสัส ำคญั ซึ่งจะชว่ยเสรมิสรำ้งควำมแตกตำ่งของแบรนดใ์นมมุมอง
ของผูบ้รโิภคไดอ้ยำ่งเหมำะสม 

3. ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
งำนวิจยันีมี้ขอ้จ ำกัดบำงประกำรซึ่งสำมำรถใชเ้ป็นแนวทำงส ำหรบักำรศึกษำในอนำคตได ้ประกำรแรก กำร เก็บ

รวบรวมขอ้มลูในลกัษณะภำคตดัขวำง (Cross-sectional) อำจไมส่ำมำรถสะทอ้นกำรเปล่ียนแปลงของควำมภกัดีตอ่แบรนด์
ในระยะยำวไดอ้ย่ำงชดัเจน ดงันัน้ งำนวิจยัในอนำคตควรพิจำรณำใชก้ำรออกแบบกำรวิจยัแบบติดตำมผล (Longitudinal 
Study) เพ่ือศกึษำพฒันำกำรของควำมภกัดีและตรวจสอบบทบำทของประสบกำรณแ์บรนดท่ี์นำ่จดจ ำในระยะยำว 

ประกำรท่ีสอง บริบทของกำรศึกษำนีมุ้่งเน้นเฉพำะสำยกำรบินตน้ทุนต ่ำในประเทศไทย จึงอำจมีข้อจ ำกัดใน 
กำรอำ้งอิงไปยงับริบทอ่ืน งำนวิจยัในอนำคตควรขยำยกำรศกึษำไปยงัสำยกำรบินประเภทอ่ืน เช่น สำยกำรบินท่ีใหบ้ริกำร
เตม็รูปแบบ หรือธุรกิจบรกิำรในอตุสำหกรรมอ่ืน เชน่ โรงแรม รีสอรท์ และรำ้นอำหำร เพ่ือทดสอบควำมสอดคลอ้งของโมเดล
และเพิ่มควำมครอบคลมุขององคค์วำมรู ้

113 



 
 

 

 CONNEXION Journal of Humanities and Social Sciences, 15(1), Article ID: 285741 

ประกำรท่ีสำม งำนวิจยันีใ้ชว้ิธีกำรเชิงปรมิำณในกำรทดสอบควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปรในระดบัภำพรวม ซึ่งยงัไม่
สำมำรถอธิบำยมิติของประสบกำรณเ์ชิงลึกไดอ้ย่ำงครบถว้น ดงันัน้ งำนวิจยัในอนำคตอำจพิจำรณำใชว้ิธีกำรเชิงคณุภำพ
ร่วมดว้ย เพ่ือท ำควำมเขำ้ใจว่ำปัจจยัใดท่ีก่อใหเ้กิดประสบกำรณท่ี์น่ำจดจ ำและควำมรูส้ึกผกูพนัต่อแบรนดใ์นมมุมองของ
ผูบ้รโิภค 

ประกำรสุดทำ้ย งำนวิจัยนีค้น้พบขอ้ส ำคญัว่ำ คุณภำพกำรบริกำรไม่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนดอ์ย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถิติ ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่ำกำรรบัรูค้ณุภำพกำรบริกำรโดยรวมอำจยงัไม่เพียงพอต่อกำรอธิบำยควำมภกัดีของ
ผูโ้ดยสำรไดอ้ย่ำงชดัเจน ทัง้นี ้งำนวิจยันีมุ้ง่ศกึษำคณุภำพกำรบรกิำรในฐำนะตวัแปรแฝงระดบัภำพรวม หรือ Higher-Order 
Construct (HOC) จึงยงัไม่ไดแ้ยกพิจำรณำบทบำทของมิติย่อยแต่ละดำ้นอย่ำงละเอียด งำนวิจยัในอนำคตจึงควรขยำย
กำรศึกษำโดยวิเครำะหอิ์ทธิพลของมิติย่อยของคุณภำพกำรบริกำร เพ่ือระบุใหช้ดัเจนยิ่งขึน้ว่ำมิติใดมีบทบำทส ำคัญต่อ 
กำรสรำ้งควำมภกัดี และมิตใิดอำจมีอิทธิพลจ ำกดัหรือไมมี่อิทธิพลตอ่ควำมภกัดีตอ่แบรนดใ์นบรบิทดงักลำ่ว  
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ภาคผนวก ก รำยกำรตวัแปรสงัเกตและคำ่น ำ้หนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) 
ตัวแปรสังเกต  Loading 

