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สารนิพนธ์เรื+อง "อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ที+ส่งผล

ต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+

ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย" เล่มนี4สาํเร็จอยา่งสมบูรณ์ไป

ไดด้ว้ยดีดว้ยความกรุณา และการอนุเคราะห์ทางวิชาการของ รองศาสตราจารย ์ดร.กญัญาภสัส์ ปันจยั

สีห์ อาจารยที์+ปรึกษาสารนิพนธ์ ที+กรุณาให้คาํแนะนาํที+ดี และเป็นประโยชน์ต่อการคน้ควา้งานวิจยั 

ตลอดจนใหค้าํปรึกษา ชี4แนะแนวทาง เพื+อแกไ้ขขอ้บกพร่องงานวิจยัดว้ยความใส่ใจ และละเอียดถี+ถว้น

เสมอมา ทาํใหผู้ว้จิยัรู้สึกซาบซึ4 งเป็นอยา่งยิ+ง ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ ที+นี4  
ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุเทพ นิ+มสาย และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ภูมิพร 

ธรรมสถิตย์เดช ที+ให้เกียรติเป็นคณะกรรมการสอบป้องกันสารนิพนธ์ ที+ให้ความกรุณาในการ

ตรวจสอบ และวดัผลคุณภาพของผลงานวิจยัดว้ยความเที+ยงตรง รวมไปถึงเหล่าคณาจารยผ์ูป้ระสิทธิT

ประสาทวิชาต่าง ๆ ในวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลทุกท่าน ที+ให้ความรู้ คาํปรึกษา และ

คาํแนะนาํตลอดระยะเวลาการศึกษาที+ผา่นมา 
สุดทา้ยนี4 ขอขอบพระคุณมารดา ลุง ป้า พี+ๆ และ เพื+อน ๆ การบินไทย และเพื+อน ๆ ใน

สาขาการตลาด และสาขาอื+น ๆ ของวิทยาลยัการจดัการ มหาวิยาลยัมหิดล รุ่น 24A ที+สนับสนุน ให้

กาํลงัใจ คาํปรึกษา คาํแนะนาํ และมิตรภาพที+ดีเสมอมา รวมไปถึงขอขอบพระคุณ นายธีรวฒัน์ กาย

พนัธ์ุเลิศ ผูใ้หก้ารสนบัสนุน และเป็นกาํลงัใจสาํคญัที+ทาํใหส้ารนิพนธ์เล่มนี4สาํเร็จสมบูรณ์ ทั4งนี4ผูว้ิจยั

หวงัเป็นอยา่งยิ+งว่าสารนิพนธ์เล่มนี4 จะเป็นประโยชน์ทางการศึกษา และสามารถนาํไปต่อยอดงานวิจยั

ในอนาคตต่อไป 
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บทคดัยอ่ 

ในปัจจุบนัธุรกิจสายการบินมีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว และมีการแข่งขนัที?สูงขึBนมาก อนัเนื?องมาจากการเกิดขึBน

ของสายการบินตน้ทุนตํ?า ทาํใหแ้ต่ละสายการบิน โดยเฉพาะกลุ่มสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ ตอ้งพยายามหากลยทุธ์การ

แข่งขนัดา้นต่าง ๆ เพื?อใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัแวดลอ้มที?เปลี?ยนแปลงอยา่งรวดเร็ว โดยหนึ?งในกลยทุธ์ที?สาํคญัในการแข่งขนัคือ

กลยทุธ์การสื?อสารของตราสินคา้ ซึ? งการพฒันาของเทคโนโลยใีนช่วงไม่กี?ปีที?ผา่นมา ทาํใหก้ารสื?อสารเปลี?ยนแปลงไป จากใน

อดีตที?เป็นการสื?อสารผา่นเนืBอหาที?ถูกสร้างจากธุรกิจที?เป็นการสื?อสารทางเดียวเท่านัBน เป็นการสื?อสารสองทางผา่นเนืBอหาที?ถูก

สร้างจากผูใ้ชบ้นสื?อสังคมออนไลน์ และเพื?อศึกษาถึงอิทธิพลของประเภทของเนืBอหาที?ถูกสร้างขึBนผ่านสื?อสังคมออนไลน์ ที?

ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที?ใชบ้ริการสายการ

บินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที?ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ทัBงนีBการเก็บขอ้มูลเป็นการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งผูโ้ดยสารชาวไทยที?

ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที?ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทยภายในระยะเวลา 1 ปี ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ โดย

มีกลุ่มตวัอยา่งที?ผา่นการคดักรองทัBงหมด 408 ตวัอยา่ง ผลจากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ เนืBอหาที?ถูกสร้างจากธุรกิจส่งอิทธิพลต่อ

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในเชิงบวก แต่อยา่งไรกดี็เนืBอหาที?ถูกสร้างจากธุรกิจส่งอิทธิพลในทิศทางตรงขา้มกนักบัความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ ในขณะที?เนืBอหาที?สร้างจากผูใ้ชส่้งอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ ซึ? ง

คุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้นัBนเป็นปัจจยัที?ส่งผลลใหผู้ใ้ชบ้ริการมีความชื?นชอบในตราสินคา้ 

 

คาํสาํคญั : เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากธุรกิจ/ เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากผูใ้ช/้ คุณค่าตราสินคา้/ ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้/ ความชื+นชอบในตราสินคา้ 
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 ความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย       28 

4.8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัเนื4อหาที+ 

 ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้

 (User-Generated Content) ที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust)  

 ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนิน 

 ธุรกิจในประเทศไทย         29 

4.9 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity)  

 และความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ที+มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบ 

 ของตราสินคา้ (Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน 

 ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย       29 

4.10 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความแปรผนัของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) และความ

ไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ที+มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบของตราสินคา้ 

 (Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการ 

 เตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย        30 

4.11 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) คุณค่าของตราสินคา้ (Brand 

Equity) และความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ที+มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบ 

ของตราสินคา้ (Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการ

เตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย        30 

4.12 สรุปผลวเิคราะห์เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ที+มีผลต่อคุณค่า 

 ความไวว้างใจเชื+อถือ และความชื+นชอบของตราสินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใช ้

บริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย      31 

 

 



ซ 
 

 

 

สารบัญรูปภาพ 

 

 

รูปภาพ                                                หน้า 

1  ขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดรวมทั4งประเทศของสายการบินแบบประจาํมี        2 

กาํหนดสญัชาติไทย 

2 แสดงอตัราการเปลี+ยนแปลง และระยะเวลาในการบริโภคของสื+อดั4งเดิม และสื+อใหม่       4 

3 แสดงจาํนวนผูใ้ชสื้+อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย         4 
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บทที4 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที4มาและความสําคญัของการศึกษา 

อุตสาหกรรมการบิน เป็นหนึ+งในอุตสาหกรรมที+มีความสาํคญัต่อเศรษฐกิจโลก เป็นตวั

เชื+อมโยงระหวา่งผูค้น วฒันธรรม และธุรกิจทั+วทุกทวีปเขา้ดว้ยกนั และยงัสร้างผลประโยชน์ใหก้บั

สังคมผ่านการขนส่งทางอากาศไดอ้ย่างรวดเร็ว ซึ+ งเป็นสิ+งที+สําคญัสําหรับธุรกิจระดบัโลกในการ

สร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจ สร้างงาน และอาํนวยความสะดวกทางดา้นการคา้ และการท่องเที+ยว

ระหว่างประเทศ (The Industry High Level Group, 2019) โดยในปัจจุบนัธุรกิจสายการบินมีการ

เติบโตอยา่งรวดเร็ว และมีการแข่งขนัที+สูง ทั4งในรูปแบบของการเพิ+มเที+ยวบิน การขยายเส้นทางบิน 

การขยายฝงูบิน หรือสั+งซื4อเครื+องบินเพิ+ม โดยสายการบินสามารถแบ่งกลุ่มสายการบินออกไดเ้ป็น 2 

กลุ่ม คือ สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-Service Airlines) ไดแ้ก่ การบินไทย ไทยสมายล ์

และบางกอกแอร์เวยส์ และสายการบินตน้ทุนตํ+า (Low-Cost Airlines) ไดแ้ก่ ไทยเวียตเจ็ท ไทยแอร์

เอเชีย ไทยไลออ้นแอร์ และนกแอร์ (สาํนกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2561) โดยสายการ

บินทั4ง 2 รูปแบบนั4น มกัจะมีการให้บริการเส้นทางการบินที+ใกลเ้คียงกนั แต่จุดที+ทาํให้สายการบิน

แตกต่างกัน และเป็นอีกหนึ+ งปัจจัยในการที+ผูโ้ดยสารตดัสินใจเลือกใช้บริการ คือ รูปแบบการ

ให้บริการ เช่น การให้บริการฝากกระเป๋าสัมภาระใต้ท้องเครื+ อง หรือการให้บริการอาหารบน

เครื+ องบิน รวมไปถึงราคาบตัรโดยสาร หรือการให้บริการของพนักงาน เป็นตน้ ซึ+ งสายการบิน

ให้บริการเต็มรูปแบบ มกัจะมีบริการเหล่านี4 มาให้พร้อมกบัการซื4อบตัรโดยสาร โดยไม่ตอ้งเสีย

ค่าใชจ่้ายเพิ+มเติม (พิชรุจน์, นนัทวนั, และอารีรัตน์, 2564)  

จากการเกิดขึ4นของสายการบินตน้ทุนตํ+า (Low-Cost Airline) ซึ+ งเป็นทางเลือกของการ

เดินทางทางอากาศในอีกหนึ+ งรูปแบบที+สะดวก และประหยดัเวลาในการเดินทาง (สุภาวดี, และ

ทกัษธิป 2563) ทาํให้แต่ละสายการบินเกิดการแข่งขนัอยา่งรุนแรง และตอ้งพยายามหากลยทุธ์การ

แข่งขนัดา้นต่าง ๆ เพื+อให้สอดคลอ้งกบัปัจจยัแวดลอ้มที+เปลี+ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และสามารถ

ดาํเนินธุรกิจต่อไปไดใ้นสถานการณ์ของโลกปัจจุบนั โดยเฉพาะกลุ่มสายการบินให้บริการเต็ม

รูปแบบ ดงัจะเห็นไดจ้ากภาพที+ 1 ขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดรวมทั4งประเทศของสายการบินแบบ

ประจาํมีกาํหนดสัญชาติไทย (สาํนกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562) จะพบว่าสายการ

บินไทยแอร์เอเชียมีส่วนแบ่งทางการตลาดถึง 28.7% ตามมาดว้ย การบินไทย 19.3% และไทยไล
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ออ้นแอร์ 15.6% ตามลาํดบั ซึ+ งจะพบว่าผูโ้ดยสารเลือกใชบ้ริการสายการบินตน้ทุนตํ+ามากกว่าสาย

การบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบถึง 64% (พิชรุจน์, 2563) 

 
 

ภาพที+ 1 ขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดรวมทั4งประเทศของสายการบินแบบประจาํมีกาํหนดสญัชาติ

ไทย  

ที+มา สาํนกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562: 58 

 

ถึงแมปั้จจุบนัสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 จะทาํใหส้ายการบินหลายสายตอ้ง

ลดจํานวนเที+ยวบินลง แต่ก็ถือเป็นโอกาสที+ดีให้สายการบินได้กลับมาวิเคราะห์กลยุทธ์ การ

ดาํเนินงาน และบริการ เพื+อปรับปรุงการให้บริการ การกาํหนดราคาค่าโดยสาร การพิจารณาเปิด

เส้นทางบินใหม่ โดยก่อนที+จะเกิดวกิฤตดงักล่าว ธุรกิจสายการบินมีการแข่งขนัที+สูงอยูแ่ต่เดิม ดงันั4น

เมื+อสถานการณ์ดีขึ4นสายการบินจึงตอ้งพยายามหาวิธีกลบัไปทาํการบินให้ไดเ้ร็วที+สุด (พิชรุจน์, 

นันทวนั, และอารีรัตน์, 2564) และถึงแมจ้าํนวนเที+ยวบินในแต่ละปีในช่วงสถานการณ์การแพร่

ระบาดโควิด-19 จะลดน้อยลง แต่ภาพรวมสถานการณ์ของธุรกิจการบินมีแนวโน้มที+ดีขึ4น โดย

หลงัจากมาตรการคลายลอ็กการเดินทางเขา้ราชอาณาจกัร โดยยกเลิกการตรวจ RT-PCR ก่อน

เดินทางเขา้ประเทศไทยตั4งแต่วนัที+ 1 เมษายน 2565 เป็นตน้มา ของศูนยบ์ริหารสถานการณ์โควิด 

– 19 (ศบค.) ทาํให้มีจาํนวนผูโ้ดยสารระหว่างประเทศ เดินทางเขา้ประเทศไทย เฉลี+ยวนัละ 11,623 

คน เพิ+มขึ4นจากเดือนมีนาคม 2565 ที+มีจาํนวนผูโ้ดยสารขาเขา้ระหว่างประเทศเฉลี+ยวนัละ 7,003 

คน หรือคิดเป็นเพิ+มขึ4น 65.97% (Nation online, 2565) อีกทั4งยงัมีการคาดการณ์ว่าหลงัการผอ่น

