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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัเรื,อง"ทศันคติของผูบ้ริโภคในการใชบุ้คคลที,มีชื,อเสียงที,มีผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้ กรณีศึกษา สาย

การบินไทย"มีวตัถุประสงคเ์พื,อศึกษาความสัมพนัธ์ของการใชบุ้คคลที,มีชื,อเสียงในการรับรองตราสินคา้ที,มีผลต่อทศันคติของตรา

สินคา้และเพื,อศึกษาความสัมพนัธ์ของการใชบุ้คคลที,มีชื,อเสียงในการรับรองตราสินคา้ที,มีผลต่อความเชื,อใจในตราสินคา้อีกทัMงเพื,อ

ศึกษาความสมัพนัธ์ของทศันคติของตราสินคา้และความเชื,อใจในตราสินคา้ที,มีผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้ซึ, งการศึกษาวจิยัครัM งนีM

เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยเป็นการเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน ์(Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 

432 คน ซึ, งเนื,องดว้ยปัจจุบนัการขนส่งทางอากาศเขา้มามีบทบาทสาํคญัในธุรกิจและสงัคมโลก เนื,องจากเป็นการขนส่งที,รวดเร็วและ

ปลอดภยักว่ารูปแบบอื,นๆ ทาํให้การขนส่งทางอากาศมีการขยายตวัขึMนอยา่งเห็นไดช้ดั ส่งผลให้ธุรกิจสายการบินมีการแข่งขนักนั

อยา่งรุนแรง ซึ, งสายการบินแห่งชาติอยา่งสายการบินไทยกมี็การปรับใชก้ลยทุธ์ต่างๆ เพื,อความอยูร่อดในสภาวะการแข่งขนัดงักล่าว 

โดยกลยทุธ์ที,น่าสนใจที,สายการบินไทยเลือกใชคื้อ การใชบุ้คคลที,มีชื,อเสียงรับรองตราสินคา้ โดยงานวิจยันีM มีวตัถุประสงคเ์พื,อเป็น

ขอ้มูล และแนวทางให้แก่ธุรกิจ ผูป้ระกอบการ และตราสินคา้ในการวางแผนการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด เพื,อสร้างทศันคติต่อตรา

สินคา้และความเชื,อใจตราสินคา้ในเชิงบวก ซึ, งก่อให้เกิดเป็นความผูกพนัต่อตราสินคา้ตามมา ทัMงนีM การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง

เป็นการเก็บขอ้มูลออนไลน์ โดยจะตอ้งเคยรับชมสื,อโฆษณาของสายการบินไทยที,มีการใช ้นาย-ณภทัร เสียงสมบุญ เป็นบุคคลที,มี

ชื,อเสียงรับรองตราสินคา้ 

ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า การสร้างทศันคติต่อตราสินคา้และความเชื,อใจต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคขึMนอยู่กบั

ความน่าเชื,อถือ ความน่าดึงดูดทางกายภาพ ความน่าเคารพ และความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที,มีชื,อเสียง ซึ, งนาํไปสู่ความผูกพนัต่อ

ตราสินคา้ โดยงานวิจยันีM สะทอ้นให้เห็นถึงความสําคญัของการเลือกใช้บุคคลที,มีชื,อเสียงรับรองตราสินคา้ตามคุณลกัษณะที,

เหมาะสม เพื,อใหก้ารใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อตราสินคา้ 
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บทที9 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที9มาและความสําคญัของปัญหา 
รูปแบบการขนส่งนัPนมีหลายรูปแบบเช่น การขนส่งภาคพืPนดิน ทางนํPา หรือทางอากาศ 

ซึ+ งในสถานการณ์ปัจจุบนัการขนส่งทางอากาศเป็นการขนส่งในรูปแบบที+ปลอดภยั และรวดเร็วกวา่

การขนส่งรูปแบบอื+นๆ จึงเป็นการขนส่งที+มีบทบาทต่อเศรษฐกิจและธุรกิจโลกอยา่งมาก อีกทัPงใน

ภาวะที+หลากหลายประเทศมีการทาํธุรกิจเชิงพาณิชยที์+มากขึPน ทาํใหก้ารขนส่วทางภาคพืPนอากาศมี

การเติบโตในทุกปี ดงันัPนธุรกิจการขนส่งทางภาคพืPนอากาศ จึงเป็นธุรกิจอีกหนึ+ งอย่างที+สําคญัใน

การกิจการดาํเนินชีวิต รวมไปถึงอาชีพที+เกิดขึPนจากอุตสาหกรรมนีP รวมไปทัP งการเติบโตของ

เศรษฐกิจ ทาํให้ธุรกิจนีP มีการเจริญเติบโตขึPนในทุกปีรวมทัP งมีการแข่งขนัที+เพิ+มขึPนทัP งในลต่ัาง

ประเทศ (ฐานเศรษฐกิจ, 2560) 

หากกล่าวถึงสายการบินของไทย หลายคนก็คงจะตอ้งนึกถึงธุรกิจสายการบินแห่งชาติ

ของไทย ซึ+ งไดด้าํเนินธุรกิจตัPงแต่ปี พ.ศ. 2534 โดยมีผูถื้อหุ้นรายใหญ่คือกระทรวงการคลงั.คิดเป็น

ร้อยละ 47.86 

การบินไทยมีการแบ่งออกเป็นหลายภาคส่วน โดยส่วนหลกัๆของการบินไทยคือ 

บริการทางการบินที+ในทุกแบบ โดยการให้บริการการเดินทางสาํหรับผูโ้ดยสาร ขนส่งสินคา้ และ

บริการทางอากาศทุกแบบครบทุกการบริการทัPงในประเทศและนอกประเทศ อีกทัPงยงัมีธุรกิจอื+นๆ ที+

เกี+ยวขอ้งกับการให้บริการขนส่งทางอากาศ อีกทัP งบริการทางการคลงัสินค้า.การบริการลูกคา้

ภาคพืPนดิน รวมไปถึงการบริการในทางดา้นอุปกรณ์ต่างๆ ส่วนครัว และบริการส่วนซ่อมบาํรุง

เครื+องบิน ซึ+ งมีเส้นทางการบินครอบคลุมไปหลากหลายประเทศทั+วโลก กวา่ 60 ปีที+สายการบินไทย

ไดใ้หบ้ริการในทุกภาคส่วน จะมุ่งไปในเรื+องของมาตรฐานความปลอดภยั ความสะดวกสบาย รักษา

เอกลกัษณ์การบริการแบบไทย และยงัทาํให้เกิดความประทบัใจรวมถึงความผูกพนัที+ดีกบัลูกคา้มา

โดยตลอด ทาํใหก้ารบินไทยนัPนไดรั้บการยกยอ่งและชื+นชมจากลูกคา้จนไดเ้ป็นหนึ+งในอุตสาหกรรม

การบินที+ใหบ้ริการยอดเยี+ยมของโลก ทาํใหมี้ฐานลูกคา้ที+ใชบ้ริการหลากหลายกลุ่ม และไดรั้บรางวลั

ในดา้นต่างๆมาครอบครอง (thaiairways, 2565) 

ในหลายปีที+ผา่นมา ในท่ามกลางการแข่งขนัที+รุนแรงขึPนเรื+อยๆ ทาํใหร้ายไดข้องกิจการ

ลดลงในทุกอุตสาหกรรมการบิน และสิ+งที+เกิดขึPนที+ทุกฝ่ายพยายามปรับปรุงและแกไ้ข การบินไทย
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จึงร่วมกนักาํหนดวิธีการทาํใหส่้วนของค่าใชจ่้ายลดลงและหาแนวทางที+เพิ+มรายไดเ้ขา้มาเพิ+มขึPนใน

หลายๆวิธีด้วยกัน ไม่ว่า Save TG Co-Creation เป็นวิธีในการควบคุมให้มีรายจ่ายที+ลดลงและ

พยายามไม่ทําให้มีผลที+ เกิดตามมาอย่างเช่นคุณภาพของบริการ และยงัมีการทํา Zero Waste 

Management เป็นการบุกเขา้ตลาดใหม่โดยการหาเส้นทางบินใหม่ และยงัไดมี้การคิดหาวิธรในการ

เพิ+มรายได ้โดยใชก้ารทาํการตลาดทางดา้นดิจิตอล โดยการทาํ THAI Synergy และการทาํ TG Group 

(thaiairways, 2562) นอกจากนัPน บริษทัการบินไทยฯ ยงัไดมี้การนาํกลยทุธ์ Celebrity Endorsement 

มาใชเ้พื+อปรับภาพลกัษณ์ของสายการบินใหเ้ขา้ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่มากยิ+งขึPน โดยมี นาย ณภทัร เสียง

สมบุญ นกัแสดงหนุ่มรุ่นใหม่ ที+เป็นคนที+มีชื+อเสียงและไดรั้บการชื+นชอบอยา่งเป็นวงกวา้งใหเ้ขา้ถึง

คนรุ่นใหม่ได ้มาเป็นตวัแทนของนกัเดินทางรุ่นใหม่ (New Gen Explorer) ในภาพยนตร์โฆษณาที+

พร้อมเดินทางท่องโลกหาประสบการณ์ และเป็นเสมือนตวัแทนของการบินไทยในการจุดประกาย

ใหเ้ขา้ถึงคนรุ่นใหม่ดงักล่าว โดยใชชื้+อสื+อโฆษณาชุดนีPวา่ “บินแบบนาย สบายต่างกนั” 

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนีPจะเผยแพร่ผา่นสื+อต่างๆ อาทิ สื+อโทรทศัน์ สื+อกลางแจง้ และสื+อ

ออนไลน์ โดยการเล่าเรื+องแบบทนัสมยั เพื+อกระตุน้ความสนใจและตอ้งการเดินทางกบัการบินไทย 

ผา่นเนืPอหาประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของการบินไทย ไดแ้ก่ เส้นทางบินของการบินไทยที+ทาํ

การบินสู่จุดหมายต่างๆ ครอบคลุมกวา่ 80 จุดบินทั+วโลก ดว้ยเที+ยวบินที+เวลาเหมาะสมตอบโจทยค์น

รุ่นใหม่ ซึ+ งเมื+อเดินทางถึงจุดหมายกส็ามารถท่องเที+ยวต่อไดเ้ลยแบบไม่ตอ้งเสียเวลาหรือวนัเดินทาง 

ดว้ยเครื+องบินใหม่ที+ทนัสมยั นั+งสบาย พร้อมกบับริการทุกอยา่งเพื+อใหลู้กคา้เกิดความสะดวกสบาย 

รวมทัPงอาหาร.และเครื+องดื+มตลอดเที+ยวบิน ดว้ยการบริการดว้ยใจตามเอกลกัษณ์ของสายการบินไทย 

ซึ+ งผูโ้ดยสารจะสัมผสัความสะดวกสบายเหล่านีP ไดต้ลอดการเดินทาง โดยมีรางวลัรับรอง ไดแ้ก่ 

รางวลัยอดเยี+ยมอนัดบั 1 จาก SKYTRAX ปี 2017 และยงัมีการไดรั้บรางวลัอื+นๆอีกดว้ยกนัถึง 3 

รางวลั ซึ+ งไดแ้ก่ อนัดบั 1 ของการบินที+ให้บริการชัPนประหยดัยอดเยี+ยมของโลก และยงัไดอ้นัดบั 1 

ของการบินที+ใหบ้ริการทางสปาเลาจน์ยอดเยี+ยมของทั+วโลก โดยการบินไทยไดรั้บรางวลันีP ติดต่อกนั

ถึง 3 ปีดว้ยกนั อีกทัPงยงัไดอ้นัดบั 1 ของการบินที+ให้บริการอาหารสําหรับชัPนประหยดัยอดเยี+ยม 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2561) 
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รูปภาพ1.1 ภาพจากโฆษณาชุด “บินแบบนาย สบายต่างกนั” 

 

การเลือกใช ้Celebrity Endorsement แมจ้ะไม่ใช่เรื+องใหม่สาํหรับองคก์รโดยทั+วไป แต่

ก็จดัว่าเป็นกลยทุธ์ที+ผลในทางที+ดีในหลายๆ ครัP ง แต่องคก์รเองก็ตอ้งพิจารณาส่วนผสมหลายอยา่ง

เพื+อใหก้ลยทุธ์นีPทาํใหต้วัองคก์รณ์เองเกิดผลที+ดีที+สุดได ้โดยการเลือกบุคคลที+ถ่ายทอดไปยงัคนคิดวา่

จะเป็นลูกคา้ที+ใช่หรือเหมาะสมที+สุด และตอ้งสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ความเป็นองค์กรนัPนๆ 

ออกมาไดอ้ย่างชดัเจนดว้ย (ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 2552) โดยมีการศึกษาจาํนวนมากเกี+ยวกบัการใช้

บุคคลที+ มีชื+ อเสียงที+จะนํามาใช้ในการรับรองตราสินค้า  (Celebrity endorsement) โดยเน้นที+

โครงสร้างของผูรั้บรองตามลกัษณะของผูรั้บรอง ซึ+ งลกัษณะเหล่านีPทาํใหมี้การโนม้นา้วแนวคิดของ

การสื+อสารถึงคนที+คิดว่าจะมาใช้บริการ Shimp (2003) ระบุว่าผูรั้บรองหรือ endorser มีลกัษณะ

ทั+วไป 2 ประการ คือ การที+ทาํให้มีความน่าเชื+อถือ และดึงดูดใจ ซึ+ งแต่ละลกัษณะประกอบดว้ย

คุณลกัษณะยอ่ยที+แตกต่างกนัออกไป ตามคาํยอ่ TEARS ใชเ้พื+อแสดงถึงคุณลกัษณะ 5 ประการ คือ 

Trustworthiness (ความน่าเชื+อถือ) และExpertise (ความเชี+ยวชาญ) เป็นสองมิติของความน่าเชื+อถือ 

อีกทัPง Attractiveness (ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ) Respect (ความเคารพ) และ Similarity (ความ

คลา้ยคลึงกนั) ต่อกลุ่มเป้าหมาย เป็นองคป์ระกอบของแนวคิดทั+วไปของความน่าดึงดูดใจ (Karen S. 