คุณภาพการบริการ  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ  
TAN1 เครือ่งบินของสำยกำรบินนีม้คีวำมสะอำด .869 
TAN2 พนกังำนมีกำรแตง่กำยสภุำพและเหมำะสม .858 
TAN3 ควำมสะอำดของหอ้งน ำ้บนเครือ่งบิน .737 
ด้านการตอบสนองลกูค้า  
RES1 พนกังำนมีควำมพรอ้มในกำรใหบ้รกิำร .862 
RES2 พนกังำนใหข้อ้มลูแก่ผูโ้ดยสำรไดอ้ยำ่งดี .876 
RES3 พนกังำนมีควำมเต็มใจในกำรใหบ้รกิำร .819 
ด้านความเชื่อถอืไว้ใจได ้  
REA1 สำยกำรบินใหบ้รกิำรตรงตอ่เวลำ .872 
REA2 กำรจองตั๋วและเช็คอินมีควำมถกูตอ้งและชดัเจน .835 
REA3 สำยกำรบินปฏิบตัติำมที่แจง้ไวก้บัผูโ้ดยสำรอยำ่งสม ่ำเสมอ .892 
ด้านการให้ความเชือ่ม่ันต่อลกูค้า  
ASS1 ทำ่นไดร้บับรกิำรท่ีมมีำตรฐำน .828 
ASS2 พนกังำนมีควำมสภุำพและมีควำมเป็นมืออำชีพ .808 
ASS3 พนกังำนมีควำมรูแ้ละทกัษะทีเ่หมำะสมในกำรใหบ้รกิำร .815 
ASS4 ผูโ้ดยสำรรูส้กึปลอดภยัเมื่อใชบ้รกิำรสำยกำรบินนี ้ .776 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลกูค้า  
EMP1 พนกังำนใหค้วำมใสใ่จในควำมตอ้งกำรของผูโ้ดยสำรแตล่ะคน .824 
EMP2 พนกังำนใหค้วำมช่วยเหลอืผูโ้ดยสำรตลอดกำรเดินทำง .846 
EMP3 สำยกำรบินใหบ้รกิำรพิเศษแกก่ลุม่ผูโ้ดยสำรท่ีมีควำมตอ้งกำรเฉพำะ .821 
การรับรู้คุณค่า  
ดำ้นคณุคำ่ทำงกำรใชง้ำน  
FUN1 ทำ่นคิดวำ่ไดร้บักำรดแูลและกำรบรกิำรท่ีมีคณุภำพ .885 
FUN2 ทำ่นคิดวำ่บรกิำรของสำยกำรบินประโยชนต์อ่ทำ่น .864 
FUN3 สำยกำรบินไทยมีสิง่อ ำนวยควำมสะดวกตรงกบัควำมตอ้งกำรของทำ่น .785 
ด้านคุณค่าทางอารมณ ์  
EMO1 ทำ่นไดร้บัควำมพงึพอใจเมื่อใชบ้ริกำรสำยกำรบินนี ้ .793 
EMO2 ทำ่นรูส้กึสะดวกสบำยเมื่อใชบ้รกิำรสำยกำรบินนี ้ .831 
EMO3 ทำ่นรูส้กึผอ่นคลำยเมื่อใชบ้รกิำรสำยกำรบินนี ้ .829 
EMO4 ทำ่นรูส้กึมีควำมสขุเมื่อใชบ้รกิำรสำยกำรบินนี ้ .784 
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ภาคผนวก ก (ตอ่) 
ตัวแปรสังเกต  Loading 

ด้านคุณค่าทางสังคม  
SOC1 สำยกำรบินนีม้ีช่ือเสยีงและไดร้บักำรยอม .787 
SOC2 ทำ่นมีควำมสมัพนัธท์ี่ดีระหวำ่งบคุคลเกิดขึน้ในระหวำ่งกำรเขำ้รบับรกิำรจำกสำยกำรบินนี ้ .864 
SOC3 ทำ่นมีคณุภำพชีวติที่ดีและเป็นท่ียอมรบัจำกกลุม่เพื่อนจำกกำรใชบ้รกิำรจำกสำยกำรบินนี ้ .812 
ประสบการณแ์บรนดท์ี่น่าจดจ า  
MEM1 ทำ่นมีประสบกำรณท์ี่นำ่จดจ ำมำกมำยกบัสำยกำรบินนี ้ .86 
MEM2 กำรนกึถงึสำยกำรบินนี ้ท ำใหย้อ้นนกึถึงควำมทรงจ ำดี ๆ .85 
MEM3 ทำ่นมีควำมทรงจ ำที่ดีตอ่สำยกำรบินนี ้ .803 
ความภกัดตี่อแบรนดส์ายการบิน  
ดำ้นควำมตัง้ใจกลบัมำใชบ้รกิำรซ ำ้  
REV1 ทำ่นตัง้ใจจะเลอืกใชบ้รกิำรสำยกำรบินนีอ้ีกในอนำคต .846 
REV2 ทำ่นจะพิจำรณำสำยกำรบินนีเ้ป็นตวัเลอืกแรกในกำรเดินทำงภำยในประเทศ .865 
REV3 หำกมีโอกำสเดินทำงอกี ทำ่นจะเลอืกสำยกำรบินนีโ้ดยไมล่งัเล .768 
ด้านการแนะน าบอกต่อ  
WOM1 ทำ่นมีแนวโนม้ทีจ่ะแนะน ำสำยกำรบินไทยนีใ้หผู้อ้ื่นรูจ้กั .827 
WOM2 ทำ่นพดูถงึประสบกำรณท์ี่ดใีนกำรใชบ้รกิำรของสำยกำรบินนีก้บัผูอ้ื่นอยูเ่สมอ .837 
WOM3 ทำ่นรูส้กึมั่นใจเมื่อตอ้งแนะน ำสำยกำรบินนีใ้หค้นรอบขำ้ง .807 
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