คลายมาตรการการเดินทางเขา้ประเทศไทย ตามนโยบายการเปิดประเทศแลว้จะส่งผลใหเ้ดือน

พฤษภาคม จะมีจาํนวนผูโ้ดยสารขาเขา้ระหวา่งประเทศเฉลี+ยวนัละ 15,954 คน เพิ+มขึ4นจากเดือน

เมษายนที+มีจาํนวนผูโ้ดยสารขาเขา้ระหวา่งประเทศเฉลี+ยวนัละ 11,594 คน หรือคิดเป็นเพิ+มขึ4น 
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37.61% ในส่วนของเที+ยวบินขาเขา้ระหวา่งประเทศมีจาํนวนเฉลี+ยวนัละ 180 เที+ยวบิน เพิ+มขึ4นจาก

เดือนเมษายน ที+มีจาํนวนเที+ยวบินขาเขา้ระหวา่งประเทศเฉลี+ยวนัละ 140 เที+ยวบิน หรือเพิ+มขึ4นคิด

เป็น 28.57 % (Thaipost, 2565) 

ในช่วงไม่กี+ปีที+ผ่านมานี4  เทคโนโลยีไดมี้การพฒันาอยา่งรวดเร็ว ส่งอิทธิพลอยา่งมาก

ต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนั รวมไปถึงการสื+อสาร จากการพฒันาของเทคโนโลยทีาํใหเ้กิดสื+อสงัคม

ออนไลน์ (Social Media) หรือสื+อใหม่ (New Media) ที+รวมผูค้นจากหลากหลายมุมโลกเขา้ดว้ยกนั

โดยสื+อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื+อสารที+สามารถเขา้ถึงไดง่้าย สะดวก และรวดเร็ว ผูใ้ช้

สามารถแสดงความคิดเห็น โตต้อบ โนม้นา้วใจไดอ้ยา่งทนัท่วงที (นริส, 2563) ซึ+ งสื+อสงัคมออนไลน์

นี4กไ็ดเ้ขา้มาเปลี+ยนรูปแบบการสื+อสารจากอดีตไปอยา่งสิ4นเชิง โดยเฉพาะในรูปแบบของการสื+อสาร

ภาคธุรกิจ ที+เป็นการสื+อสารของตราสินคา้ ซึ+ งเป็นเครื+องมือเชิงกลยทุธ์ที+สาํคญัสาํหรับการสร้างตรา

สินคา้ (Petek, and Ruzzier, 2013) อีกทั4งยงัเป็นการสื+อสารกบัผูบ้ริโภคที+ทาํให้เกิดการรับรู้คุณค่า 

(Brand Equity) สร้างความเชื+อมั+น (Brand Trust) และความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) 

โดยในอดีตการสื+ อสารของตราสินค้าเป็นการสื+ อสารในรูปแบบโฆษณา หรืองานความคิด

สร้างสรรค์ผ่านสื+อดั4 งเดิม (Traditional Media) เช่น ทีวี วิทยุ และสื+อสิ+งพิมพ ์ในรูปแบบของการ

สื+อสารทางเดียว (One-Way Communication) (Marketingoops, 2015) ซึ+ งเป็นการสื+อสารที+มาจาก

องค์กรเพียงเท่านั4 น แต่ในปัจจุบันการสื+ อสารได้เปลี+ยนเป็นการสื+ อสารสองทาง (Two-Way 

Communication) ซึ+ งเป็นการสื+อสารที+ผูส่้งและผูรั้บข่าวสาร สามารถโต้ตอบกันได้ในสื+อกลาง

เดียวกนั (thaksaporn0102, 2559) ทาํใหปั้จจุบนัเกิดการสื+อสารรูปแบบใหม่ที+เป็นการสื+อสารที+มาจาก

ผูใ้ชอี้กดว้ย และจากการใชง้านที+ง่าย สะดวก และรวดเร็วของสื+อใหม่ ทาํให้สื+อดั4งเดิมมีบทบาท

นอ้ยลงเรื+อย ๆ โดยสถิติเกี+ยวกบัการเปลี+ยนแปลงของสื+อดั4งเดิม และสื+อใหม่ทั+วโลก พบว่า ตั4งแต่ปี 

2011-2021 สื+อดั4งเดิมมีผูบ้ริโภคลดลง โดยสื+อสิ+งพิมพล์ดลง 50% วิทยุลดลง 19% โทรทศัน์ลดลง 

24% และสื+อใหม่มีผูบ้ริโภคเพิ+มมากขึ4น โดยคอมพิวเตอร์ตั4งโต๊ะเพิ+มขึ4น 25% และโทรศพัทเ์คลื+อนที+

เพิ+มขึ4น 460% 
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ภาพที+ 2 แสดงอตัราการเปลี+ยนแปลง และระยะเวลาในการบริโภคของสื+อดั4งเดิม และสื+อใหม่  

ที+มา www.visualcapitalist.com, 2021 

 

โดยเฉพาะประเทศไทยที+ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการสื+อสารที+เปลี+ยนไป ซึ+ งมีแนวโนม้

การใชสื้+อสังคมออนไลน์เพิ+มมากขึ4นในทุก ๆ ปี ยกเวน้ ปี 2562 ซึ+ งจากสถิตินี4สะทอ้นให้เห็นว่าใน

ปัจจุบนัรูปแบบพฤติกรรมการสื+อสารและแนวโนม้ในการใชสื้+อในประเทศไทยไดเ้ปลี+ยนแปลงไป

จากอดีตแลว้  

 
 

ภาพที+ 3 แสดงจาํนวนผูใ้ชสื้+อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย  

ที+มา datareportal.com, 2022 
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จากเหตุผลที+กล่าวมาข้างต้นผูว้ิจัยได้ตระหนักถึงการเติบโตของเทคโนโลยีที+ได้

พฒันาการสื+อสาร ทาํใหเ้กิดสื+อสังคมออนไลน์ หรือสื+อใหม่ ที+ทาํใหเ้กิดรูปแบบการสื+อสารของตรา

สินค้าแบบใหม่ ซึ+ งเป็นการสื+อสารของตราสินค้าผ่านสื+อสังคมออนไลน์ (Social Media Brand 

Communication) ซึ+ งทาํให้ขอ้มูลที+ผูบ้ริโภคได้รับในปัจจุบนั ไม่ได้มาจากองค์กรเพียงฝ่ายเดียว

เท่านั4นเหมือนในอดีต แต่ยงัมาจากผูใ้ชอื้+น ๆ อีกดว้ย ซึ+ งรูปแบบเนื4อหาหรือขอ้มูลที+ผูบ้ริโภคไดรั้บ

สามารถจาํแนกไดเ้ป็น 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และ

เนื4 อหาที+สร้างจากผูใ้ช้ (User-Generated Content) (Godes, and Mayzlin, 2009) ซึ+ งจากการศึกษา

พบวา่ เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจไม่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ แต่เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชส่้งผลต่อคุณค่า

ตราสินคา้อยา่งมีนยัสาํคญั (Bruno Schivinski, Dariusz Dabrowski, 2014) นอกจากนี4 รูปแบบเนื4อหา

ทั4ง 2 ยงัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Lena Ellitan, Septiano Bintang Pradana, 2022) รวม

ไปถึงการศึกษาเรื+องคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบใน

ตราสินคา้ หรือไม่ ซึ+ งพบว่าคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ มีส่วนสําคญัในการ

ส่งผลใหเ้กิดความชื+นชอบในตราสินคา้ (Scherly Hansopaheluwakan, Elia Oey, Yohanes Setiawan, 

2020)  

ดงันั4นผูว้ิจยัจึงไดเ้ลง็เห็นถึงความสาํคญัของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคม

ออนไลน์ ในมิติของอิทธิพลที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+น

ชอบในตราสินคา้ จากมุมมองของผูใ้ชบ้ริการ เพื+อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจสายการบิน

ในปัจจุบนั และในอนาคต รวมไปถึงใหเ้ขา้ใจถึงประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ 

สาํหรับการนาํไปประยกุตใ์ช ้และการเลือกประเภทเนื4อหาที+เหมาะสมในการวางกลยทุธ์การสื+อสาร

ทางการตลาด เพื+อตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ เพื+อให้ผูป้ระกอบการสายการบิน โดยเฉพาะสายการบิน

ให้บริการเต็มรูปแบบมีความสามารถในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาด และสร้างรายไดที้+

เพิ+มมากขึ4นในอนาคต 

 

 

1.2 คาํถามงานวจิยั 

1. เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ในความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand 

Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทยอยา่งไร 
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2. เนื4 อหาที+สร้างจากผูใ้ช้ (User-Generated Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ในความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand 

Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทยอยา่งไร 

3. คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของ

ผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใช้บริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทยมี

อิทธิพลต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) หรือไม่ 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 

1. เพื+อศึกษาถึงอิทธิพลของเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และ

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

2. เพื+อศึกษาถึงอิทธิพลของเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และ

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน

ให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ที+ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand 

Trust) 

3. เพื+อศึกษาถึงอิทธิพลของความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ที+ส่งผล

ต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) 

4. เพื+อศึกษาถึงอิทธิพลของความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ที+ส่งผลต่อความ

ชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) 

 

 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 
กลุ่มประชาการที+ใชใ้นการวิจยัครั4 งนี4  เป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูโ้ดยสารชาวไทย

จาํนวน 408 ตวัอยา่งที+เคยเดินทางกบัสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปี 

2. ขอบเขตดา้นเนื4อหา 
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ศึกษาเกี+ยวกบัอิทธิพลของเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และ

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ผ่านสื+อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที+มีผล

ต่อคุณค่าตราสินคา้ (Band Equity) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) และความชื+นชอบใน

ตราสินคา้ (Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปี 

3. ขอบเขตดา้นเวลา 
การศึกษาวิจยัในครั4 งนี4 เป็นการเก็บขอ้มูลในช่วงวนัที+ 3 สิงหาคม 2565 ถึง 17 กนัยายน 

2565 

 

 

1.5 ประโยชน์ที4คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงอิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ ที+ส่งผลต่อ

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) และความชื+นชอบในตรา

สินคา้ (Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใช้บริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

2. ทราบถึงอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) และความไวว้างใจในตรา

สินคา้ (Brand Trust) ที+ส่งผลต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาว

ไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

3. ประโยชน์สําหรับกลุ่มอุตสาหกรรมการบินที+ให้บริการเต็มรูปแบบ ในการ

ประยุกต์ใช้ และการเลือกประเภทเนื4อหาที+เหมาะสม เพื+อใช้ในการวางกลยุทธ์การสื+อสารทาง

การตลาด เพื+อตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ ทาํให้ธุรกิจสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาด และ

สร้างรายไดที้+เพิ+มมากขึ4นในอนาคต 

 

 

1.6 สมมุตฐิาน 

1. เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) 

2. เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) 
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3. เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ (Brand Trust) 

4. เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ (Brand Trust) 

5. คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) มีความสัมพนัธ์ต่อความชื+นชอบในตราสินค้า 

(Brand Preference) 

6. ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีความสัมพนัธ์ต่อความชื+นชอบในตรา

สินคา้ (Brand Preference) 

 

 

1.7 ตวัแปรในการวจิยั 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable)  

1. เนื4อหาที+ถูกสร้างธุรกิจ (Firm-Generated Content)  

2. เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content)  

 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

1. คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  

2. ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

3. ความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference)  

 

 

1.8 กรอบการศึกษาวจิยั 
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1.9 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. สายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ (Full-Service Airline) หมายถึง สายการบินที+

ให้บริการเต็มรูปแบบตามมาตรฐานสากลทั+วโลก มีการบริการอาหาร และเครื+องดื+ม ตลอดจนสิ+ง

อาํนวยตวามสะดวกต่าง ๆ ทั4งหมอน และผา้ห่ม อยา่งครบถว้นบนเที+ยวบิน ไปจนถึงบริการเสริมอื+น 

ๆ อาทิเช่น การใหน้ํ4 าหนกับรรทุกสมัภาระใตเ้ครื+องบิน หอ้งพกัรับรอง โดยไม่มีการคิดค่าบริการเพิ+ม 

ซึ+ งอาจมีทั4งการบริการในรูปแบบชั4นหนึ+ง ชั4นธุรกิจ และชั4นประหยดับนเครื+องบิน โดยทั+วไปมกัจะ

เป็นสายการบินประชาติต่าง ๆ เช่น การบินไทย สิงคโปร์แอร์ไลน์ มาเลเซียแอร์ไลน์ เป็นตน้ 

2. การสื+อสารของตราสินคา้ (Brand Communication) หมายถึง การนาํเสนอสารของ

ตราสินคา้ผา่นช่องทางต่าง ๆ ในทุกรูปแบบ โดยขอ้มูลที+ใชจ้ะเป็นขอ้มูลทางดา้นขอ้เทจ็จริงต่าง ๆ ที+

คดักรอง และยน่ยอ่ให้สื+อสารไดง่้ายส่งไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ประกอบดว้ยรายละเอียดใน 3 

ส่วนสําคัญ  คือ  การสื+ อสารแบบบูรณาการผ่านสื+ อ  (Communication) การสื+ อสารผ่านการมี

ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ และผูบ้ริโภค (Interaction) และการสื+อสารผา่นสินคา้ (Product) มีเป้า