Freeman, Cathy C. Chen, 2015) 

งานวิจยัที+เกี+ยวกบับุคคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ (Celebrity endorsement) กบั

ปัจจัยอื+นๆ ซึ+ ง (Chin et al, 2017) อธิบายว่าการเพิ+มขึP นของทุกภาคส่วนที+มีการเลือกบุคคลที+มี

ชื+อเสียงมาใช้ในในเรื+ องการรับรองตราสินค้า (Celebrity endorsement) ในการทาํโฆษณาและ

การตลาด ส่งผลในทางที+ดีกับทัศนคติของตราสินค้า และจากผลการวิจัยของ Angga Febrian, 

Muhtad Fadly (2021) ที+พบวา่การที+ Endorser มีลกัษณะบุคลิกภาพที+แขง็แกร่งทาํใหมี้การเชื+อมั+นที+ดี
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กบัตราสินคา้ อีกทัPงผูบ้ริโภคมีความเชื+อมั+นกบัตราสินคา้นัPน อย่างไรก็ตามจากทศันคติที+มีกบัตรา

สินคา้และความเชื+อมั+นที+มีกบัตราสินคา้ที+กล่าวมานัPน ยงัมีทาํให้มีการเชื+อมโยงกบัความผูกพนักบั

ตราสินคา้ ซึ+ งมีกาคลา้ยกนักบัวิจยัของวรางคณา เลามาสุวพนัธ์ (2017) อธิบายว่าในความผกูพนัที+ดี

กบัตราสินคา้นัPนไดเ้กิดจากหลายๆอยา่งดว้ยกนั โดยผลระบุว่าความผูกพนัที+ดีกบัตราสินคา้ที+มีกบั

ความเชื+อมั+นที+ดีกบัตวัของตราสินคา้ทาํใหมี้ผลในระดบัปานกลาง 

วิจัยนีP ได้อธิบายเกี+ยวกับการที+จะใช้บุคคลที+ มีชื+อเสียงของมารับรองตราสินค้า 

(Celebrity endorsement) โดยจะทาํการศึกษาในคุณลกัษณะทัPง 5 ดา้น ไดแ้ก่ Trustworthiness (ความ

น่าเชื+อถือ) Expertise (ความเชี+ยวชาญ) Attractiveness (ความน่าดึงดูดใจ) Respect (ความเคารพ) และ 

Similarity (ความคลา้ยคลึงกนั) โดยทัPงทัPง 5 ดา้นนีP อาจทาํให้เกิดทศันคติของตราสินคา้ในทางที+ดี 

(Brand attitude) และการเชื+อมั+นในตราสินคา้ที+เกิดขึPน (Brand.trust) ตลอดจนการที+ผูบ้ริโภคของสาย

การบินไทยมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand engagement) ในที+สุด 

 

 

1.2 ความมุ่งหมายของงานวจิยั 
วิจยันีP มีวตัถุประสงคเ์พื+ออธิบายถึงสิ+งที+ทาํให้การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตรา

สินคา้นัPน ทาํให้เกิดทศันคติของตราสินคา้อีกทัPงยงัทาํให้มีการเชื+อมั+นกบัตราสินคา้หรือไม่ รวมถึง

ความผกูพนักบัตวัตราสินคา้จะทาํใหมี้ความผกูพนัที+ดีกบัตราสินคา้ไดอ้ยา่งไร 

 

 

1.3 คาํถามของงานวจิยั 

1. การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงในการรับรองตราสินคา้ (Celebrity endorsement) มีอิทธิพล

ต่อทศันคติของตราสินคา้ (Brand attitude) อยา่งไร 

2. การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงในการรับรองตราสินคา้ (Celebrity endorsement) มีอิทธิพล

ต่อความเชื+อใจในตราสินคา้ (Brand trust) อยา่งไร 

3. ทศันคติของตราสินคา้ (Brand attitude) และความเชื+อใจในตราสินคา้ (Brand trust) 

มีอิทธิพลต่อความผกูพนัในตราสินคา้ (Brand engagement) อยา่งไร 

 

 

1.4 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 
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1. เพื+อศึกษาความสัมพนัธ์ของการใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงในการรับรองตราสินค้า 
(Celebrity endorsement) ที+ทาํใหมี้ทศันคติกบัตราสินคา้ (Brand attitude) 

2. เพื+อศึกษาความสัมพันธ์ของการใช้บุคคลที+ มีชื+อเสียงที+ใช้รับรองตราสินค้า 
(Celebrity endorsement) ที+มีอิทธิพลกบัความเชื+อใจในตราสินคา้ (Brand trust) 

3. เพื+อศึกษาความสมัพนัธ์ของทศันคติของตราสินคา้ (Brand attitude) และความเชื+อใจ

ในตราสินคา้ (Brand trust) ที+มีอิทธิพลกบัความผกูพนักบัตราสินคา้ (Brand engagement) 

 

 

1.5 ขอบเขตในการวจิยั 

1.5.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที+ใชใ้นการศึกษาวิจยันีP  คือ กลุ่มคนทุกเพศ อาย ุ20-60 ปี ที+เคยไดรั้บบริการ

จากการบินไทยในช่วงปี พ.ศ.2563 - พ.ศ.2565 จาํนวน 400 คน 

 

1.5.2 ขอบเขตด้านเนืTอหา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ 

มีหวัขอ้ยอ่ยไดแ้ก่ Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, Respect และ Similarity 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ทศันคติที+มีกบัตราสินคา้ ความเชื+อใจในตรา

สิน และความผกูพนัในตราสินคา้  

 

1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา 

การศึกษาวิจัยนีP จะทําการการสอบถามและดําเนินการรวมข้อมูลในช่วงเดือน 

กรกฎาคม พ.ศ.2565 - กนัยายน พ.ศ.2565 

 

 

1.6 ประโยชน์ที9คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื+อให้รู้ถึงว่าการเลือกใชผุ้มี้ชื+อเสียงมารับรองตราสินคา้ (Celebrity endorsement) 

ในธุรกิจสายการบินไดอ้ยา่งเหมาะสม ก่อใหเ้กิดทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้รวมถึงเชื+อใจในตราสินคา้

ของสายการบินอีกทัPงยงัทาํใหผ้กูพนัในตราสินคา้ เพื+อทาํใหไ้ดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางการตลาด

ของการบิน 
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 2. เพื+อใหรู้้ถึงเกิดความประทบัใจและชื+นชอบของผูบ้ริโภคที+รับบริการของการบิน ทาํ

ใหมี้ทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้รวมถึงเชื+อใจกบัตราสินคา้ที+ดีต่อสายการบิน 
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บทที9 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที9เกี9ยวข้อง 

  

 

วิจยัเรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผูกพนัใน

ตราสินคา้กรณีศึกษา สายการบินไทย” ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษางานในอดีตที+สามารถอธิบายงานวิจยันีP

ได ้เพื+อนาํขอ้มูลที+ไดม้าเป็นแนวทางในการสนบัสนุนการวจิยั และเพื+อใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์ดงันีP  

 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี9ยวกับการใช้บุคคลที9มีชื9 อเสียงรับรองตราสินค้า (Celebrity 

Endorsement) 

ทุกวนันีP การใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินค้า เป็นอีกช่องทางวิธีการสื+อสาร

ทางการตลาดที+หลากหลายบริษทัไดล้งทุนเงินจาํนวนมากในการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองธุรกิจ

ของตน เพื+อที+จะสร้างความแตกต่างในกบัแบรนด ์ทาํให้การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้

เป็นกลยุทธ์และตวัเลือกที+มีดีและมีใช้อย่างมาก เพื+อมาใช้โปรโมตสินคา้และบริการ (Biswas, 

Hussain and O’Donnell, 2009) ตวัอยา่งเช่น อตัราส่วนการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ใน

โฆษณาทางโทรทศัน์ 25% ในสหรัฐอเมริกา 70% ในญี+ปุ่น และ 75% ในเกาหลีใต ้(hereafter, Korea; 

Eom, 2009) นอกจากนีP  Roll (2006) ไดนิ้ยามถึงการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ไวว้่า เป็น

การนาํความสาํเร็จและสิ+งที+เขาไดท้าํไวเ้ช่น ภาพยนตร์ กีฬา ดนตรี หรือการเมือง มารับรองตราสินคา้

ในการที+ทําให้มีภาพลักษณ์ที+ ดีกับแบรนด์ (Byrn, 2003) เ ป็นการสื+ อสารทางการตลาดที+ มี

ประสิทธิภาพระหวา่งผูบ้ริโภคและสินคา้ที+สามารถพฒันาขึPนไดโ้ดยการใชล้กัษณะเฉพาะของแต่ละ

ดา้นของบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็น ทาํใหมี้การเชื+อมโยงกนักบัสินคา้มาจบัคู่กนั (Kim, Wang, and Ahn, 

2013) และอาจไม่ตอ้งใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงแค่หนึ+งคนในการรับรองตราสินคา้ แต่สามารถใชบุ้คคลที+

มีชื+อเสียงตัPงแต่สองคนขึPนไปในการใชก้ลยทุธ์นีPไดเ้ช่นกนั (Hsu & McDonald, 2002) 

Shimp (2003) ไดเ้สนอแนะ TEARS model เพื+ออธิบายลกัษณะของบุคคลที+มีชื+อเสียง

ในการรับรองตราสินคา้ ซึ+ ง TEARS model ไดมี้ถูกเอาไปอธิบายถึงการนาํบุคคลที+มีชื+อเสียงไปช่วย

ในการสื+อสารว่าสามารถทาํให้เกิด พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในหลากหลายบริบทไดห้รือไม่ เช่น 

Dissanayake and Weerasiri (2017) ไดน้าํเอาทฤษฎี TEARS Model ไปอธิบายเกี+ยวกบัความสัมพนัธ์

ของบุคคลที+มีชื+อเสียงที+ไดเ้อากระแสที+ไดรั้บการยอมรับจากผูค้นไปใชรั้บรองตราสินคา้เพื+อทาํใหมี้
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การรับรู้เพิ+มขึPนกบัตราสินคา้เกิดขึPน และUdovita (2019) ไดน้าํทฤษฎีดงักล่าวไปศึกษาความสมัพนัธ์

ของบุคคลที+มีชื+อเสียงมาใชรั้บรองตราสินคา้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ+ งเป็นการยืนยนัไดว้่า

ทฤษฎี TEARS Model เป็นสิ+งที+จะอธิบายเกี+ยวกบัการที+จะนาํบุคคลที+มีชื+อเสียงไปใช้รับรองตรา

สินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิผลจนถึงปัจจุบนั โดยทฤษฎี TEARS Model ไดอ้ธิบายการใชบุ้คคลที+มี

ชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ ไดเ้ป็น 5 ส่วนผสม ดงันีP  

 

2.1.1 ความน่าเชื?อถือของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Trustworthiness) 

ความน่าเชื+อถือและการยอมรับของบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPน (Trustworthiness) เป็นตวัที+

ทาํให้ผูบ้ริโภคมั+นใจในความซื+อตรงและทาํให้บุคคลที+มีชื+อเสียงเชื+อถือได ้(Ohanian, 1990) อาจ

หมายรวมไปถึงความจริงใจ ความซื+อสัตย ์และความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Chioma Dili, 

2016) โดยความน่าเชื+อถือ (Trustworthiness) และความเชี+ยวชาญ (Expertise) มีลกัษณะที+แตกต่างกนั 

บุคคลที+มีชื+อเสียงบางคนด้วยสิ+ งที+ทาํมาในอดีตทาํให้น่าเชื+อถือแต่อาจไม่มีความเชี+ยวชาญก็ได้ 

(Shimp, 2003) แต่หากบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนเป็นคนที+ทาํใหผู้อื้+นมองวา่ตนเองน่าเชื+อถือไดอ้ยา่งมาก 

ก็อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคเองไม่กลั+นกรองขอ้ความจากโฆษณาและยอมรับขอ้เสนอสินคา้นัPนได้

โดยง่าย (Freeman and Chen, 2015) ซึ+ ง Dissanayake and Weerasiri (2017) ไดพ้บวา่การที+บุคคลที+มี