เหมายเพื+อสร้างการจดจาํ และความเขา้ใจในคุณค่าของผลิตภณัฑ ์หรือบริการ สร้างความเชื+อมั+นใน

ตวัตนของธุรกิจ  

3. สื+อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื+อดิจิทลัที+เป็นเครื+องมือในการปฏิบติั

ทางสงัคม (Social Tools) เพื+อใชสื้+อสารระหวา่งกนัในเครือข่ายทางสงัคม (Social Network) ผา่นทาง

เวบ็ไซต ์และโปรแกรมประยกุตบ์นสื+อใด ๆ ที+มีการเชื+อมต่อกบัอินเทอร์เน็ต  

4. เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) หมายถึง เนื4อหาที+ถูกสร้างจาก

ธุรกิจในการประชาสมัพนัธ์ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตที+ชื+อต่อกบัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยเนื4อหาที+

ถูกสร้างขึ4นจากธุรกิจมีรูปแบบที+แตกต่างกนัออกไป เช่น การโพสตข์อ้ความ รูปภาพ วิดีโอ และการ

แสดงความคิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที+ไดรั้บการยอมรับจากผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตอย่าง

แพร่หลาย 

5. เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช้ (User-Generated Content)หมายถึง เนื4อหาที+ถูกสร้างจาก

ผูบ้ริโภค ในฐานะที+เป็นผูใ้ช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยที+ผูใ้ช้งานจะใช้เวลาว่างในกิจวตัร

ประจาํวนัหรือการทาํกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ผ่านประสบการณ์ หรือการบอกเล่าเรื+องราวโดยตรงที+

ผ่านทางความคิดสร้างสรรคใ์นการโพสตข์อ้ความ รูปภาพ วิดีโอ การแชร์ขอ้มูลข่าวสาร และการ

แสดงความคิดเห็นผา่นกระบวนการทางความคิดของผูใ้ช ้

6. คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที+เพิ+มขึ4นของสินคา้ และบริการที+

เกิดขึ4นจากตราสินค้า เป็นตราสินค้าของสินค้าที+ผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า มีทัศนคติที+ดีต่อ

คุณสมบติัของสินคา้ และชื+นชอบตราสินคา้นั4น 
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7. ความไวว้างใจในตราสินคา้(Brand Trust) หมายถึง ความรู้สึกมั+นใจ หรือเชื+อมั+นต่อ

ตราสินคา้ 

8. ความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) หมายถึง การที+ผูบ้ริโภคประเมินตรา

สินคา้ตั4งแต่สองตราสินคา้ ขึ4นไป แลว้ทาํการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ต่าง ๆ ในสินคา้ประเภท

เดียวกนั ว่าตนเองรู้สึกชื+นชอบหรืออยากใช้ตราสินคา้ใดมากกว่า หรือมีความโน้มเอียงไปที+ตรา

สินคา้ที+ชื+นชอบมากกวา่ โดยมีอคติกบัตราสินคา้อื+น 
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บทที4 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที4เกี4ยวข้อง 

 

 

จากการศึกษาวิจัยเรื+ อง “อิทธิพลของประเภทเนื4 อหาที+ถูกสร้างขึ4 นผ่านสื+อสังคม

ออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ของ

ผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย” ทาง

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง เพื+อนาํไปสร้างเครื+องมือสาํหรับการวิจยั 

ประกอบการสนับสนุน และการนาํเสนอผลการวิจยั เพื+อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องผลงานวิจยัที+

กาํหนด ครอบคลุมเนื4อหาตามลาํดบั ดงันี4  

2.1    แนวคิด และทฤษฎีเกี+ยวกบัการสื+อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

2.1.1 เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content)  

2.1.2 เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content)  

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี+ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี+ยวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust)  

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี+ยวกบัความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference)  

 

 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎเีกี4ยวกบัการสื4อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

หากกล่าวถึงการสื+อสารในปัจจุบันที+เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างมากมายใน

ชีวิตประจาํวนั คงไม่สามารถหลีกเลี+ยงการกล่าวถึง สื+อสังคมออนไลน์ หรือ Social Media ได ้อนั

เนื+องมาจากสื+อสังคมออนไลน์ไดเ้ปลี+ยนแปลงรูปแบบการสื+อสารในอดีตไปอยา่งสิ4นเชิง รวมไปถึง

สื+อสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มาเป็นสื+อหลกัที+มีอิทธิพลต่อสังคมอยา่งมากในปัจจุบนั ซึ+ งระวิ แกว้สุกใส 

และชยัรัตน์ จุสปาโล (2556) ไดนิ้ยามสื+อสังคมออนไลน์ไวว้่า เป็นสังคม หรือการรวมกลุ่มคนบน

อินเทอร์เน็ต ที+เรียกวา่ ชุมชนออนไลน์ เพื+อใหค้นสามารถทาํความรู้จกั แลกเปลี+ยนความคิด รวมไป

ถึงแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั ซึ+ งช่องทางในการสื+อสาร มีหลากหลายช่องทาง อาทิเช่น เวบ็ไซต ์

(Website) อินสตาแกรม (Instagram) หรือเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นตน้ ในขณะเดียวกนั ภิเษก ชยันิ

รันดร์ (2553) กย็งัไดก้ล่าวอีกวา่ สื+อสงัคมออนไลน์ เป็นสื+อที+ผูส่้งสารสามารถโตต้อบกนัได ้ระหวา่ง

ผูส่้งสาร และผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเองบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  การเขา้มาของเทคโนโลยี
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ในปัจจุบนัที+ทาํให้เกิดสื+อสังคมออนไลน์นั4น ทาํให้ในปัจจุบนัรูปแบบเนื4อหาที+ผูบ้ริโภคไดรั้บจาก

การสื+อสารเปลี+ยนไปอยา่งสิ4นเชิง ซึ+ ง Godes, & Mayzlin (2009) ไดจ้าํแนกรูปแบบเนื4อหาที+ผูบ้ริโภค

ไดรั้บในปัจจุบนัเป็น 2 รูปแบบ ดงันี4   

 

2.1.1 เนืNอหาที?สร้างจากธุรกจิ (Firm-Generated Content)  

Baltes (2015) กล่าวว่า ธุรกิจใช้เนื4อหาสาระเป็นส่วนสําคญัในการสื+อสารการตลาด

ผา่นสื+อสังคมออนไลน์ (Content Marketing) เพื+อส่งขอ้มูล และสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บสารกลุ่ม

ที+เป็นเป้าหมาย รวมไปถึงการโนม้นา้วพฤติกรรมตามจุดมุ่งหมายทางการตลาด โดยเนน้สร้างคุณค่า

ต่อผูรั้บสารที+มีความเกี+ยวขอ้งกบัสินคา้ มากกว่าการกระตุน้ให้เกิดการซื4อ อีกทั4งยงัเป็นการโตต้อบ 

และติดตามการมีส่วนร่วมของการสื+อสารจากผูรั้บเนื4อหา นอกจากนี4  Bruhn (2012) ยงัไดก้ล่าวอีกวา่ 

การสื+อสารโดยที+ธุรกิจเป็นผูส้ร้างเนื4อหาบนสื+อสังคมออนไลน์ ยงัหมายถึงการนาํเสนอสินคา้ และ

บริการผ่านสื+อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ที+สามารถใชง้านไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และไดผ้ลลพัธ์ตรง

ตามความตอ้งการ  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจบนสื+อสังคมออนไลน์ที+มี

ความน่าดึงดูดใจ และมีความโดดเด่น ส่งผลต่อทศันคติของตราสินคา้ในเชิงบวก (Schivinski & 

Dabrowski, 2014) ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ความเชื+อมโยงตรา

สินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Heba Sadek Sarah Elwy, 2018) ซึ+ งการเปิดกวา้งของเนื4อหา

ที+สร้างจากธุรกิจ การนาํความบนัเทิงเขา้มาเกี+ยวขอ้ง และการเปิดให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการ

ออกแบบเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจที+มากขึ4นนั4น จะทาํให้เนื4อหามีความน่าดึงดูดใจ และมีความโดด

เด่นมากยิ+งขึ4น ซึ+ งจะทาํใหเ้กิดทศันคติของผูบ้ริโภค รวมถึงพฤติกรรมอยา่งอื+นเป็นไปในเชิงบวกอีก

ดว้ย เช่น การพดูปากต่อปาก การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ และความตั4งใจซื4อ (Kim & Ko, 2012)   

 

2.1.2 เนืNอหาที?สร้างจากผู้ใช้ (User-Generated Content)  

OECD (2017) กล่าววา่ เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้คือ เนื4อหาที+เผยแพร่สู่สาธารณะบน 

อินเทอร์เน็ต โดยเป็นเนื4อหาที+สะทอ้นถึงความพยายามสร้างสรรคไ์ม่มากกน็อ้ย ที+ถูกสร้างขึ4นจากผูที้+

ไม่ชาํนาญทางดา้นการตลาด เช่นเดียวกบัผูว้ิจยัหลากหลายท่าน (Cheong & Morrison, 2008; Dijck, 

2009; Jonas, 2010; Krishnamurthy & Dou, 2010; Presi, Saridakis & Hartmans; 2014) ก็ไดก้ล่าวไว้

เช่นกนัวา่ เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้คือ เนื4อหาในรูปแบบต่าง ๆ ที+ผูใ้ชที้+ไม่ใช่สื+อสร้างขึ4นเอง ซึ+ งเนื4อหา

จะถูกเผยแพร่ไปยงัอินเทอร์เน็ต ซึ+ งมีผลต่อการบริโภค  
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชเ้กิดจากการรวมกนัของกลุ่ม

คนในการสร้างสรรคเ์นื4อหา (Christodoulides, Jevons & Bonhomme, 2012) สะทอ้นใหเ้ห็นอิทธิพล

ของสังคมในช่วงเวลานั4น ๆ รวมไปถึงการรวมกลุ่มกนัเพื+อสร้างสรรค์เนื4อหายงัเพิ+มคุณภาพของ

ขอ้มูล และความน่าเชื+อถือของแหล่งที+มาของเนื4อหาให้เพิ+มมากขึ4น ซึ+ งเป็นเหตุผลให้ทศันคติของ

เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชเ้ป็นไปในเชิงบวก และยิ+งทศันคติของเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชเ้ป็นไปในเชิงบวก

มากขึ4นเท่าไหร่ ยิ+งส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ และความตั4งใจซื4อมากขึ4นเท่านั4น (Demba, 

Chiliya, Chuchu & Ndoro, 2019) นอกจากนี4 ยงัพบว่า หากเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช้ตรงตามความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภค จะส่งผลในเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้อีกดว้ย (Schivinski & Dabrowski, 

2014)  

 

 

2.2 แนวคดิ และทฤษฎเีกี4ยวกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

Rego et al., (2009); Baalbaki & Guzmán, (2016) ไดก้ล่าวถึงความหมายของคุณค่าตรา

สินคา้ว่าคือ ปัจจยักาํหนดคุณค่าของธุรกิจในระยะยาว และเป็นหนึ+ งแนวคิดสาํคญัทางการตลาดที+

สําคญัสําหรับนกัวิชาการ และผูป้ฏิบติังาน ซึ+ งนกัการตลาดมีความเชื+อว่าคุณค่าตราสินคา้สามารถ

สร้างความแตกต่างของสินค้าจากคู่แข่งได้ รวมไปถึงเป็นสิ+ งสําคญัสําหรับธุรกิจในการสร้าง

ประโยชน์อยา่งย ั+งยนืใหก้บัธุรกิจ (Aaker, 1991; Keller, 1993) ซึ+ งคุณค่าตราสินคา้ เป็นส่วนประกอบ

ที+สาํคญัในการสร้างตราสินคา้ ความคิดเชิงบวก ความเชื+อถือ และทศันคติเกี+ยวกบัตราสินคา้ (Keller, 

2018) ซึ+ งในการสร้างคุณค่าตราสินคา้นั4น ส่วนหนึ+งเกิดมาจากการสื+อสารของตราสินคา้ 

จากงานวิจยัของ Estipona, (2021) พบวา่ยิ+งเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจสามารถสร้างความ

พึงพอใจ และดึงดูดความน่าสนใจไดม้ากเท่าไหร่ จะยิ+งส่งผลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้มาก

เท่านั4 น ซึ+ งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Jha's (2019) ในทางกลับกัน Schivinski & Dabrowski 

(2014) กล่าววา่ ความน่าดึงดูดใจ และความโดดเด่นของเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ ไม่ส่งผลกบัคุณค่า

ตราสินคา้แต่อย่างใด อย่างไรก็ตามผลการวิจยัของ (Christodoulides, Jevons & Bonhomme, 2012) 

พบวา่ เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากผูใ้ช ้ส่งผลโดยตรงในเชิงบวกกบัความผกูพนัระหวา่งตราสินคา้และ

ผูบ้ริโภค จากเหตุผลดงักล่าวจึงทาํใหเ้นื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากผูใ้ชมี้ผลทางออ้มกบัคุณค่าตราสินคา้ 

และจากผลงานวิจยัของ Poturak & Softic (2019) ไดก้ล่าวว่า เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช้ ส่งผลให้

คุณค่าตราสินคา้เป็นไปในทิศทางบวก อนัเนื+องมาจากการบอกเล่าปากต่อปากบนสังคมออนไลน์ 

กล่าวคือหากทิศทางในการบอกล่าปากต่อปากบนสังคมออนไลน์เป็นไปในทิศทางบวกมากเท่าไหร่ 

คุณค่าตราสินคา้กจ็ะเป็นไปในทิศทางบวกดว้ยเช่นกนั  
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จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมุติฐานการวจิยั ดงันี4  

H1: เนื4 อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา

สินคา้ (Brand Equity) 

H2: เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) 

 

 

2.3 แนวคดิ และทฤษฎเีกี4ยวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust)  

ความไวว้างใจในตราสินคา้สามารถอธิบายไดว้า่เป็นความเตม็ใจของผูบ้ริโภคที+เชื+อมั+น

ในตวัสินคา้ หรือบริการของธุรกิจ (Sahin, Zehir, & Kitapçi, 2011) แมว้่าจะมีความเสี+ยงหรือความ

ไม่แน่นอน (Becerra, et al., 2011) ซึ+ งความไวว้างใจในตราสินคา้เกิดขึ4นได ้หากสินคา้ตรงตามความ

คาดหวงั และความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคที+รู้สึกพึงพอใจ และมีความไวว้างใจในสินคา้

จะมีโอกาสในการเปลี+ยนไปใชสิ้นคา้ หรือตราสินคา้อื+น ๆ ไดย้าก (Shin, Amenuvor, Basilisco, & 

Owusu-Antwi, 2019)  

จากผลงานวิจยัของ Sadek & Elwy (2018) พบวา่ เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ โดยหากเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจสามารถสร้างความพึงพอใจ 

และดึงดูดใจผูบ้ริโภคได ้จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจในตราสินคา้มากขึ4น ในทางกลบักนั 

ถึงแมว้า่เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชจ้ะสร้างความพึงพอใจ และดึงดูดใจผูบ้ริโภคได ้แต่กลบัไม่ส่งผลใด ๆ 

ต่อความไวว้างใจในตราสินคา้  และจากผลงานวิจยัของ Carroll & Ahuvia (2006); Zhou, Zhang, Su 

& Zhou (2012) ยงัยอมรับวา่เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจบนสื+อสงัคมออนไลน์ ทาํใหธุ้รกิจ และผูบ้ริโภค

มีปฏิสัมพนัธ์ที+ใกลชิ้ดกนัมากยิ+งขึ4น ซึ+ งทาํให้ผูบ้ริโภครัก และมีความไวว้างใจในตราสินคา้มาก

ยิ+งขึ4นเช่นกนั 

อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ Demba, Chiliya, Chuchu & Ndoro (2019) พบว่า เนื4อหาที+

สร้างจากผูใ้ชท้าํใหผู้บ้ริโภคมีความเชื+อมั+นในคุณภาพของขอ้มูล และความน่าเชื+อถือของแหล่งที+มา

ของเนื4อหา ส่งผลในเชิงบวกต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ และนอกจากนี4 จากผลงานวิจยัของ Ha 

(2014) ยงัพบว่าความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภคที+มีต่อตราสินคา้ ส่งผลให้เกิดความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ ซึ+ งหนึ+งในสาเหตุที+ทาํให้เกิดความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ

การสื+อสารจากผูใ้ชด้ว้ยกนัเอง หรืออีกนยัหนึ+งคือเนื4อหาที+ผูใ้ชส้ร้างขึ4นมาเพื+อบอกต่อ ส่งผลใหเ้กิด

ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภคที+มีต่อตราสินคา้ ซึ+ งส่งผลกบัความไวว้างใจในตราสินคา้

อยา่งมีนยัยะสาํคญั  
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จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมุติฐานการวจิยั ดงันี4  

H3: เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ (Brand Trust) 

H4: เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ (Brand Trust)  

 

 

2.4 แนวคดิ และทฤษฎเีกี4ยวกบัความชื4นชอบในตราสินค้า (Brand Preference)  

ความชื+นชอบในตราสินคา้ คือ แนวโนม้ของลูกคา้ที+มีต่อตราสินคา้บางตราสินคา้ ผา่น

กระบวนการคิดทบทวนขอ้มูลของลูกคา้ ที+ส่งผลต่อการกระตุน้ของตราสินคา้ (Bettman et al., 1975; 

Ebrahim et al., 2016) ดงันั4นความชื+นชอบในตราสินคา้จึงเป็นตวับ่งชี4 ถึงการรับรู้ของลูกคา้เกี+ยวกบั

คุณลกัษณะของตราสินคา้ ซึ+ งนาํไปสู่ความพึงพอใจ หรือทศันคติ ที+ส่งผลต่อความตั4งใจ และการ

เลือกตราสินคา้ของลูกคา้ โดยความชื+นชอบสามารถอธิบายขั4นตอนตั4งแต่การคิดพิจารณา ไปจนถึง

ขั4นตอนสุดทา้ยหลงัการผา่นการพิจารณาของแบบจาํลองทางเลือกของลูกคา้ ซึ+ งเป็นความเชื+อมโยง

ระหวา่งการประมวลผลขอ้มูลกบัความตั4งใจที+จะซื4อหรือเลือก (Bagozzi, 1982) ความชื+นชอบในตรา

สินคา้ถือเป็นพฤติกรรมที+เปิดเผยทศันคติของลูกคา้ที+มีต่อตราสินคา้ (Ebrahim et al., 2016) ซึ+ งความ

ชื+นชอบในตราสินคา้เป็นหนึ+ งในการตดัสินใจของลูกคา้ที+มีผลต่อตราสินคา้ โดยความชื+นชอบใน

ตราสินคา้ คือการบ่งบอกว่า ลูกคา้พึงพอใจตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ+ งมากกว่ากนั เพราะลูกคา้มี

ความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินคา้ ซึ+ งความชื+นชอบในตราสินคา้มกัจะเกิดขึ4นในขั4นตอนการตดัสินใจ

ของลูกคา้ (Kotler & Keller, 2016)    

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า หากผูบ้ริโภคยิ+งมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที+ดีมาก 

จะยิ+งส่งผลในเชิงบวกกบัความชื+นชอบในตราสินคา้ (Soenyoto, 2015) และผลจากงานวิจยัของ 

Hansopaheluwakan, Oey, Setiawan (2021) ที+ศึกษาเกี+ยวกบัธุรกิจเครื+องดื+ม พบว่า ความชื+นชอบใน

ตราสินคา้เป็นตวักลางระหว่างคุณค่าตราสินคา้ และความตั4งใจซื4อ กล่าวคือคุณค่าตราสินคา้ส่งผล

ทางออ้มกบัความตั4งใจซื4อ โดยมีความชื+นชอบในตราสินคา้เป็นตวักลาง หากคุณค่าตราสินคา้เป็นไป

ในทิศทางบวก จะทาํใหค้วามชื+นชอบในตราสินคา้เพิ+มมากขึ4น และส่งผลกบัความตั4งใจซื4อในที+สุด 

ซึ+ งสอดคลอ้งกบันกัวิจยัอีกหลาย ๆ ท่าน (Cobb-Walgren et al, 1995; Prasad & Dav, 2000; Myers, 

2003; Chen & Chang, 2008; & Chang & Liu, 2009)  ทั4งนี4  ผลงานวิจยัของ Özkan & Evrim (2020) 

พบว่า การเริ+มตน้ของความชื+นชอบในตราสินคา้จะเริ+มเกิดขึ4นเมื+อผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจในตรา

สินคา้ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chinomona (2013) นอกจากนี4  Afsar (2014) ยงัพบว่า ความ
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ไวว้างใจในตราสินคา้เป็นตวัทาํนายความชื+นชอบในตราสินคา้ที+สาํคญั เนื+องจากความไวว้างใจใน

ตราสินคา้จากการซื4อสินคา้ หรือบริการ รวมไปถึงการรับรู้ของตราสินคา้ที+เป็นไปในเชิงบวก จะช่วย

ลดความเสี+ยงในการซื4อสินคา้ หรือบริการ ซึ+ งจะส่งผลต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ในที+สุด 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมุติฐานการวจิยั ดงันี4  

H5: คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มีความสัมพนัธ์ต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ 

(Brand Preference) 

H6: ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีความสมัพนัธ์ต่อความชื+นชอบในตรา

สินคา้ (Brand Preference) 
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บทที4 3 

วธีิดาํเนินงานวจิยั 

 

 

ผูว้ิจยัศึกษา และวิจยัเรื+ อง “อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อสังคม

ออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ของ

ผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย” เป็น

การทาํวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้จิยัมีขั4นตอนการดาํเนินงานวจิยั ดงันี4  

3.1 การออกแบบการวจิยั 
3.2 การกาํหนดประชากร และกลุ่มตวัอยา่งสาํหรับการวจิยัเชิงปริมาณ 

3.3 การพฒันาเครื+องมือเพื+อใชส้าํหรับงานวจิยั 
3.4 กระบวนการวจิยั 
3.5 การทดสอบเครื+องมือในการวเิคราะห์ขอ้มูล  

3.5.1 การทดสอบความเที+ยงตรงของเนื4อหา (Content Validity)   

3.5.2 การทดสอบความเชื+อมั+น (Reliability)   

3.6 สถิติ และการวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.6.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

3.6.2 การวเิคราะห์เพื+อทดสอบสมมติฐานทางการวจิยั  
 

 

3.1 การออกแบบการวจิยั 

งานวิจยันี4 เป็นการทาํวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิง

สํารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านระบบ 

Google Form เป็นเครื+ องมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที+ต้องการทาํการศึกษา เนื+องจาก

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื+ องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับการศึกษาวิจัยที+มีความ

สะดวก ประหยดัเวลา และค่าใชจ่้าย อีกทั4งยงัสามารถนาํขอ้มูลที+ไดรั้บจากแบบสอบถามออนไลน์ 

มาประมวลผลเพื+อหาความสัมพนัธ์ และวิเคราะห์ตามสมมุติฐานของงานวิจยัไดอี้กดว้ย (Lefever 

and Dal, 2007) และจากการศึกษางานวิจยัก่อนหน้า การดาํเนินการวิจยัในอดีตจะใช้การวิจยัเชิง

ปริมาณ เช่น งานวิจยัผลกระทบของเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ และเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชส่้งผลต่อ
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พฤติกรรมความตั4งใจซื4ออุปกรณ์ออกกาํลงักายของผูซื้4ออยา่งไร (Estipona, 2021) ดงันั4นการทาํวิจยั

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงมีความเหมาะสมกบัการศึกษางานวจิยัในครั4 งนี4   

 

 

3.2 การกาํหนดประชากร และกลุ่มตวัอย่างสําหรับการวจิยัเชิงปริมาณ     

จากขอ้มูลส่วนแบ่งทางการตลาดรวมทั4งประเทศไทยของสายการบินแบบประจาํมี

กาํหนดสัญชาติไทย พบว่า ผูโ้ดยสารเลือกใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ+ามากกว่าสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบถึง 64% (สาํนกังานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562) ผูว้ิจยัจึงตอ้งการ

ศึกษาสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย เนื+องจากต้องการศึกษา

ความสามารถในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาดของสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบ ผ่าน

เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อสังคมออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูใ้ชบ้ริการสายการบินเต็ม

รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย อนัไดแ้ก่ การบินไทย ไทยสมายล์ และบางกอกแอร์เวยส์ 

อยา่งนอ้ย 1 สายการบิน ภายในระยะเวลา 1 ปี และเป็นผูมี้สัญชาติไทยที+ปัจจุบนัอาศยัอยูใ่นประเทศ

ไทย อนัเนื+องมาจากการศึกษาวิจยันี4 เป็นการศึกษาวิจยัเรื+อง “อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้าง

ขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบ

ในตราสินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทย”  ซึ+ งเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ และผูใ้ชผ้า่นสื+อสงัคมออนไลน์ของสายการบินใหบ้ริการ

เตม็รูปแบบมีการใชภ้าษาไทยเป็นหลกัในการสื+อสาร ดงันั4นผูว้ิจยัจึงไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่

อาศัยความน่าจะเป็น  (Non-Probability Sampling) จากวิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) เพื+อใหง้านศึกษาวิจยันี4สามารถสุ่มตวัอยา่งไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยนาํมาคิด

ตามหลักการของ  Taro Yamane (1973) เพื+อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  และกําหนดค่าความ

คลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่งที+ร้อยละ 5 ตามสูตรต่อไปนี4  

 

 
 

เมื+อ  n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

N คือ ขนาดประชากร 

e คือ ความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่ง กาํหนดที+ 0.05 

N = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง 
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3.3 การพฒันาเครื4องมือเพื4อใช้สําหรับงานวจิยั         

การศึกษาวจิยัครั4 งนี4 ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ผา่นระบบ Google Form ที+ผูว้จิยัไดส้ร้าง

ขึ4นเพื+อสอบถาม และเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งผูที้+เคยใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็

รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ไดแ้ก่ การบินไทย ไทยสมายล ์และบางกอกแอร์เวยส์ อยา่ง