ชื+อเสียงนัPนจะไดท้าํใหน่้าเชื+อถือได ้(Trustworthiness) อาจเกิดจากการเชื+อมโยงกนัที+ทาํใหมี้รับรู้ที+ดี

กบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยการที+บุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนทาํใหผู้ค้นอื+นเชื+อถือตนเองไดม้ากเท่าไหร่ 

ยิ+งทาํใหรั้บรู้กบัตวัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที+เพิ+มขึPนดว้ยเช่นกนั 

 

2.1.2 ความเชี?ยวชาญของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Expertise) 

ความเชี+ยวชาญที+คนอื+นสามารถมองเห็นไดใ้นบุคคลที+มีชื+อเสียง (Expertise) มากจาก

ทกัษะของความรู้และความสามารถในตวัตนเขารวมไปถึงสิ+ งที+ได้ทาํมาในอดีตของบุคคลที+มี

ชื+อเสียงนัPน (Ohanian, 1990) โดยการที+บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความเชี+ยวชาญมากเพียงใด ไม่สําคญั

เท่ากบัการที+กลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภครับรู้หรือรู้จกับุคคลที+มีชื+อเสียงนัPน แต่หากบุคคลที+มีชื+อเสียงมี

ความเชี+ยวชาญก็ยิ+งทาํให้เกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากขึP นไปอีก (Shimp, 2003) โดยความ

เชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียงจะมีอิทธิพลทางตรงกบัการเชื+อมั+นในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+จะ

ซืP อ สินค้า  (Wang, Kao and Waros Ngamsiriudom, 2017)  ซึ+ งจากผลการวิจัยของ  Chioma Dili 

Ifeanyichukwu (2016) พบว่า ความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Expertise) มีความเชื+อมโยงกนั

กบัทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยการเลือกใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงที+มีทกัษะที+เชี+ยวชาญและ
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เหมาะสมกบัสินคา้ของแบรนด ์จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเองจดจาํในตวัตราสินคา้นัPน เพิ+มประสิทธิภาพ

การแข่งขนัในตลาดและเกิดความแตกต่างจากแบรนดคู่์แข่ง 

 

2.1.3 ความน่าดงึดูดใจทางกายภาพของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Attractiveness) 

ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง.(Attractiveness) เป็นลกัษณะความ

น่าดึงดูดทางกายภาพ รวมถึงบุคลิกภาพและการใชชี้วิตของบุคคลนัPนดว้ย (Gong and Li, 2017) อาจ

หมายรวมถึงคุณสมบติัต่างๆ ที+ผูบ้ริโภคมองเห็นและรับรู้จากบุคคลนัPน (Chioma Dili, 2016) ซึ+ งหาก

ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงสิ+ งที+น่าดึงดูดใจจากบุคคลที+มีชื+อเสียงได้เยอะเท่าไหร่ ก็จะยิ+งส่งผลให้

ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที+จะรับเอาทศันคติ พฤติกรรม หรือความสนใจจากบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนมาดว้ย 

(Shimp, 2003) โดยมีความเป็นไปได้ว่าบุคคลที+มีชื+อเสียงที+ทาํให้คนรับรู้ถึงสิ+ งที+น่าดึงดูดใจทาง

กายภาพมีแนวโนม้ที+จะทาํให้มีทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากกว่าเมื+อเทียบกบับุคคลที+มี

ชื+อเสียงที+มีสิ+งที+มทาํใหผู้อื้+นรับรู้ในสิ+งที+น่าดึงดูดใจทางกายภาพาที+นอ้ยกวา่ (Zhang, Xu and Gursoy, 

2020) และFreeman and Chen (2015) พบวา่ดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ (Attractiveness) เป็น

อีกหนึ+ งส่วนประกอบหลกัจากทัPงหมด 5 องค์ประกอบที+เชื+อมโยงกนักบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

โดยบุคคลที+มีชื+อเสียง.ที+มีลกัษณะน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ทัPงทางรูปร่างและหนา้ตา จะทาํให้กลุ่ม

คนที+มาใชบ้ริการจดจาํตราสินคา้ไดเ้พิ+มขึPน อีกทัPงยงัเกิดพฤติกรรมการตัPงใจซืPอสินคา้ในที+สุด 

 

2.1.4 ความน่าเคารพของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Respect) 

ความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง.(Respect) เป็นลกัษณะของความน่าเคารพที+มีของ

ผูค้นที+มีการยินดีและยอมรับเฉพาะบุคคลของบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนๆ ซึ+ งมีผลอย่างมากกบัการใช้

บุคคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ (Hollensen and Schimmelpfennig, 2013) โดยนอกจากนีP  ความ

น่าเคารพ (Respect) ยงัเป็นอีกหนึ+ งปัจจยัที+บอกไดว้่าบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนไดรั้บการชื+นชมหรือยก

ยอ่งจากความสาํเร็จของพวกเขาอยา่งไรบา้ง (Dissanayake and Weerasiri, 2017) และ Freeman and 

Chen (2015) พบว่าดา้การน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPน(Respect) เป็นอีกสิ+งที+ทาํให้มีทศันคติ

รวมทัPงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงนัPนจะตอ้งเป็นคนที+มีบุคลิกที+น่าดึงดูด

และการเป็นที+ชื+นชอบหรือยกยอ่งจากบุคคลทั+วไป เป็นลกัษณะเด่นในการเป็นที+น่าเคารพของบุคคล

ที+มีชื+อเสียงซึ+งเป็นสิ+งที+ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที+ดีที+มีในตวัตราสินคา้ 

 

2.1.5 ความคล้ายคลงึกนัของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Similarity) 
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การคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Similarity) เป็นอีกหนึ+ งสิ+งที+สาํคญัที+จะทาํให้

เป็นตวัเลือกในการเลือกใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงมารับรองสินคา้อยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิ+งหากบุคคล

ที+มีชื+อเสียงนัPนมีลกัษณะที+คลา้ยคลึงกนักบัผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นอาย ุเพศ เชืPอชาติ เป็นตน้ ก็อาจทาํ

ใหเ้กิดทศันคติหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้(Shimp, 2003) ซึ+ ง Dissanayake and Weerasiri (2017) 

อธิบายว่าความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Similarity) มีความเชื+อมโยงกนักบัการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยการที+บุคคลที+มีชื+อเสียงมีลกัษณะที+คลา้ยคลึงกบัผูบ้ริโภคลกัษณะใดลกัษณะ

หนึ+งกย็อ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ตราสินคา้ที+ดีมากขึPนดว้ย 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี9ยวกบัทศันคตขิองตราสินค้า (Brand Attitude) 

ทศันคตินิยามไดว้า่เป็นความไม่เป็นกลางของจิตใจและความคิดของคนที+มีกบัสิ+งต่างๆ 

อาจเป็นทัPงเรื+ องดีหรือเป็นเรื+ องไม่สู้ดีก็ได ้ซึ+ งตวัทศันคติที+มีกบัตวัตราสินคา้ เป็นสิ+งที+สําคญัใน

การตลาด เนื+องจากการตดัสินใจซืPอและตวัพฤติกรรมที+เกิดขึPนกบัผูบ้ริโภคในการที+จะเลือกใชต้รา

สินคา้นัPน มีผลจากทศันคติที+ดีที+มีในตวัตราสินคา้ (Foroudi, 2019; Keller, 1993; Manosuthi et al., 

2020) ทศันคติที+เกิดขึPนกบัตราสินคา้จึงเปรียบเสมือนการทาํใหมี้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+ดีกบัตรา

สินคา้ (Spears and Singh, 2004) โดยส่วนใหญ่จะขึPนอยูก่บัการรับรู้ของผูบ้ริโภคและยงัถกเถียงกนั

ในเรื+องของปัจจยับ่งชีP เกี+ยวกบัสิ+งที+ทาํให้กลุ่มคนเชื+อถือตราสินคา้ที+เพิ+มมากขึPนของกลุ่มผูบ้ริโภค 

(Liu, et al., 2011) 

จากบริบทในการที+จะใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงมาใช้รับรองตราสินค้านัP น (Celebrity 

Endorsement) ก็พบว่าเมื+อบุคคลที+มีชื+อเสียงนัP นมี 5 ข้อที+ได้อธิบายข้างต้น เป็นตัวที+ทาํให้เกิด

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในหลากหลายบริบท เช่นจาก (Chin et al, 2017) ที+อธิบายการใช้บุคคลที+มี

ชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ต่อทศันคติตราสินคา้ โดยพบวา่การที+คนจะเชื+อถือบุคคลที+มีชื+อเสียงไดน้ัPน 

(Celebrity Credibility) นัPนตอ้งเป็นคนที+มีคือความไวว้างใจ  ความเชี+ยวชาญ และความน่าดึงดูดใจมี

ความเชื+อมโยงกนักบัทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) ซึ+ งหากแบรนดเ์ลือกใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+

จะรับรองตราสินคา้ไดเ้หมาะสมกบัแบรนดน์ัPน ยิ+งทาํให้แบรนดแ์ขง็แกร่ง สร้างความแตกต่างจาก

แบรนด์อื+นในตลาดและทาํให้มีทัศนคติที+ดีในตัวผูค้นนัP นคิดเห็นในทางที+ดีในตราสินค้าของ

ผูบ้ริโภคได ้

จากวจิยัในอดีต ไดก้าํหนดสมมติฐานดงันีP  

H1a: ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อ

ตราสินคา้ (Brand attitude) 
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H2a: ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Expertise) มีอิทธิพลต่อทศันคติ

ต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

H3a: ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Attractiveness) มี

อิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

H4a: ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Respect) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อ

ตราสินคา้ (Brand attitude) 

H5a: ปัจจัยด้านความคลา้ยคลึงกันของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Similarity) มีอิทธิพลต่อ

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกี9ยวกบัความเชื9อใจตราสินค้า (Brand Trust) 

ความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) อธิบายไดว้่าบุคคลนัPนไดไ้วว้างใจในสิ+งที+ไดใ้ช้

บริการหรือสัมผสัมาแลว้นัPนทาํใหก้ลุ่มคนนัPนเกิดความคิดต่อผูใ้หบ้ริการหรือบริษทัที+ใหบ้ริการที+ดี  

(กมลทิพย์, 2557) โดยความไว้วางใจหรือความเชื+อใจยงัเป็นกุญแจในการพัฒนาและรักษา

ความสัมพนัธ์ระยะยาว รวมทัPงยงัทาํใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ รวมทัPงมีความมั+นใจกบัตราสินคา้ได ้(Wu 

and Liu, 2022) นอกจากนีP ยงัหมายถึงสภาวะที+คนมีความเชื+อมั+นร่วมกนัในการแลกเปลี+ยนความ

เชื+อถือรวมไปทัPงความซื+อสตัย ์(Morgan and Hunt, 1994) อีกทัPงการที+ทาํใหค้นที+รับบริการรู้ถึงความ

ซื+อสัตยและการภกัดีของผูใ้หบ้ริการหรือบริษทัที+ใหบ้ริการที+มีกบัผูบ้ริโภคดว้ย (Gefen, Karahanna 

and Straub, 2003) 

จากบริบทของวิธีเลือกใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงมาใช้รับรองตราสินค้านัP น (Celebrity 

Endorsement) ก็พบว่าเมื+อบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนมีลกัษณะตาม 5 ขอ้ ดงัที+ไดพู้ดถึงแลว้นัPนทาํให้เกิด

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในหลากหลายบริบท เช่นจากผลวิจยัของ Dwivedi and Johnson (2013) ที+ศึกษา

การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ต่อความเชื+อใจตราสินคา้ โดยพบวา่การที+คนอื+นจะเชื+อถือ

บุคคลที+มีชื+อเสียงได้นัPน (Celebrity Credibility) รวมทัPงตอ้งมีสิ+ งที+ทาํให้มีความไวว้างใจ  ความ

เชี+ยวชาญรวมทัPงความน่าดึงดูดใจ นัPนทาํใหมี้การเชื+อมโยงในสิ+งที+ทาํใหมี้การเชื+อใจในตวัตราสินคา้ 

โดยหากบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPน มีสิ+งที+ใหค้นอื+นเกิดมีความดึงดูดในทัPงทางใจทางกายภาพจากรูปร่าง

ในส่วนของหนา้ตา อีกทัPงการมีความเชี+ยวชาญในสิ+งที+เกี+ยวขอ้งกบับริการนัPน ยงัทาํใหท้างผูบ้ริโภค

มีความเชื+อใจที+ดีกบัตวัตราสินคา้ 

จากวจิยัในอดีต ไดก้าํหนดสมมติฐานดงันีP  
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H1b: ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อ

ความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

H2b: ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Expertise) มีอิทธิพลต่อความเชื+อ

ใจตราสินคา้ (Brand trust) 

H3b: ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Attractiveness) มี

อิทธิพลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

H4b: ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Respect) มีอิทธิพลต่อความเชื+อ

ใจตราสินคา้ (Brand trust) 

H5b: ปัจจยัด้านความคลา้ยคลึงกันของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Similarity) มีอิทธิพลต่อ

ความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกี9ยวกบัความผูกพนัตราสินค้า (Brand Engagement) 

ความผูกพนั (Engagement) สามารถวิเคราะห์ได้หลากหลายมุมมอง ไม่ว่าจะเป็น

การตลาด การจดัการ สังคมวิทยา จิตวิทยา และการเมืองศาสตร์ โดยในแต่ละดา้นจะใชอ้า้งถึงความ

เชื+องโยงกนัในลกัษณะที+ต่างกนัไป เช่น ความผกูพนัตราสินคา้ของลูกคา้ ความผกูพนัของพนกังาน 

(Hollebeek et al., 2014) ซึ+ งนกัวิจยัหลายคนมองว่าความผูกพนัตราสินคา้ (Brand engagement) เป็น

สภาวะทางจิตใจของแต่ละบุคคล ทัP งด้านกายภาพ อารมณ์ และประสบการณ์กับแบรนด์นัP น 

(Kozinets, 2017) โดยการเพิ+มขึPนของความผูกพนัตราสินคา้ (Brand engagement) เกิดจากการที+

บริษทัใหผ้ลประโยชน์ที+เพิ+มมากขึPน อีกทัPงยงัทาํใหผู้รั้บบริการมีความคิดที+ดีกบัผูใ้หบ้ริการ และจาก

รายไดที้+เพิ+มขึPนจากส่วนให้บริการที+เพิ+มขึPนของบริษทัที+สะทอ้นผา่นยอดขาย ธุรกิจเกิดการแข่งขนั

ไดม้ากขึPน และกาํไรของบริษทั (Fernandes and Moreira, 2019; Hepola, Karjaluoto, and Hintikka, 

2017) การสร้างความผูกพนัตราสินคา้เป็นสิ+งที+ผูบ้ริโภคเองเกิดความภกัดีและมีพฤติกรรมของการ

ซืPอซํP าเกิดขึPน ซึ+ งเป็นผลดีกบับริษทั ดงันัPน ความผกูพนัตราสินคา้ จึงเป็นสิ+งน่าจะนาํมาปรับใชใ้นการ

นาํมาพฒันาใหบ้ริษทัเติบโตอยา่งย ั+งยนื (Thinkwell Ndhlovu, Tania Maree, 2022) 

จากบริบทของทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) นิยามไดว้า่เมื+อผูบ้ริโภคมีทศันคติที+

ดีกบัตวัตราสินคา้ในทางที+ดี เป็นสิ+งที+ทาํให้มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคในหลากหลายบริบท เช่นจาก

ผลงานวิจยัของวุฒิชยั รวีเรืองรอง (2020) ไดศึ้กษาว่าทศันคติตราสินคา้ที+มีนัPนจะเป็นสิ+งที+ทาํให้คน

ผูกพนักบัตราสินคา้โดยพบว่ามีการเชื+อมโยงกนั โดยหากแบรนดที์+สร้างทศันคติที+ดีให้มีกบัตวัตรา
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สินคา้ไดน้ัPน ก็จะเป็นสิ+งที+มีความผูกพนักบัตราสินคา้มีความแข็งแกร่งขึPนเช่นกนั ทาํให้ผูบ้ริโภค

รู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของแบรนดแ์ละนึกถึงเป็นแบรนดแ์รก 

นอกจากนีP  ในบริบทของความเชื+อใจตราสินค้า (Brand trust) นิยามได้ว่าเมื+อตัว

ผูบ้ริโภคมีความเชื+อใจที+ดีกบัตราสินคา้ ก็เป็นสิ+งที+จะทาํให้มีพฤติกรรมผูบ้ริโภคในหลากหลาย

บริบท เช่นจากผลงานวิจยัของนิสิตา ถิ+นท่าเรือ (2020) อธิบายถึงวา่ความเชื+อใจในตวัตราสินคา้ที+ทาํ

ใหมี้การผกูพนักบัตราสินคา้พบวา่มีการเชื+อมโยงกนั โดยหากผูบ้ริโภคพึงพอใจในตวัตราสินคา้ที+มี

มาโดยตลอด ทัPงในรูปแบบสินคา้หรือการให้บริการอีกทัPงการทาํใหสิ้+งที+ทางผูบ้ริโภคตอ้งการหรือ

อยากรับบริการที+ดี ยิ+งทาํใหต้วัผูบ้ริโภคมีความผกูพนัต่อตวัตราสินคา้และนึกถึงเป็นแบรนดแ์รกอยู่

เสมอ และยงัพบวิจยัของสุรสิทธิe  อุดมธนวงศ ์(2020) โดยการที+ความไวว้างใจตราสินคา้นัPนจะเป็น

สิ+งที+ทาํใหมี้การผกูพนักบัตวัตราสินคา้ โดยเมื+อใดที+ทางผูบ้ริโภคนัPนมีความไวว้างใจตราสินคา้นัPน ก็

จะเป็นสิ+งที+ตวัตราสินคา้นัPนเป็นที+หนึ+งในใจเมื+อนึกถึงและยงัมีแนวโนม้วา่จะซืPออีกในอนาคต 

จากวจิยัในอดีต ไดก้าํหนดสมมติฐานดงันีP  

H6: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) ที+มีอิทธิพลต่อความผูกพนัตรา

สินคา้ (Brand engagement) 

H7: ปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ที+มีผลอิทธิพลต่อความผูกพนัตรา

สินคา้ (Brand engagement) 

 

 

2.5 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 
 

รูปภาพที+ 2.1 กรอบวจิยั 



14 

 

 

บทที9 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 

วิจยัเรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผูกพนัใน

ตราสินคา้กรณีศึกษาสายการบินไทย” เป็นการทาํวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการ

ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นสิ+งที+ใช้ในการรวมขอ้มูลจากอาสาสมคัร 

เนื+องดว้ยเป็นวธีิที+สะดวกและใชเ้วลาไม่นาน อีกทัPงยงัไดน้าํขอ้มูลที+มารวบรวมและหาความสมัพนัธ์

ระหวา่งตวัแปร 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที+ใช ้คือ กลุ่มคนที+เขา้ใจภาษาไทยและไม่มีปัญหาดา้นการมองเห็น ช่วงอาย ุ 

18-60 ปี เนื+องจากเป็นช่วงอายขุองอาสาสมคัรที+ใชบ้ริการสายการบินไทย (Thaiairways, 2022) และ

เป็นบุคคลที+รู้จกั นาย-นภทัร เสียงสมบุญ และเคยเห็นสื+อโฆษณาของสายการบินไทยที+ใช ้นาย-

นภทัร เสียงสมบุญ ที+เป็นบุคคลที+มีชื+อเสียงมาใชรั้บรองตราสินคา้ 

เมื+อคิดตามบทวิจัยหลกัของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) เพื+อหาขนาดกลุ่ม

อาสาสมคัรและกาํหนดค่าความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่งที+ 0.05 หรือร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปนีP  

 
เมื+อ  n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

N คือ ขนาดประชากร 

e คือ ความคลาดเคลื+อนของกลุ่มตวัอยา่ง กาํหนดที+ 0.05 

ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงันีP  

N = 399.97 ≈ 400  

ดงันัPนขนาดกลุ่มตวัอยา่งที+เหมาะสมในการศึกษาวจิยัคือ 400 ตวัอยา่ง 
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3.3 เครื9องมือที9ใช้ในงานวจิยั 

วิจยันีP  ไดท้าํการศึกษาทัPงหมด 8 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 

(IntervalScale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ LikertScales  

คะแนน 1 นิยามความหมายวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง  

คะแนน 2 นิยามความหมายวา่  ไม่เห็นดว้ย  

คะแนน 3 นิยามความหมายวา่  ปานกลาง  

คะแนน 4 นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ย  

คะแนน 5 นิยามความหมายวา่  เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

โดยไดมี้การปรับจากมาตราวดัของตวัแปรจากวจิยัในอดีต 

สําหรับมาตรวัด การสื+ อสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลที+ มีชื+อเสียง(Celebrity 

Endorsement) ในด้านความดึงดูดใจ  (Attractiveness), ความไว้วางใจ  (Trustworthiness), ความ

ชาํนาญเชี+ยวชาญ (Expertise), ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ไดมี้การปรับคาํถามจาก 

Nguyen Minh Ha (2019) ซึ+ งมีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert Scales 

ประกอบดว้ย มาตรวดัความดึงดูดใจ (Attractiveness) ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 4 ขอ้ มาตรวดั

ความไวว้างใจ (Trustworthiness) ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้  มาตรวดัความชาํนาญเชี+ยวชาญ 

(Expertise) ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ มาตรวดัความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) 

ประกอบดว้ยคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

การสื+อสารทางการตลาดผ่านทางบุคคลที+มีชื+อเสียง(Celebrity Endorsement) ในดา้น

ความเคารพ (Respect) ไดมี้การปรับคาํถามจาก ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดั

ข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบด้วย คาํถามจํานวน 5 ข้อดังแสดงใน

ภาคผนวก 

มาตรวดัทศันคติที+มีต่อแบรนด ์(Brand Attitude) ไดมี้การปรับคาํถามจาก Kholod et al. 

2021 ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ย คาํถาม

จาํนวน 5 ขอ้ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

มาตรวดัความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ไดมี้การปรับคาํถามจาก Trisakti (2020)  

ซึ+ งมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ย คาํถามจาํนวน 4 

ขอ้ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

มาตรวดัความผูกพนัตราสินคา้ (Brand engagement) ไดมี้การปรับคาํถามจาก Bento 

and Martinez (2018) ซึ+ งมีการใช้ระดับการวัดข้อมูล  5  ระดับตามรูปแบบของ  Likert Scales 

ประกอบดว้ย คาํถามจาํนวน 6 ขอ้ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
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3.4 กระบวนการวจิยั 

ทางผูว้ิจยัไดมี้การปรับการทาํการวิจยันีP  โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน 

Google Form ซึ+ งเป็นแพลตฟอร์มหนึ+งที+เหมาะสาํหรับการสร้างแบบสอบถามและทาํใหร้วมขอ้มูลที+

ไดจ้ากอาสาสมคัรผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยผูท้าํวิจยัจะกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผ่าน Social 

Media เช่นไลน์ (LINE Application) ซึ+ งเป็นช่องทางการสื+อสารหลกัของคนไทยส่วนใหญ่ รวมถึง

สังคมออนไลน์ (Social Media) จากการโพสต์ผ่านเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม อีกทัPงจากการโพสต์

ผ่าน Public Group ที+เกี+ยวกบัการเดินทาง ไดแ้ก่ คนชอบเที+ยว ว่างป่าว..ไปเที+ยวกนั เป็นตน้ เพื+อให้

ไดข้อ้มูลที+ตรงตามขอ้มูลที+ตอ้งการศึกษาจาํนวน 400 ชุด โดยผูว้ิจยัจะใชร้ะยะเวลาในการรวมขอ้มูล

จากแบบสอบถามตัPงแต่วนัที+ 1 สิงหาคม พ.ศ.2565 ถึงวนัที+ 31 สิงหาคม พ.ศ.2565 รวมเป็นระยะเวลา

ประมาณ 1 เดือน ทัPงนีP มีการกาํหนดแบบสอบถามโดยกลุ่มอาสาสมคัรตอ้งเป็นผูต้อบแบบสอบถาม

ดว้ยตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของอาสาสมคัรจะไม่ไดเ้ปิดเผยและรเกบ็ไวเ้ป็นความลบั 

นอกจากนีP ในการกาํหนดคาํถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจากงานวิจยัในอดีต และนาํมา

ปรับใชอ้ยา่งเหมาะสมสาํหรับการนาํมาใชใ้นแบบสอบถาม ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

 

 

3.5 เครื9องมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การทดสอบความเที?ยงตรงของเนืTอ (Content Validity) 

ผูว้ิจยัไดมี้การนาํคาํถามมาปรับใชใ้นกบัวิจยัโดยไดป้รับมาจากวิจยัในอดีต เพื+อเหตุผล

ทางความเที+ยงตรง และความน่าเชื+อถือของเนืP อหาตามความเหมาะสมกับวิจัย และมีการนํา

แบบสอบถามดงักล่าวเสนอต่ออาจารยที์+ปรึกษาเพื+อให้ขอ้คาํถามนัPนตอบคาํถามวตัถุประสงคไ์ด ้

และสามารถนาํไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื+อศึกษาการวิจยันีP ไดจ้ริง (Pre - Test) โดยกาํหนดจาํนวน

แบบสอบถามทัPงหมด 10 ชุด และใหอ้าสาสมคัรที+ใชมี้ความใกลเ้คียงกบัอาสาสมคัรที+กาํหนดไวเ้ป็น

ผูต้อบแบบสอบถามดงักล่าว เพื+อใชใ้นการตรวจสอบความถูกตอ้งของอาสาสมคัรตวัอยา่งวา่มีความ

สอดคลอ้งตามความเป็นจริง 

 

3.5.2 การทดสอบความเชื?อมั?น (Reliability) 

ผูว้ิจัยนําขอ้มูลปัจจัยที+ผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เชื+อมั+นของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิe แอลฟาของครอ

นบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ+ งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธิe แอลฟา
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ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ขึPนไปถือวา่ค่าความเชื+อมั+นผา่นเกณฑแ์ละเป็นที+ยอมรับได ้(Chaudhary 

and Chanda, 2015) แสดงผลดงันีP  

 

ตารางที+ 3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเชื+อมั+นในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จํานวน

ตัวชีTวดั 

ค่าความเชื?อมั?นสัมประสิทธิXแอลฟา

ของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) 

ความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Trustworthiness) 

5 
.542 

ความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Expertise) 

5 
.392 

ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของ

บุคคลที+มีชื+อเสียง(Attractiveness) 

4 
.664 

ความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Respect) 

5 
.398 

ความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มี

ชื+อเสียง (Similarity) 

5 
.606 

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 5 .536 

ความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 4 .367 

ความผกูพนัตราสินคา้  

(Brand engagement) 

6 
.665 

 

 

3.6 สถติแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 

จากขอ้มูลที+ไดจ้ากอาสาสมคัรตามจาํนวนที+ไดค้รบตามกาํหนดที+ตอ้งการศึกษาแลว้นัPน 

ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มุลจากอาสาสมคัรนัPนไปทาํการวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป (SPSS)  

เพื+อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคว์จิยัต่อไป 

 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
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ผูว้ิจัยใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลที+ได้ โดยนําขอ้มูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมรวมถึงประสบการณ์การใชบ้ริการสายการบินไทย โดยแจกแจงความถี+ (Frequency) และ

ค่าร้อยละ (Percentage) 

 

3.6.2 การวเิคราะห์เพื?อทดสอบสมมตฐิานทางการวจัิย 

ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื+อที+จะอธิบายถึง

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรที+ไดต้ัPงสมมติฐานไว ้และกาํหนดความเชื+อมั+นที+ร้อยละ 95 ที+ระดบันยัทาง

สถิติ 0.05 
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บทที9 4 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 

 

 

วิจยัเรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผูกพนัใน

ตราสินคา้กรณีศึกษา สายการบินไทย” ผูว้ิจยัไดร้วมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ไดข้อ้มูล

ตามที+กาํหนดซึ+ งมีคาํตอบจากอาสาสมคัรทัPงหมด 465 ชุด และไดผ้่านการคดักรองของอาสาสมคัร

และนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์ จาํนวน 432 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 93) โดยนาํเสนอหาขอ้สรุปไดด้งันีP  

 

 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที9ศึกษา 

การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงันีP  

 

ตาราง 4.1 ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

(N=432) 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 213 40 

หญิง 186 35 

ไม่ระบุ 33 6.2 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.1 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP จาํนวน 432 คน ส่วนใหญ่จะเป็น

เพศชาย โดยมีจาํนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 40 เพศหญิงจาํนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 35 และไม่

ระบุ จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 
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ตาราง 4.2 ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

(N=432) 

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

18-30 ปี 169 31.8 

31-40 ปี 150 28.2 

41-50 ปี 64 12 

51-60 ปี 25 4.7 

61 ปีขึPนไป 24 4.5 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.2 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP จาํนวน 432 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่มีอาย ุ18-30 ปี จาํนวน 169 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาอนัดบัสองคือกลุ่มตวัอยา่งที+มี

อายุ 31-40 ปี จาํนวน 150 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 28.2 อนัดบัสามคือกลุ่มตวัอย่างที+มีอายุ 41-50 ปี 

จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 12 อนัดบัสี+คือกลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ51-60 ปี จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4.7 และอนัดบัสุดทา้ย คือกลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ61 ปีขึPนไป จาํนวน 24 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4.5 

ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.3 ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

(N=432) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 31 5.8 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 270 50.8 

ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 104 19.5 

สูงกวา่ปริญญาโท 27 5.1 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.3 พบวา่อาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP จาํนวน 432 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี

ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาอนัดบัสอง

คือกลุ่มตวัอย่างที+มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่า จาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 
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อนัดบัสามคือกลุ่มตวัอยา่งที+มีระดบัการศึกษามธัยมปลายหรือเทียบเท่า จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 

และระดบัสูงกวา่ปริญญาโท จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.4 ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

(N=432) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 93 17.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 151 28.4 

ธุรกิจส่วนตวั/รับจา้ง 149 28 

นกัเรียน/นกัศึกษา 39 7.3 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.4 พบวา่อาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP จาํนวน 432 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 151 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 28.4 รองลงมาอนัดบัสองคือธุรกิจส่วนตวั/

รับจา้ง จาํนวน 149 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 28 อนัดบัสามคือขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 93 คน คิดเป็น

ร้อยละ 17.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 39 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.5 ความถี+และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

(N=432) 

รายไดต่้อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ 20,000 บาท 125 23.5 

20,001- 40,000 บาท 161 30.3 

40,001-60,000 บาท 95 17.9 

60,001 บาทขึPนไป 51 9.6 

รวม 432 100.00 

 

จากตาราง 4.5 พบวา่อาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP จาํนวน 432 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี

รายได ้20,001-40,000 บาท จาํนวน 161 คน ซึ+ งคิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาอนัดบัสองคือ ตํ+ากว่า 20,000 

บาท จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อนัดบัสามคือ 40,001 - 60,000 บาท จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
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17.9 และอนัดบัที+สี+ คือกลุ่มตวัอย่างที+มีรายได ้60,001 บาทขึPนไป จาํนวน 51 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 9.6 

ตามลาํดบั 

 

 

4.2 วเิคราะห์ข้อมูลเกี9ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านการใช้บุคคลที9มชืี9อเสียงรับรองตรา

สินค้า (Celebrity Endorsement) 

4.2.1 ปัจจัยด้านความน่าเชื?อถือของบุคคลที?มชืี?อเสียง(Trustworthiness) 

 

ตาราง 4.6 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มี

ชื+อเสียง (Trustworthiness) 

(N=432) 

ปัจจัยด้านความน่าเชื?อถือของบุคคลที?มชืี?อเสียง 

(Trustworthiness) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านเชื+อในการเลือกแบรนดข์องบุคคลที+มีชื+อเสียง 4 1.09 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความซื+อสตัย ์ 3.82 1.09 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงใหข้อ้มูลที+น่าเชื+อถือ 3.92 1.00 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นคนจริงใจ 3.80 1.15 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นคนน่าเชื+อถือ 3.88 1.08 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.88 1.08 ระดบัเห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.6 พบวา่อาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความน่าเชื+อถือ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Trustworthiness) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.88 

 

4.2.2 ปัจจัยด้านความเชี?ยวชาญของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Expertise) 
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ตาราง 4.7 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มี

ชื+อเสียง (Expertise) 

(N=432) 

ปัจจัยด้านความเชี?ยวชาญของบุคคลที?มชืี?อเสียง

(Expertise) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นผูเ้ชี+ยวชาญใน

ดา้นสายการบิน 

3.04 1.36 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีประสบการณ์ในการ

ใชบ้ริการสายการบิน 

3.31 1.39 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความรู้เกี+ยวกบัสาย

การบินอยา่งมาก 

3.04 1.31 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีคุณสมบติัและ

ความสามารถระดบัมืออาชีพเกี+ยวกบัสายการบิน 

3.09 1.31 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีทกัษะเกี+ยวกบัสาย

การบิน 

3.08 1.33 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.11 1.34 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

 

จากตาราง 4.7 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความน่าเชื+อถือ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Trustworthiness) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.11 

 

 4.2.3 ปัจจัยด้านความน่าดงึดูดใจทางกายภาพของบุคคลที?มชืี?อเสียง (Attractiveness) 

 

ตาราง 4.8 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Attractiveness) 

 (N=432) 

ปัจจัยด้านความน่าดงึดูดใจทางกายภาพของ

บุคคลที?มชืี?อเสียง (Attractiveness) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความน่าดึงดูดอยา่ง

มาก 

3.41 1.41 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.8 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Attractiveness) (ต่อ) 

 (N=432) 

ปัจจัยด้านความน่าดงึดูดใจทางกายภาพของ

บุคคลที?มชืี?อเสียง (Attractiveness) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความหรูหราอยา่ง

มาก 

3.27 1.37 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีใบหนา้ที+สวย/หล่อ 3.43 1.39 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีการแต่งกายที+สง่า

งามอยา่งมาก 

3.34 1.40 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีลกัษณะภายนอกที+

น่าดึงดูดอยา่งมาก 

3.51 1.38 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีนํPาเสียงที+น่าฟังและ

สามารถโนม้นา้วใจได ้

3.44 1.40 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความเป็นมืออาชีพ

อยา่งมาก 

3.40 1.40 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.40 1.39 ระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

 

จากตาราง 4.8 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความน่าเชื+อถือ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Trustworthiness) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.40 

 

4.2.4 ปัจจัยด้านความน่าเคารพของบุคคลที?มชืี?อเสียง(Respect) 

 

ตาราง 4.9 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มี

ชื+อเสียง (Respect) 

(N=432) 

ปัจจัยด้านความน่าเคารพของบุคคลที?มชืี?อเสียง

(Respect) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความน่าชื+นชมใน

ความสาํเร็จดา้นต่างๆ 

4.01 1.06 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.9 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มี

ชื+อเสียง (Respect) (ต่อ) 

(N=432) 

ปัจจัยด้านความน่าเคารพของบุคคลที?มชืี?อเสียง

(Respect) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงประสบความสาํเร็จ

ในดา้นต่างๆ ทาํใหท่้านชื+นชมและยอมรับ 

3.99 1.01 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นแบบอยา่งที+ดี 

น่าชื+นชมและน่ายกยอ่ง 

4.00 1.07 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีชื+อเสียงในวงการมา

อยา่งยาวนาน ทาํใหท่้านชื+นชมและยอมรับ 

3.83 1.15 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีการใชค้าํพดูสื+อสาร

ที+ลึกซึP ง ทาํใหท่้านชื+นชมและยอมรับ 

4.02 1.02 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.97 1.06 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

 

จากตาราง 4.9 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความน่าเคารพ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Respect) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.97 

 

4.2.5 ปัจจัยด้านความคล้ายคลงึกนัของบุคคลที?มชืี?อเสียง(Similarity) 

 

ตาราง 4.10 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคล

ที+มีชื+อเสียง (Similarity) 

(N=432) 

ด้านความคล้ายคลงึกนัของบุคคลที?มชืี?อเสียง

(Similarity) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีวฒันธรรม

เดียวกนั 

3.69 1.08 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีลกัษณะ

การใชชี้วติที+คลา้ยกนั 

3.52 1.07 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.10 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคล

ที+มีชื+อเสียง (Similarity) (ต่อ) 

(N=432) 

ด้านความคล้ายคลงึกนัของบุคคลที?มชืี?อเสียง

(Similarity) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีความสนใจ

ที+คลา้ยกนั 

3.57 1.07 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีมุมมองที+

คลา้ยกนั 

3.55 1.13 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีความชอบ

ที+คลา้ยกนั 

3.59 1.12 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.58 1.09 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

 

จากตาราง 4.10 พบวา่อาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความคลา้ยคลึง

กนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Similarity) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.58 

 

 

4.3 วเิคราะห์ข้อมูลเกี9ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจยัด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand 

attitude) 

 

ตาราง 4.11 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 

attitude) 

(N=432) 

ด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand attitude) ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านมีทศันคติที+ดีต่อสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มี

ชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

3.90 1.04 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่สายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์ เป็นสายการบินที+มีชื+อเสียง 

3.82 1.05 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.11 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 

attitude) (ต่อ) 

(N=432) 

ด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand attitude) ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านชื+นชอบสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์มากกวา่สายการบินอื+น 

3.73 1.06 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านคิดวา่สายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ 

3.83 1.08 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านเชื+อมั+นในสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มี

ชื+อเสียงที+ท่านติดตามอยู ่เป็นพรีเซนเตอร์ 

3.77 1.07 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.80 1.06 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

 

จากตาราง 4.11 พบวา่อาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นทศันคติต่อตรา

สินคา้ (Brand attitude) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.80 

 

 

4.4 วเิคราะห์ข้อมูลเกี9ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจยัด้านความเชื9อใจตราสินค้า (Brand 

trust) 

 

ตาราง 4.12 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand 

trust) 

(N=432) 

ด้านความเชื?อใจตราสินค้า (Brand trust) ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านมีความเชื+อใจในสายการบินไทย 4.03 1.06 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกวา่สายการบินไทยสามารถเชื+อใจได ้ 4.03 1.05 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกวา่สายการบินไทยมีการใหบ้ริการที+

ปลอดภยั 

4.03 1.09 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.12 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand 

trust) (ต่อ) 

(N=432) 

ด้านความเชื?อใจตราสินค้า (Brand trust) ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านคิดวา่สายการบินไทยไดใ้หค้าํมั+นสญัญาแก่

ท่าน 

3.99 0.99 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 4.01 1.04 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

 

จากตาราง 4.12 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความเชื+อใจ

ตราสินคา้ (Brand trust) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.01 

 

 