นอ้ย 1 สายการบิน ภายในระยะเวลา 1 ปี เพื+อที+จะมีโอกาสไดพ้บเห็นเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากธุรกิจ 

หรือผูใ้ชผ้า่นสื+อสงัคมออนไลน์   

โดยในการศึกษาวิจยันี4 ไดท้าํการศึกษาทั4งหมด 5 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Likert Scale) โดยปรับจากมาตรวดัของตวัแปรจากงานวิจยัก่อนหนา้นี4  

โดยมาตราส่วนประเมินค่าเพื+อให้ตอบลกัษณะประเมินค่าทั4งหมด 5 ระดบั โดยให้ลกัษณะการ

ประเมินค่า 5 ระดบั ดงัต่อไปนี4   

เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง   ระดบัคะแนน 5 คะแนน      

เห็นดว้ย     ระดบัคะแนน 4 คะแนน   

ปานกลาง    ระดบัคะแนน 3 คะแนน        

ไม่เห็นดว้ย    ระดบัคะแนน 2 คะแนน       

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง  ระดบัคะแนน 1 คะแนน 

สาํหรับมาตราส่วนประเมินค่าเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และ

เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับคาํถามาจาก Vinna Hermaren 

& Adrian Achyar (2018) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales โดย

มาตราส่วนในการประเมินค่าเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ และเนื4อหา

ที+สร้างจากผูใ้ช ้ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก 

มาตราส่วนประเมินค่าคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับคาํถาม

มาจาก Soenyoto (2015) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales โดย

มาตราส่วนในการประเมินค่า ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 6 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก     

มาตราส่วนประเมินค่าความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับ

คาํถามมาจาก Dam (2020) ซึ+ งมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales 

โดยมาตราส่วนในการประเมินค่า ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก      

มาตราส่วนวดัประเมินค่าความชื+นชอบของตราสินคา้ (Brand Preference) ผูว้ิจยัไดมี้

การปรับคาํถามมาจาก Soenyoto (2015) ซึ+ งมีการใช้ระดบัการวดัประเมินค่าขอ้มูล 5 ระดบัตาม

รูปแบบของ Likert Scales โดยมาตราส่วนในการวดัประเมินค่า ประกอบดว้ยคาํถาม จาํนวน 5 ขอ้ 

ดงัแสดงในภาคผนวก 
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3.4 กระบวนการวจิยั            

ผูว้จิยัมีการดาํเนินการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form ซึ+ งเป็นเครื+องมือ

ที+เหมาะสมสาํหรับการสร้างแบบสอบถาม รวมไปถึงการเกบ็ขอ้มูลบนช่องทางอินเทอร์เน็ต โดย

แบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวไดท้าํการกระจายแบบสอบถามบริเวณเคาน์เตอร์เช็คอินของสายการ

บินการบินไทย ไทยสมายล ์และบางกอกแอร์เวยส์ โดยผูว้จิยัจะใชเ้วลาในการเกบ็รวมรวมขอ้มูลจาก

แบบสอบถามผา่นกลุ่มตวัอยา่งที+ตอ้งการศึกษา จาํนวน 423 ชุด ตั4งแต่วนัที+ 3 สิงหาคม 2565 ถึง 17 

กนัยายน 2565 รวมเป็นระยะเวลา 1 เดือน 14 วนั ทั4งนี4กลุ่มตวัอยา่งจะตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถาม

ดว้ยตนเองตั4งแต่ขอ้มูลส่วนตวั จนถึงความคิดเห็น ซึ+ งคาํตอบของแบบสอบถามที+ใชใ้นการศึกษาวจิยั

ครั4 งนี4จะไดรั้บการเกบ็รักษาขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากนี4 ในการกาํหนดคาํถามในแบบสอบถาม 

ผูว้จิยัมีการอา้งอิงจากงานวจิยัก่อนหนา้ และนาํมาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสมเพื+อการสร้าง

แบบสอบถาม ดงัแสดงในภาคผนวก  

 

 

3.5 การทดสอบเครื4องมือในการวเิคราะห์ข้อมูล         

3.5.1 การทดสอบความเที?ยงตรงของเนืNอหา (Content Validity)       

ทางผูว้ิจยันาํคาํถามที+เกี+ยวขอ้งกบังานวิจยั มาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื+อเหตุผลทาง

ความเที+ยงตรง และความน่าเชื+อถือของเนื4 อหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการนํา

แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยที์+ปรึกษาเพื+อให้ขอ้คาํถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และ

สามารถนาํไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล เพื+อศึกษาการวจิยันี4 ไดจ้ริง (Pre-Test) โดยกาํหนดจาํนวน

แบบสอบถามทั4งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มที+มีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งที+กาํหนดไวเ้ป็นผูต้อบ

แบบสอบถามดงักล่าว เพื+อตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตาม

ความเป็นจริง โดยหลงัจากการตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งที+กาํหนด 

พบวา่ แบบสอบถามดงักล่าวตอ้งมีการปรับปรุงเนื4อหาคาํถาม 6 ขอ้ ดงันี4  

1. เปลี+ยนคาํว่า “พาํนัก” เป็น ”อาศยั” ในส่วนที+ 1 คาํถามคดักรองคุณสมบติัผูต้อบ

แบบสอบถาม เนื+องจากดูเป็นทางการเกินไป 

2. เปลี+ยนคาํว่า “ถือว่า” เป็น “คิดว่า” ในส่วนที+ 4 คาํถามเกี+ยวกบัคุณค่าของตราสินคา้ 

(Brand Equity) เนื+องจากคาํวา่ “ถือวา่” เป็นภาษาพดู 

3. เปลี+ยนคาํว่า “หมดใจ” เป็น “สนิทใจ” ในส่วนที+ 5 คาํถามเกี+ยวกบัความไวว้างใจ

ของตราสินคา้ (Brand Trust) เนื+องจากรู้สึกวา่คาํวา่ “หมดใจ” ใหค้วามรู้สึกในเชิงลบมากกวา่เชิงบวก 
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4. รวมคาํถาม “ฉนัมีความไวว้างใจในแบรนดส์ายการบินดงักล่าว” และ “ฉนั รู้สึกว่า

ฉนัสามารถไวว้างใจแบรนดส์ายการบินดงักล่าวไดอ้ยา่งหมดใจ” ในส่วนที+ 5 คาํถามเกี+ยวกบัความ

ไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) เนื+องจากมีความรู้สึกวา่คาํถามมีความคลา้ยกนั 

5. รวมคาํถาม “ฉนัเลือกใชบ้ริการแบรนดส์ายการบินดงักล่าวมากกวา่แบรนดส์ายการ

บินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทยที+เป็นคู่แข่ง” และ “ฉนัเลือกตัpวเครื+องบินแบ

รนดส์ายการบินดงักล่าวมากกวา่แบรนดส์ายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศ

ไทยที+เป็นคู่แข่ง” ในส่วนที+ 6 แบบสอบถามเกี+ยวกบัความชื+นชอบของตราสินคา้ (Brand Preference) 

เนื+องจากมีความรู้สึกวา่คาํถามมีความคลา้ยกนั 

6. เพิ+มแบบสอบถามความถี+ในการใช้บริการในส่วนที+ 7 คาํถามเกี+ยวกบัขอ้มูลเชิง

ประชากรศาสตร์ และขอ้มูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 

 

3.5.2 การทดสอบความความเชื?อมั?น (Reliability)      

ทางผูว้ิจยันาํขอ้มูลปัจจยัที+ผา่นการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เชื+อมั+นของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิT แอลฟาของครอ

นบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ+ งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธิT แอลฟา

ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึ4นไปถือวา่ค่าความเชื+อมั+นผา่นเกณฑ ์และเป็นที+ยอมรับได ้(Chaudhary 

& Chanda, 2015) แสดงผลดงันี4   

 

ตารางที+ 3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื+อมั+นในแต่ละตวัแปร 

ตวัแปร จาํนวนตวัชี-วดั ค่าความเชื4อมั4นสัมประสิทธิ;แอลฟาของครอนบาค  

(Cronbach’s alpha coefficient) 

เนื$อหาที*สร้างจากธุรกิจ 

(Firm-Generated Content) 

4 0.392 

เนื$อหาที*สร้างจากผูใ้ช ้

(User-Generated Content) 

4 0.391 

คุณค่าตราสินคา้  

(Brand Equity) 

6 0.535 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

4 0.504 

ความชื*นชอบในตราสินคา้ (Brand 

Preference) 

5 0.625 
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3.6 สถติ ิและการวเิคราะห์ข้อมูล           

เมื+อผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยัไดท้าํการนาํขอ้มูลไปดาํเนินการ

ตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลที+ตอบแบบสอบถามอยา่งครบถว้น และผ่านตามเกณฑข์องการ

กาํหนดประชากร และกลุ่มตวัอย่าง และนาํไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื+อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัใน

ครั4 งนี4   

3.6.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์และ

แสดงผลสาํหรับขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง และพฤติกรรมการใชบ้ริการ

สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย โดยการแจกแจงความถี+ (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage)  

3.6.2 การวิเคราะห์เพื+อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์การ

ถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการถดถอย พหุคูณ (Multiple Regression) 

เพื+อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรที+ทาํการศึกษา และกาํหนดการวดัระดบั ความเชื+อมั+นที+

ร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยั คือระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที4 4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

การศึกษาเรื+ อง “อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อสังคมออนไลน์ที+

ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ของผูโ้ดยสาร

ชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดเ้ก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยทาํการกระจายแบบสอบถามออนไลน์บริเวณ

เคาน์เตอร์เช็คอินของสายการบินการบินไทย ไทยสมายล์ และบางกอกแอร์เวย์ส ซึ+ งมีผูต้อบ

แบบสอบถามทั4งหมด จาํนวน 423 ชุด และผา่นการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งที+ทาํการศึกษา จาํนวน 

422 ชุด ซึ+ งแบบสอบถามที+ไดรั้บการตอบกลบั และคาํตอบมีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้ิจยัไดน้าํมา

ประมวลผลทั4งสิ4น 408 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 96.45) โดยทางผูว้ิจยัแบ่งการนาํเสนอผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยวธีิการวจิยัเชิงปริมาณ และสรุปขอ้มูลสถิติดงัหวัขอ้ต่อไปนี4  

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งที+ศึกษา 

4.2 ลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใช้บริการสายการบินให้บริการเต็ม

รูปแบบ 

4.3 การทดสอบสมมุติฐานทางสถิติ 

4.4 สรุปสมมุติฐานงานวจิยั 

 

 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที4ศึกษา 

จากค่าสถิติพบว่า ประชากรที+ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย (ร้อยละ 49.75) อายุ

ระหวา่ง 21 - 30 ปี (ร้อยละ 43.63) จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 71.08) มีรายไดต่้อเดือน 

15,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 32.60) เป็นจาํนวนมากที+สุด ดงัแสดงในตารางที+ 4.1 
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ตารางที+ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

1.เพศ ชาย 203 49.75 

 หญิง 165 40.44 

 เพศทางเลือก 40 9.80 

รวม 408 100.00 

2.อายุ 21 - 30 ปี 178 43.63 

 31 - 40 ปี 131 32.11 

 41 - 50 ปี 62 15.20 

 51 ปีขึ4นไป 37 9.07 

รวม 408 100.00 

3.การศึกษา ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 178 43.63 

 ปริญญาตรี 131 32.11 

 ปริญญาโท 62 15.20 

 สูงกวา่ปริญญาโท 37 9.07 

รวม 408 100.00 

4.รายได้ต่อเดือน ตํ+ากวา่ 15,000 บาท 18 4.41 

 15,001 – 25,000 บาท 133 32.60 

 25,001 – 35,000 บาท 122 29.90 

 35,001 – 45,000 บาท 98 24.02 

 มากกวา่ 45,000 บาท 37 9.07 

รวม 408 100.00 

 

 

4.2 ลกัษณะพฤตกิรรมและประสบการณ์การใช้บริการสายการบินให้บริการเตม็รูปแบบ 

จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรกลุ่มตวัอยา่งเคยใชบ้ริการสายการบินไทย (ร้อยละ 35.78)

มีความถี+ในการใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 2 - 3 ครั4 ง/ปี (ร้อยละ 36.76) ดงัแสดงใน

ตารางที+ 4.2 
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ตารางที+ 4.2 ตารางแสดงลกัษณะลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การใชบ้ริการสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบ 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

1.สายการบิน การบินไทย 146 35.78 

 ไทยสมายล ์ 131 32.11 

 บางกอกแอร์เวยส์ 131 32.11 

รวม 408 100.00 

ลกัษณะ จํานวน ร้อยละ 

2.ความถี? 1 ครั4 ง/ปี 136 33.33 

 2 - 3 ครั4 ง/ปี 150 36.76 

 4 - 5 ครั4 ง/ปี 111 27.21 

 มากกวา่ 5 ครั4 ง/ปี 11 2.70 

รวม 408 100.00 

 

 

4.3 การทดสอบสมมุตฐิานทางสถติ ิ

ผูว้ิจยัวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ และตวัแปรตามดว้ยวิธีถดถอยแบบ

พหุคูณเพื+อทดสอบสมมุติฐานด้วยวิ ธีถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Linear Regression) ดัง

รายละเอียดต่อไปนี4  

4.3.1 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ที+ประกอบไปดว้ย ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้าง

จากธุรกิจ (Firm-Generated Content) ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มี

อิทธิพลต่อคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใช้บริการสายการบิน

ให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย จากสมมุติฐานที+ 1 - 2 (H1 – H2) พบว่า ปัจจยั

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-

Generated Content) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) จากผลการ

วิเคราะห์ความถดถอย (Regression) Anova Test แสดงให้เห็นระดับนัยสําคัญ p = 0.000 (F4,205= 

23.306) ดงัแสดงในตารางที+ 4.3 โดยตวัแปรอิสระทั4ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ 

(Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) สามารถ

อธิบายความผนัแปรของมุมมองคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) เท่ากบัร้อยละ 10.3 (R Square 

= .103) ดงัแสดงในตารางที+ 4.4 
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ตารางที+ 4.3 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated 

Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มีอิทธิพลต่อคุณค่าของ

ตราสินคา้ (Brand Equity) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 3.217 2 1.608 23.306 .000b 

Residual 27.948 405 0.069     

Total 31.164 407       

a. Predictors: (Constant), Mean of Firm-Generated Content, Mean of User-Generated Content 

b. Dependent Variable: Mean of Brand Equity 

 

ตารางที+ 4.4 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความแปรผนัของปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-

Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มีอิทธิพลต่อ

คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็

รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.321a 0.103 0.099 0.26269 

a. Predictors: (Constant), Mean of Firm-Generated Content, Mean of User-Generated Content  
เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-

Generated Content) และปัจจัย เ นื4 อหาที+ ถูกสร้างจากผู ้ใช้ (User-Generated Content) พบว่า  มี

ความสัมพันธ์กับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที+ระดับนัยสําคัญ p = 0.043 และ 0.001 

ตามลาํดบั ซึ+ งสนบัสนุนสมมุติฐานที+ 1-2 (H1-H2) โดยมีค่าสมัประสิทธิT การถดถอยของตวัแปรอิสระ 

(β) เท่ากบั 0.131 และ 0.218 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตารางที+ 4.5  

 

ตารางที+ 4.5 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจาก

ธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มี
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อิทธิพลต่อคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

Coefficientsa 

  
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

  B 
Std. 

Error 
Beta 

(ค่าคงที+) 0.093 0.206   0.454 0.650 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ  0.117 0.058 0.131 2.030 0.043 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้ 0.202 0.060 0.218 3.385 0.001 

a. Dependent Variable: Mean of Brand Equity     

 

4.3.2 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ที+ประกอบไปดว้ย ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้าง

จากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) 

ที+มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการ

บินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย จากสมมุติฐานที+ 3 - 4 (H3 – H4) พบว่า 

ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช้ 

(User-Generated Content) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) Anova Test แสดงให้เห็นระดบันยัสาํคญั p = 0.000 

(F2,405 = 193.098) ดงัแสดงในตารางที+ 4.6 โดยตวัแปรอิสระทั4ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ เนื4อหาที+ถูกสร้างจาก

ธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจัยเนื4 อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช้ (User-Generated Content) 

สามารถอธิบายความผนัแปรของมุมมองความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust)  เท่ากบัร้อยละ 

48.8 (R Square = .488) ดงัแสดงในตารางที+ 4.7 

 

ตารางที+ 4.6 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated 

Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็

รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 24.926 2 12.463 193.098 .000b 

Residual 26.139 405 0.065 
  

Total 51.065 407       

a. Predictors: (Constant), Mean of Firm-Generated Content, Mean of User-Generated Content 

b. Dependent Variable: Mean of Brand Trust 

 

ตารางที+ 4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความแปรผนัของปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-

Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มีอิทธิพลต่อ

ความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการ

เตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.699a 0.488 0.486 0.25405 

a. Predictors: (Constant), Mean of Firm-Generated Content, Mean of User-Generated Content 

 

เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-

Generated Content) และปัจจัย เ นื4 อหาที+ ถูกสร้างจากผู ้ใช้ (User-Generated Content) พบว่า  มี

ความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของตราสินค้า (Brand Trust) ที+ระดับนัยสําคัญ p = 0.000 ซึ+ ง

สนบัสนุนสมมุติฐานที+ 3-4 (H3-H4) โดยมีค่าสมัประสิทธิT การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั -

0.232 และ 0.836 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตารางที+ 4.8 

 

ตารางที+ 4.8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจาก

ธุรกิจ (Firm-Generated Content) และปัจจยัเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated Content) ที+มี

อิทธิพลต่อความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 
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Coefficientsa 

  
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงที+) 1.299 0.199  6.530 0.000 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ  -0.265 0.056 -0.232 -4.764 0.000 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้ 0.994 0.058 0.836 17.196 0.000 

a. Dependent Variable: Mean of Brand Trust 

 

4.3.3 การทดสอบสมมุติฐานด้านคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) และความ

ไวว้างใจของตราสินค้า (Brand Trust) มีความสัมพนัธ์ต่อความชื+นชอบของตราสินค้า (Brand 

Preference) จากสมมุติฐานที+ 5-6 (H5-H6) พบว่า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) และความ

ไวว้างใจของตราสินค้า (Brand Trust) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความชื+นชอบของตราสินค้า 

(Brand Preference) จากผลการวิเคราะห์ ความถดถอย (Regression) Anova Test แสดงใหเ้ห็นระดบั

นยัสาํคญั p = 0.000 (F2,405 = 240.206) ดงัแสดงในตารางที+ 4.9  

 

ตารางที+ 4.9 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) และความ

ไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ที+มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบของตราสินคา้ (Brand 

Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทย 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 25.950 2 12.975 240.206 .000b 

Residual 21.876 405 0.054   

Total 47.826 407       

a. Predictors: (Constant), Mean of Brand Equity, Mean of Brand Trust 

b. Dependent Variable: Mean of Brand Preference  
เมื+อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand 

Equity) และความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) มีความสัมพนัธ์ต่อความชื+นชอบของตรา

สินคา้ (Brand Preference) ที+ระดบันยัสาํคญั p = 0.000 ซึ+ งสนบัสนุนสมมิตฐานที+ 5-6 (H5-H6) โดย

สามารถอธิบายความผนัแปรของความชื+นชอบของตราสินคา้ (Brand Preference) เท่ากบัร้อยละ 54.3 
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(R Square = 0.543) ดงัแสดงในตารางที+ 4.10 และมีค่าสมัประสิทธิT การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) 

เท่ากบั 0.159 และ 0.709 ตามลาํดบั ดงัแสดงในตารางที+ 4.11 

 

ตารางที+ 4.10 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความแปรผนัของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) และความ

ไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ที+มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบของตราสินคา้ (Brand 

Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทย 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.737a 0.543 0.540 0.23241 

a. Predictors: (Constant), Mean of Brand Equity, Mean of Brand Trust 

 

ตารางที+ 4.11 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) คุณค่าของตราสินคา้ (Brand 

Equity) และความไวว้างใจของตราสินคา้ (Brand Trust) ที+มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบของตราสินคา้ 

(Brand Preference) ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนิน

ธุรกิจในประเทศไทย 

Coefficientsa 

  
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงที+) 1.111 0.156   7.140 0.000 

คุณค่าของตราสินคา้ 0.196 0.042 0.159 4.706 0.000 

ความไวว้างใจของตราสินคา้ 0.686 0.033 0.709 21.046 0.000 

a. Dependent Variable: Mean of Brand Preference 

 

 
4.4 สรุปสมมุตฐิานงานวจิยั 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมุติฐานงานวจิยัไดด้งันี4  
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ตารางที+ 4.12 สรุปผลวเิคราะห์เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ที+มีผลต่อคุณค่า ความ

ไวว้างใจเชื+อถือ และความชื+นชอบของตราสินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

สมมุติฐานงานวจิยั ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 

สมมุติฐานที+ 1 

(H1) 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated 

Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ (Brand 

Equity) 

สนบัสนุน 

สมมุติฐานที+ 2 

(H2) 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated 

Content) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ (Brand 

Equity) 

สนบัสนุน 

สมมุติฐานที+ 3 

(H3) 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated 

Content) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

ไม่สนบัสนุน 

สมมุติฐานที+ 4 

(H4) 

เนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ช ้(User-Generated 

Content) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

สนบัสนุน 

สมมุติฐานที+ 5 

(H5) 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) มีความสมัพนัธ์ต่อ

ความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) 

สนบัสนุน 

สมมุติฐานที+ 6 

(H6) 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มี

ความสมัพนัธ์ต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand 

Preference) 

สนบัสนุน 
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ภาพที+ 5.1 ภาพสรุปผลงานวจิยั 
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บทที4 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยันี4 เป็นการศึกษาเกี+ยวกบั “อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อ

สังคมออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตรา

สินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศ

ไทย” ซึ+ งการวิจยัครั4 งนี4 ใชแ้บบสอบถามออนไลน์สําหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง

ทั4 งหมด 423 ตัวอย่าง และคัดกรองข้อมูลแล้วพบว่ามีข้อมูลที+ผ่านเกณฑ์การคัดกรองและมี

ประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ในงานวิจยัจาํนวน 408 ตวัอย่าง หลงัจากวิเคราะห์ผลการวิจยัแลว้ 

ผูว้จิยัไดส้รุปผลงานวจิยั รวมทั4งขอ้เสนอแนะไดต้ามหวัขอ้ต่อไปนี4  

5.1 อภิปรายผลการวจิยั 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎี 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

5.4 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ (Managerial Implication) 

5.5 ขอ้จาํกดัในการวจิยั และขอ้เสนอแนะเพื+องานวจิยัในอนาคต 

 

 

5.1 อภปิรายผลการวจิยั 

งานวิจยันี4 ต่อยอดมาจากงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัประเภทของเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นบนสื+อ

สังคมออนไลน์ที+มีอิทธิพลต่อผูใ้ชบ้ริการ โดยนาํมาปรับใชใ้นบริบทของสายการบินให้บริการเต็ม

รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ซึ+ งในงานวิจยันี4 ไดน้าํคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ มาเป็นตวัเชื+อมระหวา่งประเภทของเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นบนสื+อสงัคมออนไลน์ และความ

ชื+นชอบตราสินคา้ โดยผลวิจยัสะทอ้นให้เห็นถึงประเภทของเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อสังคม

ออนไลน์ที+มีผลสอดคลอ้งต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+น

ชอบในตราสินคา้ เพื+อใหส้ามารถวดัผลการวจิยัไดอ้ยา่งชดัเจน และนาํไปใชใ้นทางปฏิบติัไดม้ากขึ4น 

โดยงานวจิยันี4 ไดชี้4 ใหเ้ห็นวา่ 

เนื4อหาที+สร้างขึ4นจากธุรกิจนั4นมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ Estipona, (2021) และ Jha's (2019) ที+ไดย้นืยนัวา่ความพึงพอใจ และความน่าสนใจของเนื4อหาที+
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สร้างขึ4นจากธุรกิจนั4น มีส่วนทาํให้การรับรู้คุณค่าตราสินคา้เป็นไปในเชิงบวก ซึ+ งจะส่งผลให้

ผูใ้ชบ้ริการมีความชื+นชอบตราสินคา้ในที+สุด (Kotler & Keller, 2016) ในขณะเดียวกนักพ็บวา่ เนื4อหา

ที+สร้างขึ4นจากธุรกิจส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ในทิศทางตรงกนัขา้มกนั อาจเนื+องมาจาก

พฤติกรรมในการสื+อสารที+เปลี+ยนแปลงไปในปัจจุบนั ที+ทาํให้ผูใ้ช้บริการสามารถรับขอ้มูลได้

หลากหลายช่องทางมากขึ4น ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการพบวา่ หลาย ๆ ครั4 ง ตราสินคา้ก็มกัโฆษณาเกินจริง 

ทาํใหค้วามน่าเชื+อถือของสื+อ และความเชื+อมั+นในตราสินคา้ลดนอ้ยลง ซึ+ งเมื+อความน่าเชื+อถือในตรา

สินคา้อยู่ในระดบัตํ+า จึงส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เลือกที+จะเชื+อถือเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ

น้อยลงด้วยเช่นกัน (Chen & Cheng, 2019; FÂRTE & OBADÃ, 2021) รวมไปถึงในช่วงของการ

ศึกษาวิจัยนี4  เป็นช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด 19 อาจจะเป็นไปได้ว่า ข่าวเชิงลบของ

อุตสาหกรรมการบินที+มีความเกี+ยวโยงกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 อาทิ ปัญหาสาย

การบินไทยลม้ละลาย กอ็าจส่งผลทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการไม่เชื+อถือในเนื4อหาที+ถูกสร้างจากธุรกิจ ซึ+ งส่งผล

กระทบในเรื+ องความไวว้างใจในตราสินคา้ และยิ+งมีทศันคติในเชิงลบกับตราสินคา้มากยิ+งขึ4น 

นอกจากนี4 ผลการวิจยัก็พบว่า เนื4อหาที+สร้างขึ4นจากผูใ้ช้มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ และความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ ซึ+ งงานวจิยัก่อนหนา้นี4พบวา่ เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชที้+มีการบอกเล่าปากต่อปาก