4.5 วเิคราะห์ข้อมูลเกี9ยวกบัความคดิเห็นต่อปัจจยัด้านความผูกพนัตราสินค้า  

(Brand engagement) 

 

ตาราง 4.13 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความผกูพนัตราสินคา้ (Brand 

engagement) 

(N=432) 

ด้านความผูกพนัตราสินค้า (Brand engagement) ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านชอบที+จะพดูถึงสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มี

ชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

3.66 1.13 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัจะสนใจที+จะหาขอ้มูลเพิ+มเติมเกี+ยวกบัสาย

การบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

3.67 1.12 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านสนใจที+จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากสายการ

บินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

3.74 1.13 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านยนิยอมที+จะรับขอ้มูลข่าวสารจากสายการบิน

ไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

3.72 1.05 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.13 ค่าเฉลี+ย ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความผกูพนัตราสินคา้ (Brand 

engagement) (ต่อ) 

(N=432) 

ด้านความผูกพนัตราสินค้า (Brand engagement) ระดบัความคดิเห็น 

𝒙" S.D. แปลผล 

ท่านจะมีความภูมิใจเมื+อคนอื+นทราบวา่ท่านใช้

บริการสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพ

รีเซนเตอร์ 

3.71 1.13 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารจากสายการบินไทยที+มี

บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์อยูเ่สมอ 

3.70 1.10 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.69 1.11 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

 

จากตาราง 4.13 พบว่าอาสาสมคัรในการศึกษาครัP งนีP มีความคิดเห็นในดา้นความผูกพนั

ตราสินคา้ (Brand engagement) โดยมีระดบัความเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.69 

 

 

4.6 การทดสอบสมมตฐิานทางสถติ ิ

ผูว้ิจัยได้ทาํการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปรตามด้วยวิธี

ถดถอยแบบพหุคูณเพื+อทดสอบสมมติฐาน โดยพบขอ้มูลดงันีP  

 

4.6.1 วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจัยด้านการใช้บุคคลที?มชืี?อเสียงรับรองตราสินค้า 

ซึ+ งมีหวัขอ้ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง  ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญ

ของบุคคลที+มีชื+อเสียง ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง  ปัจจยัดา้น

ความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียงและปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียงที+ส่งผล

กบัทศันคติต่อตราสินคา้  
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ตาราง 4.14 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ (Celebrity 

Endorsement) ที+ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.429a 0.184 0.175 0.572 

ANOVA 

Model Sum of Squares      df      Mean Square F Sig. 

Regression 31.468 5 6.294 19.235 0.000a 

Residual 139.382 426 0.327 

Total 170.850 431  

Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงที+) 1.203 0.269  4.474 0.000 

ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือ 0.176 0.045   0.181 3.920 0.000 

ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญ 0.070 0.040 0.080 1.732 0.084 

ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ

ทางกายภาพ 

0.129 0.036 0.164     3.529 0.000 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพ 0.214 0.050 0.197 4.253 0.000 

ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนั 0.116 0.043 0.126 2.684 0.008 

 

จากตาราง 4.14 ปัจจัยด้านการใช้บุคคลที+ มีชื+อเสียงรับรองตราสินค้า  (Celebrity 

Endorsement) มีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) จากผลการวเิคราะห์

การถดถอย (Anova) แสดงใหเ้ห็นระดบันยัสาํคญั p= 0.000 (F=19.235) และสามารถอธิบายความผนัแปร

ของทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) เท่ากบัร้อยละ 18 (R square=0.184) 
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เมี+อวิเคราะห์รายละเอียดของตวัแปรตน้ ปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตรา

สินคา้ (Celebrity Endorsement) ซึ+ งประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง

(Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ที+ระดบันยัสาํคญัที+ p=0.000 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Attractiveness) มีอิทธิพลต่อทศันคติ

ต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ที+ระดบันยัสาํคญัที+ p=0.000 ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มี

ชื+อเสียง(Respect) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ที+ระดบันยัสาํคญัที+ p=0.000 

และปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Similarity) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตรา

สินคา้ (Brand Attitude) ที+ระดบันัยสําคญัที+ p=0.008 โดยค่าสัมประสิทธิe การถดถอยตวัแปรอิสระ 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.181 0.164 0.197 และ 0.126 ตามลาํดบั ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐาน

ที+1 (H1a) สมมติฐานที+3 (H3a) สมมติฐานที+4 (H4a) และสมมติฐานที+5 (H5a) 

ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Expertise) ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อ

ตราสินคา้ (Brand Attitude) ที+ระดบันยัสาํคญัที+ p=0.084 โดยค่าสมัประสิทธิe การถดถอยตวัแปรอิสระ 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.080 ซึ+ งไม่สนบัสนุนสมมติฐานที+2 (H2a) 

 

4.6.2 วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจัยด้านการใช้บุคคลที?มชืี?อเสียงรับรองตราสินค้า 

ซึ+ งมีหัวข้อดังนีP  ปัจจัยด้านความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง ปัจจัยด้านความ

เชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง  ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง  

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง และปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มี

ชื+อเสียงที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้  

 

ตาราง 4.15 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ (Celebrity 

Endorsement) ที+ส่งผลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.321a 0.103 0.092 0.587 

ANOVA 

Model Sum of Squares      df      Mean Square F Sig. 

Regression 16.859 5 3.372 9.766 0.000a 
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ตาราง 4.15 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้ (Celebrity 

Endorsement) ที+ส่งผลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) (ต่อ) 

ANOVA 

Model Sum of Squares      df      Mean Square F Sig. 

Residual 147.082 426 0.345   

Total 163.941 431  

Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงที+) 2.111 0.276  7.641 0.000 

ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือ 0.137 0.046 0.144 2.965 0.003 

ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญ 0.035 0.041 0.041 0.838 0.402 

ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ

ทางกายภาพ 

0.052 0.037 0.068     1.382 0.168 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพ 0.171 0.052 0.160 3.295 0.001 

ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนั 0.115 0.044 0.127 2.597 0.010 

 

จากตาราง 4.15 ปัจจยัดา้นการใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้มีความสัมพนัธ์

โดยตรงต่อดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) จากผลการวิเคราะห์การถดถอย (Anova) แสดงให้

เห็นระดบันัยสําคญั p= 0.000 (F=9.766) และสามารถอธิบายความผนัแปรของด้านความเชื+อใจตรา

สินคา้ (Brand trust) เท่ากบัร้อยละ 10 (R square=0.103) 

เมี+อวิเคราะห์รายละเอียดของตวัแปรตน้ ปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตรา

สินคา้ (Celebrity Endorsement) ซึ+ งมีหัวขอ้ดงันีP  ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง

(Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ที+ระดับนัยสําคญัที+ p=0.003 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Respect) มีอิทธิพลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand 

trust) ที+ระดับนัยสําคัญที+  p=0.001 และปัจจัยด้านความคล้ายคลึงกันของบุคคลที+ มีชื+อเสียง

(Similarity) มีอิทธิพลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ที+ระดบันัยสําคญัที+ p=0.010 โดยค่า
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สัมประสิทธิe การถดถอยตวัแปรอิสระ (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.144 0.160 และ 0.127 

ตามลาํดบั ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐานสมมติฐานที+6 (H1b) สมมติฐานที+9 (H4b) และสมมติฐานที+10 (H5b) 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Attractiveness) และ

ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง(Expertise) ไม่มีอิทธิพลต่อความเชื+อใจตราสินคา้ 

(Brand trust) ที+ระดบันยัสาํคญัที+ p=0.402 และ p=0.168 ตามลาํดบั โดยค่าสมัประสิทธิe การถดถอยตวั

แปรอิสระ  (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.041 และ 0.068 ตามลําดับ ซึ+ งไม่สนับสนุน

สมมติฐานที+7 (H2b) และสมมติฐานที+8 (H3b) 

 

4.6.3 วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของตัวแปรต้น ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้าและความเชื?อ

ใจตราสินค้าที?ส่งผลตวัแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยด้านความผูกพนัตราสินค้า 

 

ตาราง 4.16 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้และปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ที+ส่งผล

ต่อปัจจยัดา้นความผกูพนัตราสินคา้ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

0.461a 0.212 0.209 0.606 

ANOVA 

Model Sum of Squares      df      Mean Square F Sig. 

Regression 42.594 2 21.297 57.856 0.000a 

Residual 157.914 429 0.368 

Total 200.508 431  

Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

 B Std. Error Beta   

(ค่าคงที+) 1.390 0.235  5.913 0.000 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ 0.438 0.048 0.405 9.164 0.000 

ปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ 0.159 0.049          0.144 3.265 0.001 
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จากตาราง 4.16 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และความเชื+อใจตราสินค้า 

(Brand trust) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อปัจจยัดา้นความผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) จาก

ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Anova) แสดงใหเ้ห็นระดบันยัสาํคญั p= 0.000 (F=57.856) และสามารถอธิบาย

ความผนัแปรของดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ 

(Brand trust) เท่ากับร้อยละ 21 (R square=0.212) โดยค่าสัมประสิทธิe การถดถอยตัวแปรอิสระ 

(Standardized Coefficients Beta) ของปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และปัจจยัดา้น

ความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) เท่ากบั 0.405 และ 0.144 ตามลาํดบั ซึ+ งสนบัสนุนสมมติฐานที+11 

(H6) และสมมติฐานที+12 (H7) 

 

 

4.7 สรุปสมมตฐิานงานวจิยั 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐาน

ไดด้งันีP  

 

ตารางที+ 4.17 ผลการวเิคราะห์สมมติฐานงานวจิยั 

สมมตฐิานงานวจัิย 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานที+1 

(H1a) 

ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Trustworthiness) มีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Brand attitude) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+2 

(H2a) 

ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Expertise) มี

ผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานที+3 

(H3a) 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Attractiveness) มีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 

attitude) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+4 

(H4a) 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Respect) มีผล

เชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+5 

(H5a) 

ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Similarity) 

มีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

สนบัสนุน 
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ตารางที+ 4.17 ผลการวเิคราะห์สมมติฐานงานวจิยั (ต่อ) 

สมมตฐิานงานวจัิย 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานที+6 

(H1b) 

ปั จ จั ย ด้ า น ค ว า ม น่ า เ ชื+ อ ถื อ ข อ ง บุ ค ค ล ที+ มี ชื+ อ เ สี ย ง 

(Trustworthiness) มีผลเชิงบวกต่อความเชื+ อใจตราสินค้า 

(Brand trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+7 

(H2b) 

ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Expertise) มี

ผลเชิงบวกต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานที+8 

(H3b) 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Attractiveness) มีผลเชิงบวกต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand 

trust) 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานที+9 

(H4b) 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Respect) มีผล

เชิงบวกต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+10 

(H5b) 

ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Similarity) 

มีผลเชิงบวกต่อความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+11 

(H6) 

ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) มีผลเชิงบวก

ต่อความผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที+12 

(H7) 

ปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) มีผลเชิงบวกต่อ

ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) 

สนบัสนุน 
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บทที9 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

  

 

วิจยัเรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผูกพนัใน 

ตราสินคา้กรณีศึกษา สายการบินไทย” อนัประกอบไปดว้ยการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรองตราสินคา้

ซึ+ งประกอบไปดว้ยปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือ ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญ ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจ 

ปัจจยัดา้นความน่าเคารพ และปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนั ที+ทาํใหมี้ทศันคติต่อตราสินคา้และความ

เชื+อใจตราสินคา้ที+ทาํใหมี้ความผกูพนัตราสินคา้ การวิจยัครัP งนีP ใชข้อ้มูลจากอาสาสมคัรที+ผา่นเกณฑ์

จาํนวน 432 ตวัอยา่ง หลงัจากวเิคราะห์ผลการวจิยัแลว้ ผูว้จิยัไดส้รุปผลงานวจิยั รวมทัPงขอ้เสนอแนะ

ไดต้ามหวัขอ้ต่อไปนีP  

5.1 อภิปรายผลการวจิยั 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยั 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

5.4 ขอ้เสนอแนะของงานวจิยั 

5.5 ขอ้จาํกดัของงานวจิยั 

 

 

5.1 อภปิรายผลการวจิยั 

วิจยันีP ไดท้าํการวิจยัและพฒันาจากวิจยัในอดีตที+มีการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรอง

ตราสินค้า ซึ+ งใช้ TEARS Model (Shimp, 2003) ที+มีทัP งหมด 5 ข้อ มาศึกษาความสัมพนัธ์ที+มีต่อ

ทศันคติต่อตราสินคา้  และความเชื+อใจตราสินคา้ มาอธิบายวา่ตวัปัจจยัไหนบา้งทาํใหมี้ความผกูพนั

ในตวัตราสินคา้ โดยผลวิจยัสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ปัจจยัที+ทาํใหมี้ทศันคติที+ดีกบัตวัตราสินคา้พบวา่ความ

น่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนจะมีอิทธิพลต่อทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้มากที+สุด และพบวา่ความ

น่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียงและความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียงรวมไปถึง

ความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียงตามลาํดบั ซึ+ งเหมือนกบัวิจยัในอดีตของ Dissanayake and 

Weerasiri (2017) โดยพบว่าความน่าเชื+อถือและความน่าเคารพรวมทัPงความคลา้ยคลึงกนั มีความ

เชื+อมโยงกนัในทศันคติที+ดีกบัตวัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ+ งตวับุคคลที+มีชื+อเสียงเองนัPนที+มีความ

น่าเชื+อถือ และมีการวางตวัที+เหมาะสมน่าเคารพ อีกทัPงยงัมีความคลา้ยคลึงกนักบักลุ่มผูบ้ริโภคเองจะ
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ทาํให้มีทศันคติที+ดีต่อตวัตราสินคา้ที+เพิ+มขึPน เช่นเดียวกบัผลงานวิจยัของ (Chin et al, 2017) ที+ได้

อธิบายถึงการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองกบัตวัตราสินคา้ที+ทาํใหมี้ทศันคติที+ดีกบัตวัตราสินคา้ 

โดยพบว่าความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียงซึ+ งมีความไวว้างใจ ความเชี+ยวชาญ และความน่า

ดึงดูดใจ มีอิทธิพลกบัทศันคติในทางที+ดีกบัตวัตราสินคา้  

และยงัพบว่าปัจจยัที+สาํคญัที+ทาํใหมี้ความเชื+อใจในตวัตราสินคา้มากที+สุดคือ ความน่า

เคารพ และ รองลงมาเป็นความน่าเชื+อถือ และความคลา้ยคลึงกนัตามลาํดบั ซึ+ งสะทอ้นถึงการที+

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นัPนยงัมีการใหค้วามสาํคญัในเรื+องความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียงมากที+สุด 

แต่ในดา้นความเชี+ยวชาญ ไม่มีไดมี้ผลกบัความเชื+อใจในตวัตราสินคา้ ซึ+ งบริบทของวิจยันีP  ไดน้าํ

บุคคลที+มีชื+อเสียงที+ไม่ไดมี้ภูมิหลงัหรือประวติัการศึกษาเกี+ยวกบัธุรกิจสายการบินมาก่อน ผูบ้ริโภค

จึงไม่ไดใ้ห้มองว่าความเชี+ยวชาญนัPนมีส่วนทาํให้เคา้เลือกใชก้ารบริการ เช่นเดียวกบัดา้นความน่า

ดึงดูดใจที+ผูบ้ริโภคมองว่า ภาพลกัษณ์ที+น่าดึงดูดใจของบุคคลที+มีชื+อเสียงที+มีหนา้ตาหล่อสวย การ

แต่งกายที+ดูดี หรือการใชน้ํP าเสียงที+น่าฟัง ไม่ไดเ้ป็นการใหค้าํมั+นสญัญาหรือทาํใหผู้บ้ริโภคเชื+อมั+นได้

วา่ผูบ้ริโภคจะนัPนเมื+อไปใชบ้ริการแลว้จะทาํใหเ้ขาไดรั้บบริการที+ดี หรือความปลอดภยัจากสายการ

บินได้ จึงไม่ทาํให้เกิดความเชื+อใจตราสินคา้ ซึ+ งแตกต่างกับงานวิจัยของ Dwivedi and Johnson 

(2013) ที+อธิบายถึงการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตวัตราสินคา้นัPนจะทาํใหมี้ความเชื+อใจในตวั

ตราสินค้า พบว่าความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง ซึ+ งประกอบด้วยความไวว้างใจ ความ

เชี+ยวชาญและความน่าดึงดูดใจ มีความผลทาํใหมี้ความเชื+อใจในทางที+ดีกบัตราสินคา้ โดยมองวา่หาก

บุคคลที+มีชื+อเสียงนัPนมีทาํใหน่้าดึงดูดใจผูรั้บบริการดว้ยรูปร่างหนา้ตา รวมถึงมีความเชี+ยวชาญดา้น

ใดดา้นหนึ+งที+เกี+ยวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการนัPน ผูบ้ริโภคจึงเกิดความเชื+อใจในตวัตราสินคา้เพิ+มขึPน

ตามมา 

อีกทัP ง ผลการวิจัยในแง่ของความผูกพนัตราสินค้า (Brand engagement) ยงัพบว่า

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) และความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัความผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวฒิุชยั รวีเรืองรอง 

(2020) ที+ศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติที+มีต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ที+ส่งผลต่อความผูกพนั

ตราสินคา้ (Brand engagement) พบวา่มีความสมัพนัธ์เชิงบวก โดยหากแบรนดส์ามารถสร้างทศันคติ

ที+ดีต่อตราสินค้าได้ ก็จะส่งผลให้ความผูกพนัต่อตราสินค้ามีความแข็งแกร่งขึPนเช่นกัน ทาํให้

ผูบ้ริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ+งของแบรนดแ์ละนึกถึงเป็นแบรนดแ์รก เช่นเดียวกบัผลงานวจิยัของนิสิตา 

ถิ+นท่าเรือ (2020) ที+ศึกษาความสัมพนัธ์ของความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) ที+ส่งผลต่อความ

ผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) พบวา่มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยหากผูบ้ริโภคเกิดความเชื+อ
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ใจในตราสินคา้มาโดยตลอด ทัPงในรูปแบบสินคา้หรือการให้บริการรวมทัPงการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้กย็อ่มทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

 

 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัเชิงทฤษฎ ี

วิจยัเรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผูกพนัใน

ตราสินคา้กรณีศึกษา สายการบินไทย” ไดน้าํกรอบแนวคิดจากงานวจิยัก่อนหนา้ โดยมีปัจจยัหลกัคือ 

การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ ซึ+ งมีทัPงหมด 5 ขอ้ย่อย ไดแ้ก่ความน่าเชื+อถือ ความ

เชี+ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ความน่าเคารพ และความคลา้ยคลึงกนั โดยพบว่าแต่ละ

ปัจจยัมาศึกษาและพฒันาในแง่ของสิ+งที+ทาํให้มีทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้ และความเชื+อใจในตรา

สินคา้ ที+ทาํให้มีผลกบัความผูกพนัในตราสินคา้ ซึ+ งจากผลวิจยัแสดงให้เห็นถึงความสอดคลอ้งของ

วจิยัที+เกี+ยวกบัทศันคติที+ดีที+มีกบัตราสินคา้ ซึ+ งมีส่วนที+สาํคญัอยา่งมากที+ใชก้บัการตลาด เนื+องจากการ

ตดัสินใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกตราสินคา้ เป็นสิ+งที+ทาํให้มีทศันคติที+ดีกบัตรา

สินค้า (Foroudi, 2019; Keller, 1993; Manosuthi et al., 2020) ซึ+ งหากแบรนด์เลือกใช้บุคคลที+มี

ชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ไดเ้หมาะสมกบัแบรนด์ ไดท้าํให้เกิดความไดเ้ปรียบจากจากแบรนด์

อื+นไดเ้นื+องจากมีสิ+งที+ทางแบรนดืทาํไม่เหมือนกบัแบรนดอื์+น และยงัทาํใหมี้ทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้

ของผูบ้ริโภค 

อีกทัPงการใชผู้ที้+มีขื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ ยงัมีส่วนในการทาํใหมี้ความเชื+อใจที+ดี

กบัตราสินคา้ซึ+ งเป็นความไวว้างใจที+ทาํใหผู้บ้ริโภคมีความคิดที+ดีกบัผูใ้หบ้ริการที+เพิ+มขึPน (กมลทิพย,์ 

2557) สามารถพฒันาและรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาว อีกทัPงผูบ้ริโภคพึงพอใจและมั+นใจในตรา

สินคา้ได ้(Wu and Liu, 2022) 

นอกจากนีPผลวิจยัจากการต่อยอดในแง่ของการที+ทาํใหมี้ทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้ และ

ความเชื+อใจตราสินคา้ ที+มีทาํใหเ้กิดความผกูพนัที+ดีกบัตราสินคา้ ยงัสะทอ้นใหเ้ห็นวา่การที+ผูบ้ริโภค

มีทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้ ความเชื+อใจในตราสินคา้ ยงัทาํให้มีความผูกพนัที+ดีกบัตราสินคา้ตามมา

ได ้โดยทศันคติที+มีกบัตราสินคา้นัPน เป็นสิ+งที+ทาํใหมี้ความผกูพนัที+ดีกบัตราสินคา้มากสุด ดงันัPนเพื+อ

เป็นประโยชน์ต่อนกัธุรกิจหรือนกัการตลาด ในการวางแผนการทาํการตลาดเพื+อทาํใหมี้ความผกูพนั

ที+ดีกบัตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค จึงควรมุ่งไปยงัการทาํใหมี้ทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภค

เป็นอนัดบัแรก โดยนกัการตลาดสามารถนาํเอากลยทุธ์การใชผู้ที้+มีขื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ ไป

ประยุกตใ์ชโ้ดยเนน้การเลือกใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีความน่าเคารพ ความน่าเชื+อถือ ดา้นความน่า
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ดึงดูดทางกายภาพ และดา้นความคลา้ยคลึงกนั ตามลาํดบั เพื+อให้เกิดผลที+ดีในการทาํให้มีทศันคติ

และความผกูพนัที+ดีกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากสุด 

 

 

5.3 สรุปผลการวจิยั 

วิจยัเรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผูกพนัใน 

ตราสินคา้กรณีศึกษา สายการบินไทย” โดยทาํการศึกษาปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงรับรอง

ตราสินคา้ ซึ+ งมีขอ้ยอ่ยไดแ้ก่ความน่าเชื+อถือ ความเชี+ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ดา้นความ

น่าเคารพ และความคลา้ยคลึงกนั ที+ทาํใหมี้ทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้และความเชื+อใจกบัตราสินคา้  

จากวิจยัเรื+องนีPทาํให้เห็นถึงว่า ความน่าเชื+อถือ ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ความน่า

เคารพ และความคลา้ยคลึงกนั เป็นตวัทาํให้มีทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้ไดร้วมทัPงความน่าเชื+อถือ 

ความน่าเคารพ และความคลา้ยคลึงกนั มีส่วนที+ทาํใหมี้ความเชื+อใจที+ดีตราสินคา้ ซึ+ งทศันคติต่อตรา

สินคา้ และความเชื+อใจตราสินคา้ ยงัเป็นตวัที+ทาํใหมี้ความผกูพนัที+ดีกบัตราสินคา้ตามมา 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิยั 

จากผลวิจยัพบวา่ วิจยันีP จะมีขอ้มูลที+เป็นประโยชน์ใหก้บัผูใ้หบ้ริการสายการบินที+มีจะ

มีการทาํการสื+อสารการตลาดโดยการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ โดยสิ+งที+จะทาํให้

ผูใ้ห้บริการนัPนไดป้ระโยชน์หลกัจากการไดรั้บในการทาํให้มีทศันคติที+ดีต่อตราสินคา้ ความเชื+อใจ

ตราสินคา้ ซึ+ งนาํไปสู่ความผกูพนัต่อตราสินคา้ โดยการสร้างความผกูพนัต่อตราสินคา้ ควรมุ่งไปสู้

การทาํให้มีงทัศนคติที+ดีกับตราสินค้า โดยธุรกิจควรเลือกใช้บุคคลที+มีชื+อเสียงที+มีรูปลกัษณ์ที+

เหมาะสมในดา้นความน่าเคารพเป็นหลกั อาจกล่าวไดว้า่หากธุรกิจมีการเลือกใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+

เป็นตน้แบบที+น่าชื+นชมในการใช้ชีวิต หรือมีการใช้ชีวิตที+ที+ไดรั้บสิ+งที+ดีที+สุดของเขาทาํให้เป็นที+

ยอมรับในสังคม ก็มีแนวโนม้ที+ผูบ้ริโภคที+มีความยอมรับหรือชื+นชมในตวับุคคลที+มีชื+อเสียงอยูแ่ลว้ 

มีทศันคติที+ดีกบัตราสินคา้ตามมา ซึ+ งจากในบริบทสายการบินไทย ไดมี้การใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+

เป็นตน้แบบที+ดีในเรื+องการใชชี้วิตที+ไม่เคยมีเรื+องเสียหายอืPอฉาวและเป็นแบบอย่างของลูกกตญัnู 

รวมไปถึงยงัไดรั้บรางวลันกัแสดงดาวรุ่งชายยอดเยี+ยมในปี 2561 จากรางวลันาฏราช จึงทาํให้เกิด

การยอมรับและชื+นชมในสงัคมโดยทั+วกนั อีกทัPงผูใ้หบ้ริการยงัตอ้งนึกถึงความน่าเชื+อถือของบุคคลที+

มีชื+อเสียงโดยเลือกบุคคลที+มีชื+อเสียงที+ผูบ้ริโภครู้สึกว่าซื+อสัตยก์บัผูรั้บบริการเองและยงัจริงใจกบั

การใหข้อ้มูล รวมถึงความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ ควรเลือกบุคคลที+มีชื+อเสียงที+มีภาพลกัษณ์ที+ดี การ
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แต่งกายหรือการพูดจาที+เหมาะสม และในดา้นความคลา้ยคลึงกนั ควรเลือกบุคคลที+มีชื+อเสียงที+มี