บนสื+อสังคมออนไลน์ยิ+งเป็นไปในเชิงบวกเท่าไหร่ ยิ+งส่งผลถึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในเชิงบวก

เท่านั4น (Poturak & Softic, 2019) และงานวิจยัของ Demba, Chiliya, Chuchu & Ndoro (2019) ก็ได้

พบวา่ เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชท้าํใหผู้บ้ริโภคมีความเชื+อมั+นในคุณภาพของขอ้มูล และความน่าเชื+อถือ

ของแหล่งที+มาของเนื4อหา ส่งผลในเชิงบวกต่อความไวว้างใจในตราสินคา้  

ในส่วนของคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ที+ส่งอิทธิพลถึงความชื+น

ชอบตราสินคา้ ในงานวิจยันี4 ชี4 ใหเ้ห็นวา่ คุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้ส่งอิทธิพล

ในเชิงบวกต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้นี4 อยา่งมีนยัสาํคญัที+ว่า 

หากการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้เป็นไปในทิศทางบวก และผูบ้ริโภคเริ+มมีความไวว้างใจในตรา

สินคา้ จะช่วยลดความเสี+ยงใหก้บัผูใ้ชบ้ริการในการเลือกใชบ้ริการ ซึ+ งจะทาํใหค้วามชื+นชอบของตรา

สินคา้เพิ+มมากขึ4น (Hansopaheluwakan, Oey & Setiawan, 2021; Özkan & Evrim, 2020; Afsar, 2014) 

ดงันั4นเมื+อการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ และความไวว้างใจเป็นไปในทิศทางบวก ก็จะส่งผลให้

ผูใ้ชบ้ริการมีความชื+นชอบในตราสินคา้เพิ+มมากยิ+งขึ4น โดยความไวว้างใจในตราสินคา้มีความสาํคญั

ต่อความชื+นชอบในตราสินคา้มากกวา่คุณค่าตราสินคา้ 
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5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎ ี

สืบเนื+องจากวตัถุประสงค์ของการศึกษาวิจยัในครั4 งนี4  คือ การศึกษาถึงอิทธิพลของ

ประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสังคมออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ รวมไปถึงความสมัพนัธ์ต่อความชื+นชอบในตราสินคา้ โดยผูว้จิยัไดศึ้กษาในบริบทของ

อิทธิพล และความสัมพนัธ์นี4 ในกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมการบินที+ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนิน

ธุรกิจในประเทศไทย เนื+องจากอุตสาหกรรมการบินเป็นอุตสาหกรรมที+มีความสาํคญัต่อเศรษฐกิจ

โลก และในประเทศไทยอุตสาหกรรมการบินที+ใหบ้ริการเตม็รูปแบบมีการแข่งขนัที+สูงในแต่ละสาย

การบิน อีกทั4งยงัมีการแข่งขนัจากสายการบินตน้ทุนตํ+าอีกดว้ย ยืนยนัไดจ้ากขอ้มูลส่วนแบ่งทาง

การตลาดรวมทั4งประเทศของสายการบินแบบประจาํมีกาํหนดสัญชาติไทย (สํานกังานการบินพล

เรือนแห่งประเทศไทย, 2562: 58) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ก่อนหน้านี4 มีงานศึกษาวิจยัที+เกี+ยวขอ้งกบัอิทธิพล

ของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อสังคมออนไลน์ แต่งานวิจัยเหล่านั4นศึกษาในรูปแบบ

ความสัมพนัธ์ของอุตสาหกรรมอื+น ๆ อาทิ อุตสาหกรรมแฟชั+น หรือภาพรวมของทุกอุตสาหกรรม 

เป็นตน้ แต่ยงัไม่มีงานวจิยัใดศึกษาในอุตสาหกรรมการบิน โดยเฉพาะอยา่งยิ+งอุตสาหกรรมการบินที+

ให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย โดยงานวิจยันี4 ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของ

ประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสังคมออนไลน์ที+มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตรา

สินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ ซึ+ งงานวิจยัในอดีตยงัมีจาํนวนไม่มาก และยงัไม่มีผลอยา่งแน่

ชดัสําหรับงานวิจยัในอดีต อาทิ งานวิจยัของ Estipona (2021) Poturak & Softic (2019) และ Jha's 

(2019) พบวา่ ประเภทของเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

โดยในทางกลบักนังานวิจยัของ Schivinski & Dabrowski (2014) พบว่าเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจไม่

ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้แต่อย่างใด และ Carroll & Ahuvia (2006) และ Zhou, Zhang, Su & 

Zhou (2012) ที+กล่าวว่า ประเภทของเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นบนสื+อสังคมออนไลน์ทั4ง 2 รูปแบบ ส่ง

อิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ นอกจากนี4 ยงัไดน้าํกรอบแนวความคิดเรื+องคุณค่าของตรา

สินคา้ และความไวว้างใจของตราสินคา้ที+ส่งอิทธิพลกบัความชื+นชอบในตราสินคา้ จากผลงานวิจยั

ของ Hansopaheluwakan, Oey, Setiawan (2021) และ Chinomona (2013) นาํมาประยกุตร่์วมกนั เพื+อ

ต่อยอดจากผลงานวจิยัในอดีตที+ผา่นมา  

จากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่าหากทศันคติของผูใ้ช้บริการเป็นไปในทิศทางบวกกบั

เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจจะส่งผลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ แต่จะส่งผลในทางตรงกนัขา้มกนักบั

ความไวว้างใจในตราสินคา้ และเนื4อหาที+ถูกสร้างจากผูใ้ชจ้ะส่งผลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ 

และความไวว้างใจในตราสินคา้นอกจากนี4 ยิ+งผูใ้ชบ้ริการไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของตราสินคา้ และความ
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ไวว้างใจในตราสินคา้ในเชิงบวกมากเท่าใด ความชื+นชอบของตราสินคา้ก็จะเพิ+มมากขึ4นดว้ยเช่นกนั 

(Soenyoto, 2015; Özkan & Evrim, 2020) ทั4งหมดนี4 เพื+อประโยชน์แก่ธุรกิจ และนกัการตลาดในการ

ประยุกต์ใช้ และการเลือกประเภทเนื4อหาที+เหมาะสมเพื+อใช้ในการวางกลยุทธ์การสื+อสารทาง

การตลาด เพื+อตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ ทาํให้ธุรกิจสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาด และ

สร้างรายไดที้+เพิ+มมากขึ4นในอนาคต 

 

 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

งานวิจัยนี4 เป็นการศึกษาอิทธิพลของประเภทเนื4 อหาที+ ถูกสร้างขึ4 นผ่านสื+ อสังคม

ออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ของ

ผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย ซึ+ ง

ผลการวิจยัไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ เนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความชื+นชอบ

ของตราสินคา้ โดยจากผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชบ้ริการที+มีทศันคติในเชิงบวกกบัเนื4อหาที+สร้างจาก

ธุรกิจ จะส่งอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ ในทางกลบักนัทศันคติเชิงบวกของ

เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจส่งอิทธิพลในทางตรงกนัขา้มกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ และเนื4อหาที+

สร้างจากผูใ้ช้ ส่งอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ ซึ+ งคุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้เป็นปัจจยัที+นาํไปสู่ความ

ชื+นชอบในตราสินคา้  

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ (Managerial Implication)        

จากผลงานวิจยันี4พบว่า การเขา้มาของเทคโนโลยีทาํให้เกิดสื+อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ที+ทาํใหเ้กิดการสร้างเนื4อหาในการสื+อสารรูปแบบใหม่ Godes, & Mayzlin (2009) ซึ+ งถือเป็น

โอกาสที+ดีสาํหรับตราสินคา้ ในการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และ

ความชื+นชอบในตราสินคา้ โดยผลงานวจิยัพบวา่ เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้ซึ+ งเป็นเนื4อหาในการสื+อสาร

รูปแบบใหม่มีความสําคญัในการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้

มากกว่าเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ (Firm-Generated Content) เป็นอย่างมาก ดงันั4นตราสินคา้ควรจะ

เปิดโอกาสให้กบัผูใ้ช้บริการในการสร้างสรรค์เนื4อหาดว้ยตนเอง ผ่านการเปิดกวา้งในการสร้าง

เนื4อหาให้เพิ+มมากขึ4น โดยตราสินคา้ควรเปิดช่องทางบนสื+อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพิ+มเติมจาก

ช่องทางในการสื+อสารหลกัของตราสินคา้ อาทิเช่น Facebook Group หรือ Webboard ผ่านเวบ็ไซต์
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ต่าง ๆ เพื+อเป็นพื4นที+สาํหรับผูใ้ชใ้นการสร้างสรรคเ์นื4อหารูปแบบต่าง ๆ แลกเปลี+ยนความคิดเห็น อีก

ทั4งนาํเสนอขอ้ดี และขอ้เสียจากการใชบ้ริการของตราสินคา้ นอกจากนั4นตราสินคา้อาจจดักิจกรรม

ใหผู้ใ้ชบ้ริการไดมี้โอกาสสร้างสรรคเ์นื4อหาในรูปแบบต่าง ๆ อาทิเช่นรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ หรือ

วิดีโอเกี+ยวกบัการใชบ้ริการ เพื+อแลก หรือชิงรางวลั เพื+อให้เกิดความน่าดึงดูดใจในการสร้างสรรค์

เนื4อหาจากผูใ้ชบ้ริการมากขึ4น และทาํให้ผูใ้ชบ้ริการ และผูที้+ตอ้งการใชบ้ริการในอนาคตมีการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ และความไวว้างใจในตราสินคา้มากขึ4น ในขณะเดียวกนัเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชเ้องก็

ยงัคงมีความเสี+ยง หากเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชเ้ป็นไปในเชิงลบ กอ็าจส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดทศันคติ

ต่อตราสินคา้ในเชิงลบไดเ้ช่นกนั ดงันั4นตราสินคา้ควรจะมีการตรวจสอบเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้ผา่น

การใช้ Social Listening Tools เพื+อเก็บรวบรวมขอ้มูลกิจกรรมต่าง ๆ บนสื+อสังคมออนไลน์ของ

ผูใ้ชบ้ริการ เพื+อป้องกนัการเกิดทศันคติในเชิงลบต่อตราสินคา้จากผูใ้ชบ้ริการ ซึ+ งหากการใช ้Social 

Listening Tools พบว่าเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชที้+สร้างบนสื+อสังคมออนไลน์ของตราสินคา้โดยตรง 

อาทิเช่น Facebook Page และ Community ของตราสินคา้เป็นไปในเชิงลบ ตราสินคา้ควรสื+อสารกบั

ผูใ้ชบ้ริการมากกวา่การนิ+งเฉย อาทิเช่น ตราสินคา้ออกมาชี4แจงขอ้มูลเทจ็จริง รับฟังปัญหา รวมไปถึง

เสนอวิธีแกไ้ขปัญหาให้กบัผูใ้ชบ้ริการ ซึ+ งการสื+อสารระหว่างตราสินคา้ และผูใ้ชบ้ริการ จะทาํให้

ทศันคติ และความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการเป็นไปในเชิงบวกมากยิ+งขึ4น (Mero, 2018) 

แต่หากพบว่า เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้สร้างบนสื+อสังคมออนไลน์อื+น ๆ ที+ไม่ใช่สื+อสังคมออนไลน์

ของตราสินคา้โดยตรง ตราสินคา้ก็ควรให้ผูใ้ชบ้ริการเป็นผูสื้+อสารกบัผูใ้ชบ้ริการอื+น ๆ แทนการ

สื+อสารจากตราสินคา้ เพราะจากผลการวจิยัพบวา่เนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ชส้ามารถสร้างความน่าเชื+อถือ

ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการไดม้ากกวา่เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ   

นอกจากนี4ผลการวิจยัยงัพบวา่ ถึงแมว้า่เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจจะส่งผลในทางตรงกนั

ขา้มกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ แต่การสื+อสารเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจก็ไม่สามารถที+จะหยุด

สื+อสารได ้เพราะยงัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ และยงัเป็นส่วนสาํคญัในการสื+อสารทางการตลาด แต่

ความไวว้างใจในตราสินคา้ก็เป็นปัจจยัสาํคญัที+ตราสินคา้ไม่ควรมองขา้ม เพราะความไวว้างใจใน

ตราสินคา้มีสาํคญัอยา่งมากกบัความชื+นชอบในตราสินคา้ ดงันั4นตราสินคา้ควรใช ้Social Listening 

Tools กบัเนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจเช่นเดียวกนักบัเนื4อหาที+สร้างจากผูใ้ช ้โดยนาํผลลพัธ์จากการใช ้

Social Listening Tools มาวิเคราะห์หาขอ้มูลเชิงลึกของผูใ้ช้บริการ เพื+อนาํไปพฒันาการเนื4อหาที+

สร้างจากธุรกิจ และทาํให้เนื4อหาที+สร้างจากธุรกิจ และผูใ้ชมี้ความสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั 

เพื+อใหส่้งผลเชิงบวกต่อความไวว้างใจในตราสินคา้มากยิ+งขึ4น อีกทั4งตราสินคา้ควรสร้างเนื4อหาจาก

ข้อมูลที+ เป็นจริง ไม่โฆษณาเกินจริง และมีความโปร่งใส เพราะความโปร่งใสของข้อมูลเป็น