มุมมอง ทศันคติ หรือวฒันธรรมที+คลา้ยคลึงกบักลุ่มผูบ้ริโภค และเมื+อผูบ้ริโภคมีทศันคติที+ดีกบัตรา

สินคา้แลว้ จะทาํใหมี้ความผกูพนัที+ดีกบัตราสินคา้ ซึ+ งผูบ้ริโภคจะมีภูมิใจในการในการไดรั้บบริการ 

มีความสนใจที+จะคน้หาขอ้มูลหรือรับข่าวสารเพิ+มเติมจากตราสินคา้ และอาจเกิดการบอกต่อใน

อนาคตได ้

 

 

5.5 ข้อจาํกดัของงานวจิยั 

วิจยันีP ไดศึ้กษาประชากรที+รู้จกัสายการบินไทยและเคยเห็นสื+อการโฆษณาของการบิน

ไทยที+มีการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงในการรับรองตราสินคา้ โดยอาสาสมคัรที+ทาํการศึกษาอยูใ่นช่วงอาย ุ

18-60  ปี ซึ+ งจากบริบทของสายการบินไทย ที+มีการใช้นาย-ณภทัร เสียงสมบุญ ในการสื+อสาร

การตลาดผ่านสื+อโฆษณาชุด “บินแบบนาย สบายต่างกัน” นัPน มีจุดประสงค์หลักในการปรับ

ภาพลกัษณ์ขององคก์รให้เขา้ถึงวยัรุ่นมากขึPน โดยให้นาย-ณภทัร เสียงสมบุญ เป็นตน้แบบของนกั

เดินทางรุ่นใหม่ (New Gen Explorer) ซึ+ งในวิจยัครัP งนีP  ไดท้าํการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

ผูบ้ริโภคของสายการบินไทยในภาพรวม โดยไม่ไดแ้บ่งช่วงอายขุองผูบ้ริโภค จึงทาํใหผ้ลจากวิจยันีP  

ยงัไม่สามารถใชเ้ป็นบรรทดัฐานของการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+ใชรั้บรองตราสินคา้ ในธุรกิจสายการ

บินต่างๆ ไดท้ัPงหมด และเนื+องจากวิจยันีP  ไดท้าํการเก็บรวมขอ้มูลจากช่องทางออนไลน์เพียงอย่าง

เดียว ทัP งจากการโพสต์ผ่าน Social Media และจากการโพสต์ผ่าน Public Group ที+ เกี+ยวกับการ

เดินทาง ไดแ้ก่ คนชอบเที+ยว ว่างป่าว..ไปเที+ยวกนั เป็นตน้ จึงอาจจะมีการการกระจายตวัของขอ้มูล

ไม่ทั+วถึง หากจะมีการวจิยัในอนาคตเกี+ยวกบัการใหบ้ริการการสายการบิน ควรมีการเกบ็ขอ้มูลที+เป็น

งกวา้งมากกว่านีP  และหลากหลายช่องทาง เพิ+มเติมตามความนิยมของกลุ่มผูบ้ริโภค ณ เวลานัPน เช่น 

LINE Openchat แชทคอมมูนิตีP เกี+ยวกบัการท่องเที+ยว หรือ Public Group เกี+ยวกบัการท่องเที+ยวที+

เกิดขึPนใหม่ ณ เวลานัPน รวมถึงอาจมีการแบ่งช่วงอายุในการศึกษา หรือมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล

รูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept Interview) เพื+อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกที+ ซึ+ งจะไดเ้ห็นถึงความต่าง

ในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละช่วงอาย ุและเป็นขอ้มูลที+นาํไปสนบัสนุนผลการวิจยัเชิงปริมาณได้

ดว้ย อีกทัPงยงัเป็นขอ้มูลที+ดีในการนาํไปพฒันาในการวางแผนการทาํการตลาดของธุรกิจการบินได้

อยา่งมีประสิทธิภาพมากที+สุด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามที9ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 

เรื+อง “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้กรณีศึกษา

สายการบินไทย” 

 

 คาํชีPแจง แบบสอบถามนีP เป็นส่วนหนึ+งของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาหลกัสูตรการ

จดัการมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด วทิยาลยัการจดัการมหาวทิยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื+อ

ศึกษาถึงทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการใชบุ้คคลที+มีชื+อเสียงที+มีผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้

กรณีศึกษาสายการบินไทย ซึ+ งบุคคลที+มีชื+อเสียง (Celebrity) ในที+นีPหมายถึง นาย-ณภทัร เสียงสมบุญ 

ที+ท่านเห็นจากโฆษณาหรือการสื+อสารผา่นสื+อต่างๆ ของสายการบินไทย 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 10 ส่วน ประกอบดว้ย 

 ส่วนที+ 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที+ 2 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง  

                                (Trustworthiness) 

 ส่วนที+ 3 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Expertise) 

 ส่วนที+ 4 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง  

                                (Attractiveness) 

 ส่วนที+ 5 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Respect) 

 ส่วนที+ 6 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง 

(Similarity) 

 ส่วนที+ 7 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

 ส่วนที+ 8 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

 ส่วนที+ 9 คาํถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นความผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) 

 ส่วนที+ 10 ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามนีP ใชร้ะยะเวลาในการทาํไม่เกิน 10 นาที ผูท้าํวจิยัขอความกรุณาจากท่านในการตอบ

แบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทัPงนีPขอ้มูลที+ท่านแสดงความคิดเห็นจะไดรั้บการเกบ็เป็น

ความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงคาํตอบรายบุคคลแต่อยา่ง

ใด ขอขอบพระคุณทุกท่านที+เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนีP  

ท่านยนิยอมเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 

O ยนิยอม 

O ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที9 1 คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีPแจง กรุณาเลือกคาํตอบที+ตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากที+สุด 

1. ท่านรู้จกัสายการบินไทย 
O รู้จกั 

O ไม่รู้จกั (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านรู้จกั นาย-นภทัร เสียงสมบุญ 

O รู้จกั 

O ไม่รู้จกั(จบแบบสอบถาม) 

 

3. ท่านเคยเห็นโฆษณาหรือการสื+อสารผา่นสื+อต่างๆ ของสายการบินไทย ที+มีการใช ้นาย-

นภทัร เสียงสมบุญ เป็นพรีเซนเตอร์ 

O เคยเห็น 

O ไม่เคยเห็น (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที9 2 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความน่าเชื9อถือของบุคคลที9มชืี9อเสียง 

(Trustworthiness) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

1. ปัจจยัดา้นความน่าเชื+อถือของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Trustworthiness) 

1.1 ท่านเชื+อในการเลือกแบรนดข์องบุคคลที+มีชื+อเสียง      

1.2 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความซื+อสตัย ์      

1.3 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงใหข้อ้มูลที+น่าเชื+อถือ      

1.4 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นคนจริงใจ      

1.5 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นคนน่าเชื+อถือ      

 

 

ส่วนที9 3 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความเชี9ยวชาญของบุคคลที9มชืี9อเสียง (Expertise) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

2. ปัจจยัดา้นความเชี+ยวชาญของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Expertise) 

2.1 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นผูเ้ชี+ยวชาญในดา้น
สายการบิน 

     

2.2 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีประสบการณ์ในการ

ใชบ้ริการสายการบิน 

     

2.3 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความรู้เกี+ยวกบัสายการ

บินอยา่งมาก 
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2.4 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีคุณสมบติัและ

ความสามารถระดบัมืออาชีพเกี+ยวกบัสายการบิน 

     

2.5 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีทกัษะเกี+ยวกบัสายการ

บิน 

     

 

 

ส่วนที9 4 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความน่าดงึดูดใจทางกายภาพของบุคคลที9มชืี9อเสียง 

(Attractiveness) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

3. ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Attractiveness) 

3.1 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความน่าดึงดูดอยา่ง

มาก 

     

3.2 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความหรูหราอยา่งมาก      

3.3 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีใบหนา้ที+สวย/หล่อ      

3.4 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีการแต่งกายที+สง่างาม

อยา่งมาก 

     

3.5 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีลกัษณะภายนอกที+น่า

ดึงดูดอยา่งมาก 

     

3.6 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีนํPาเสียงที+น่าฟังและ

สามารถโนม้นา้วใจได ้

     

3.7 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความเป็นมืออาชีพ

อยา่งมาก 
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ส่วนที9 5 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความน่าเคารพของบุคคลที9มชืี9อเสียง (Respect) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

4. ปัจจยัดา้นความน่าเคารพของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Respect) 

4.1 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีความน่าชื+นชมใน

ความสาํเร็จดา้นต่างๆ 

     

4.2 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงประสบความสาํเร็จใน

ดา้นต่างๆ ทาํใหท่้านชื+นชมและยอมรับ 

     

4.3 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นแบบอยา่งที+ดี 

น่าชื+นชมและน่ายกยอ่ง 

     

4.4 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียง มีชื+อเสียงในวงการมา

อยา่งยาวนาน ทาํใหท่้านชื+นชมและยอมรับ 

     

4.5 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงมีการใชค้าํพดูสื+อสารที+

ลึกซึP ง ทาํใหท่้านชื+นชมและยอมรับ 

     

 

 

ส่วนที9 6 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความคล้ายคลงึกนัของบุคคลที9มชืี9อเสียง (Similarity) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

5. ปัจจยัดา้นความคลา้ยคลึงกนัของบุคคลที+มีชื+อเสียง (Similarity) 

5.1 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีวฒันธรรม

เดียวกนั 

     

5.2 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีลกัษณะการ

ใชชี้วติที+คลา้ยกนั 
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5.3 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีความสนใจที+

คลา้ยกนั 

     

5.4 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีมุมมองที+

คลา้ยกนั 

     

5.5 ท่านคิดวา่บุคคลที+มีชื+อเสียงและท่านมีความชอบที+

คลา้ยกนั 

     

 

 

ส่วนที9 7 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า (Brand attitude) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

6. ปัจจยัดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand attitude) 

6.1 ท่านมีทศันคติที+ดีต่อสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มี

ชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

6.2 ท่านคิดวา่สายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์ เป็นสายการบินที+มีชื+อเสียง 

     

6.3 ท่านชื+นชอบสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์มากกวา่สายการบินอื+น 

     

6.4 ท่านคิดวา่สายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

เป็นพรีเซนเตอร์มีความน่าสนใจ 

     

6.5 ท่านเชื+อมั+นในสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียง

ที+ท่านติดตามอยู ่เป็นพรีเซนเตอร์ 
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ส่วนที9 8 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความเชื9อใจตราสินค้า (Brand trust) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

7. ปัจจยัดา้นความเชื+อใจตราสินคา้ (Brand trust) 

7.1 ท่านมีความเชื+อใจในสายการบินไทย      

7.2 ท่านรู้สึกวา่สายการบินไทยสามารถเชื+อใจได ้      

7.3 ท่านรู้สึกวา่สายการบินไทยมีการใหบ้ริการที+

ปลอดภยั 

     

7.4 ท่านคิดวา่สายการบินไทยไดใ้หค้าํมั+นสญัญาแก่ท่าน      

 

 

ส่วนที9 9 คาํถามเกี9ยวกบัปัจจยัด้านความผูกพนัตราสินค้า (Brand engagement) 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที+สุด 

หวัขอ้พิจารณา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย

ที+สุด 

(1) 

นอ้ย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ที+สุด 

(5) 

8. ปัจจยัดา้นความผกูพนัตราสินคา้ (Brand engagement) 

8.1 ท่านชอบที+จะพดูถึงสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มี

ชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

8.2 ท่านมกัจะสนใจที+จะหาขอ้มูลเพิ+มเติมเกี+ยวกบัสาย

การบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

8.3 ท่านสนใจที+จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากสายการบิน

ไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 

     

8.4 ท่านยนิยอมที+จะรับขอ้มูลข่าวสารจากสายการบิน

ไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ 
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8.5 ท่านจะมีความภูมิใจเมื+อคนอื+นทราบวา่ท่านใช้

บริการสายการบินไทยที+มีบุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซน

เตอร์ 

8.6 ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารจากสายการบินไทยที+มี

บุคคลที+มีชื+อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์อยูเ่สมอ 

ส่วนที9 10 ข้อมูลทั9วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีPแจง โปรดทาํเครื+องหมาย ( ) ลงในช่องที+ตรงกบัความเป็นจริง 

1. เพศ
O ชาย   O หญิง O ไม่ตอ้งการระบุ 

2. อายุ

O 18-30 ปี O 31-40 ปี O 41-50 ปี 

O 51-60 ปี O 60 ปีขึPนไป 

3. ระดบัการศึกษา

O ตํ+ากวา่มธัยมปลาย O มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 

O ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า O ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

O สูงกวา่ปริญญาโท

4. อาชีพ

O ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ O พนกังานบริษทัเอกชน 

O ธุรกิจส่วนตวั/รับจา้ง O นกัเรียน/นกัศึกษา 

5. รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน

O ตํ+ากวา่ 20,000 บาท O 20,000-40,000 บาท 

O 40,001-60,000 บาท O 60,001 บาทขึPนไป 

**ขอขอบพระคุณที?ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 