จุดเริ+มตน้ในการสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้ (Willmott & Kitchin, 2003) และนอกจากนี4ความ
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หลากหลายของช่องทางในการสื+อสารของตราสินคา้เพื+อเผยแพร่ขอ้มูล จะยิ+งทาํให้ผูใ้ชบ้ริการรู้สึก

ถึงความโปร่งใสของขอ้มูลมากยิ+งขึ4น (Zu, Yu & Qiu, 2018)  

 

 

5.5 ข้อจาํกดัในการวจิยั และข้อเสนอแนะเพื4องานวจิยัในอนาคต 

งานวิจยัในครั4 งนี4 ไดท้าํการศึกษาจากกลุ่มประชากรที+อยู่อาศยัในประเทศไทยเพียง

ประเทศเดียวเท่านั4น ซึ+ งเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการเพียงส่วนหนึ+งของสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย อาจทาํให้มีขอ้จาํกดัในการกระจายตวัของกลุ่มประชากร เนื+องจากใน

ระหว่างการเก็บขอ้มูล ผูว้ิจยัพบว่า ยงัมีกลุ่มผูใ้ชบ้ริการที+อาศยัอยูใ่นประเทศอื+น ๆ นอกเหนือจาก

พื4นที+ที+ทาํการศึกษา ซึ+ งส่งผลใหง้านวิจยันี4 ไม่สามารถใชเ้ป็นตวัแทนในประเทศอื+น ๆ หรือนาํไปต่อ

ยอดในการสร้างเนื4อหาบนสื+อสังคมออนไลน์ในวงกวา้งได ้ซึ+ งหากมีการต่อยอดงานวิจยัในอนาคต 

ควรมีการกาํหนดพื4นที+ในการเก็บข้อมูลในประเทศอื+น ๆ เพื+อให้ได้เห็นถึงความแตกต่างของ

พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการในแต่ละกลุ่ม  

อยา่งไรก็ดีเนื+องจากช่วงที+เก็บขอ้มูลเป็นช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด 19 อาจ

ส่งผลทาํใหค้วามสามารถของตราสินคา้ตํ+าลง อาทิ การจาํกดัการใหบ้ริการของตราสินคา้ที+ไม่เป็นไป

ตามความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ และการสร้างเนื4อหาผ่านสื+อสังคมออนไลน์ที+เป็นไปในเชิงบวก

สามารถทาํได้ยาก แตกต่างจากในช่วงสถานการณ์ปกติ ซึ+ งความสามารถของตราสินคา้ส่งผล

โดยตรงต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Alwi, Nguyen, Melewar, Loh & Liu, 2016) จึงทาํใหผ้ลการ

ศึกษาวิจัยในครั4 งนี4 มีความเอนเอียง หรือเป็นไปในเชิงลบ ซึ+ งควรมีการศึกษางานวิจัยนี4 อีกครั4 ง

หลงัจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด 19 และความสามารถของตราสินคา้ไปในทิศทางที+ดีขึ4น 

เพื+อมีการเปรียบเทียบความน่าเชื+อถือ และลดความเอนเอียงของผลการวจิยั  

อีกทั4งทางผูว้ิจยัยงัพบวา่ ความเฉพาะเจาะจงของตราสินคา้ใดสินคา้หนึ+ง หรือช่องทาง

ในการเผยแพร่เนื4อหาบนสื+อสังคมออนไลน์นั4น เป็นข้อจาํกัดอย่างมีนัยสําคญัที+อาจก่อให้เกิด

ผลงานวิจยัที+แตกต่าง ดงันั4นจึงขอเสนอแนะว่าในอนาคตควรเก็บขอ้มูลเฉพาะเจาะจงไปแต่ละตรา

สินคา้ และช่องทางในการเผยแพร่ประเภทเนื4อหาบนสื+อสังคมออนไลน์ เพื+อจะไดเ้ห็นถึงอิทธิพล

ประเภทเนื4อที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสังคมออนไลน์ของตราสินคา้นั4น ๆ อยา่งชดัเจน และเห็นถึงความ

แตกต่างในแต่ละช่องทางในการเผยแพร่เนื4อหาบนสื+อสงัคมออนไลน์ อีกทั4งยงัสามารถนาํไปต่อยอด

ในการวางกลยทุธ์ในการสื+อสารการตลาด รวมไปถึงการสร้างความไดเ้ปรียบทางการตลาดอีกดว้ย  
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามที4ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 

 

หัวข้อวิจัย : อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผ่านสื+อสังคมออนไลน์ที+ส่งผลต่อคุณค่าตรา

สินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ และความชื+นชอบในตราสินคา้ของผูโ้ดยสารชาวไทยที+ใชบ้ริการ

สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

 

คาํชีNแจง แบบสอบถามชุดนี4 เป็นส่วนหนึ+งในการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื+อศึกษาถึง

อิทธิพลของประเภทเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นผา่นสื+อสังคมออนไลน์ ที+ส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ (Brand 

equity) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) จนทาํให้เกิดความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand 

Preference) กบัสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 6 

ส่วนประกอบ ไดแ้ก่ 

ส่วนที+ 1  แบบสอบถามคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที+ 2  แบบสอบถามเกี+ยวกบัเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากธุรกิจบนสื+อสังคมออนไลน์ 

(Firm-Generated Content) ของสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ส่วนที+ 3  แบบสอบถามเกี+ยวกบัเนื4อหาที+ถูกสร้างขึ4นจากผูใ้ชบ้นสื+อสังคมออนไลน์ 

(User-Generated Content) ของสายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ส่วนที+ 4  แบบสอบถามเกี+ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ส่วนที+ 5  แบบสอบถามเกี+ยวกบัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ของสายการ

บินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ส่วนที+ 6  แบบสอบถามเกี+ยวกบัความชื+นชอบในตราสินคา้ (Brand Preference) ของ

สายการบินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย 

ส่วนที+ 7  แบบสอบถามเกี+ยวกบัขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ และขอ้มูลเชิงพฤติกรรม

ศาสตร์ 

ผูว้ิจยัขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามให้

ครบถว้นตามความเป็นจริง ทั4งนี4 ทุกคาํตอบจะไดรั้บการเก็บขอ้มูลเป็นความลบั และสรุปผลใน
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ภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงคาํตอบรายบุคคลแต่อย่างใด ขอขอบพระคุณทุก

ท่านที+เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี4   

ท่านยนิยอมตอบแบบสอบถามเพื+อเป็นประโยชน์ทางวชิาการหรือไม่ 

£ ยนิยอม 

£ ไม่ยนิยอม 

 

ส่วนที4 1 คาํถามคดักรองคุณสมบัตผู้ิตอบแบบสอบถาม 

ท่านเคยใชบ้ริการสายการบินให้บริการเต็มรูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทยใด ภายในช่วง

ระยะเวลา 1 ปีที+ผา่นมา 

£ การบินไทย  

£ ไทยสมายล ์ 

£ บางกอกแอร์เวย ์

£ ไม่ทั4งหมด 

 

ส่วนที4 2 คําถามเกี4ยวกับเนื0อหาที4ถูกสร้างขึ0นจากธุรกิจบนสื4 อสังคมออนไลน์ (Firm-

Generated Content) ของสายการบินให้บริการเตม็รูปแบบที4ดาํเนินธุรกจิในประเทศไทย 

คาํชี0แจง ทาํเครื4องหมาย ✓ ลงใน £ ที4ตรงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดบัความสําคญั 

คาํถาม เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง 

1. ท่านมีความพึงพอใจกบั

เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

ผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากธุรกิจ 

     

2. เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

บนสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากธุรกิจเป็นไปตาม

ความคาดหวงั 
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3. เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

บนนสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากธุรกิจมีความ

น่าสนใจ 

     

4. เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

บนสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากธุรกิจทาํไดดี้เมื+อ

เปรียบเทียบกบัเนื4อหา

เกี+ยวกบัสายการบินบนสื+อ

สงัคมออนไลน์ของธุรกิจ

อื+นๆ 

     

 

ส่วนที4 3 แบบสอบถามเกี4ยวกบัเนื0อหาที4ถูกสร้างขึ0นจากผู้ใช้บนสื4อสังคมออนไลน์ (User-

Generated Content) ของสายการบินให้บริการเตม็รูปแบบที4ดาํเนินธุรกจิในประเทศไทย 

คาํชี0แจง ทาํเครื4องหมาย ✓ ลงใน £ ที4ตรงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดบัความสําคญั 

คาํถาม เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง 

1. ท่านมีความพึงพอใจกบั

เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

ผา่นสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากผูใ้ช ้

     

2. เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

บนสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากผูใ้ชเ้ป็นไปตาม

ความคาดหวงั 
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3. เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

บนนสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากผูใ้ชมี้ความน่าสนใจ 

     

4. เนื4อหาเกี+ยวกบัสายการบิน

บนสื+อสงัคมออนไลน์ที+ถูก

สร้างจากผูใ้ชท้าํไดดี้เมื+อ

เปรียบเทียบกบัเนื4อหา

เกี+ยวกบัสายการบินบนสื+อ

สงัคมออนไลน์ของธุรกิจ

อื+นๆ 

     

 

ส่วนที4 4 แบบสอบถามเกี4ยวกับคุณค่าตราสินค้า  (Brand Equity) ของสายการบิน

ให้บริการเตม็รูปแบบที4ดาํเนินธุรกจิในประเทศไทย 

คาํชี0แจง ทาํเครื4องหมาย ✓ ลงใน £ ที4ตรงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดบัความสําคญั 

คาํถาม เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง 

1. ฉนัรู้จกัสายการบินนี4       

2. ฉนัรู้วา่สายการบินนี4 เป็น

สายการบินใหบ้ริการเตม็

รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทย  

     

3. ฉนัจดจาํสายการบินนี4ได้

ท่ามกลางสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย

ที+เป็นคู่แข่ง 
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4. ฉนัถือวา่สายการบินนี4 เป็น

สายการบินที+เชื+อถือได ้

     

5. สายการบินนี4 มีการ

ใหบ้ริการที+ดีมาก 

     

6. สายการบินนี4 เป็นสายการ

บินที+มีคุณภาพดีที+สุด

ท่ามกลางสายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย

ที+เป็นคู่แข่ง 

     

 

ส่วนที4 5 แบบสอบถามเกี4ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) ของสายการ

บินให้บริการเตม็รูปแบบที?ดาํเนินธุรกจิในประเทศไทย 

คาํชี0แจง ทาํเครื4องหมาย ✓ ลงใน £ ที4ตรงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดบัความสําคญั 

คาํถาม เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง 

1. ฉนัมีความไวว้างใจในสาย

การบินนี4  

     

2. ฉนัรู้สึกวา่ฉนัสามารถ

ไวว้างใจสายการบินนี4ได้

อยา่งเตม็ใจ 

     

3. ฉนัเชื+อใจสายการบินนี4       

4. ฉนัรู้สึกปลอดภยัเมื+อใช้

สายการบินนี4  
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ส่วนที4 6 แบบสอบถามเกี4ยวกบัความชื4นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสาย

การบินให้บริการเตม็รูปแบบที4ดาํเนินธุรกจิในประเทศไทย 

คาํชี0แจง ทาํเครื4องหมาย ✓ ลงใน £ ที4ตรงกบัความเป็นจริง 

หัวข้อพจิารณา ระดบัความสําคญั 

คาํถาม เห็นด้วย

อย่างยิ?ง 

เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็น

ด้วยอย่าง

ยิ?ง 

1. ฉนัรู้สึกวา่สายการบินนี4 มี

บริการที+น่าสนใจ 

     

2. ฉนัชอบสายการบินนี4

มากกวา่สายการบินใหบ้ริการ

เตม็รูปแบบที+ดาํเนินธุรกิจใน

ประเทศไทยที+เป็นคู่แข่ง 

     

3. ฉนัเลือกใชบ้ริการสายการ

บินนี4มากกวา่สายการบิน

ใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย

ที+เป็นคู่แข่ง 

     

4. ฉนัเลือกซื4อตัpวเครื+องบิน

สายการบินนี4มากกวา่สายการ

บินใหบ้ริการเตม็รูปแบบที+

ดาํเนินธุรกิจในประเทศไทย

ที+เป็นคู่แข่ง 

     

5. ในภาพรวมทั4งหมด ฉนัมี

ความชื+นชอบสายการบินนี4

มากที+สุด 
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ส่วนที4 7 แบบสอบถามเกี4ยวกับข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ และข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ศาสตร์ 

เพศ 

£  ชาย 

£  หญิง 

£  อื+น ๆ 

 

อาย ุ

£  21 - 30 ปี  

£  31 - 40 ปี  

£  41 – 50 ปี 

£  51 ปีขึ4นไป 

 

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

£  ตํ+ากวา่ 15,000 บาท  

£  15,001 – 25,000 บาท  

£  25,001 – 35,000 บาท 

£  35,001 – 45,000 บาท 

£  มากกวา่ 45,000 บาท 

 

ระดบัการศึกษา 

£  ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 

£  ปริญญาตรี  

£  ปริญญาโท 

£  สูงกวา่ปริญญาโท 

 

 

 

 

 




