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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อเปรียบเทียบช่วงอายุของผู้ซื้อที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ

สินค้าแบรนด์เนม ในประเทศไทย และ 2) เพื่อระบุถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวกับแบบจำลองดัชนคีวามพงึพอใจของผูบ้ริโภคชาวอเมรกัิน เป็นกรอบการวจิัย พื้นที่วจิัย คือ ประเทศ

ไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซื้อสินค้าแบรนด์เนม จำนวน 415 คน ใช้วิธีคัดเลือกแบบสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ทีเทส ทดสอบสมมติฐาน

สำหรับข้อมูลที่ มีตัวแปร 2 ตัวแปร และวันเวย์อโนวา เป็นการทดสอบสมมติฐานสำหรับข้อมูลที่มีตัวแปร

มากกว่า 2 ตัวแปร วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์สมการ

ถดถอยเชงิเส้นตรง  

  ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า ผู้ซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่มีอายุระหว่าง 53 ปี -71 ปี จะ

มีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมสูงสุด และ วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลความพึง

พอใจในการซื้อสินค้าแบรนด์เนม ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ผู้มีอิทธิพลทาง

ส่ือ ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ และมุมมองคุณค่า  

 งานวิจัยนี้จะช่วยให้ผู้บริหารวางแผนจัดการเกี่ยวกับการบริหารการตลาดในสินค้าประเภทแบรนด์

เนมได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนม และลดค่าใช้จ่าย
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ในการวางแผนการจ้างงานผู้มีอิทธิพลทางสื่อให้ตรงตามกับกลุ่มเป้าหมายที่วางเอาไว้ได้ และยังทำให้เกิด

ภาพลักษณ์ที่ดีและการบอกต่อในสังคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

 

คำสำคัญ: ผูม้อิีทธพิลทางส่ือ , สินคา้แบรนด์เนม , แบบจำลองดัชนคีวามพงึพอใจลูกคา้แบบอเมรกัิน 

Abstract  

This research aims to assist executives in effectively planning marketing strategies for brand-name 

products. It focuses on aligning strategies with target audiences that influence brand purchases, reducing costs 

associated with hiring media influencers by targeting the appropriate audience, and fostering a positive brand 

image and social media presence among consumers. The objectives of this study are: (1) To explain generational 

differences that influence satisfaction in purchasing branded products in Thailand. (2) To identify the factors 

affecting consumer satisfaction in Thailand. 

The sample group group of 415 branded product buyers selected using stratified random sampling 

consisted of consumers who purchase branded products, selected through stratified random sampling. The 

data were analyzed using t-test statistics to test hypotheses for data with two variables and one-way ANOVA 

for data with more than two variables. The research findings are summarized as follows: (1) Consumers aged 

53 to 71 reported the highest satisfaction with branded products. (2) The factors significantly influencing 

customer satisfaction included customer expectations, perceived value, perceived brand image, and the role 

of influencers. 

This research provides valuable insights for executives in planning marketing strategies for branded 

products. It helps optimize the selection of media influencers to align with targeted audiences, reduce costs, 

and enhance the brand's image. Additionally, it promotes positive word-of-mouth within online consumer 

communities. 

 

Keywords: Influencer, Brand name product, The American Satisfaction Index Model 

  

บทนำ   

 ในปัจจุบันการทำธุรกิจต้องคำนึงถึงปัจจัยสำคัญที่ส่งผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยต่าง

จากอดีตที่มักจะคำนึงถึงกลยุทธ์พื้นฐานเช่น ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การบริหาร

ผลิตภัณฑ์ การกำหนดราคา การเลือกช่องทางการจัดจำหน่าย และการนำเสนอส่วนส่งเสริมการตลาดที่

เหมาะสม ทำให้การวางแผนการทำธุรกิจในปัจจุบันมีความซับซ้อนและหลากหลายมากยิ่งขึ้น ซึ่งหากจะ

กล่าวถึงปัจจัยเหล่านี้ สิ่งที่ต้องคำนึงถึงเป็นพิเศษ คือ การเลือกช่องทางในการนำเสนอสินค้า และรูปแบบ



Journal of Academic for Public and Private Management Vol. 6 No. 3 September-December 2024 | 303 

ในการเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งผู ้บริโภคในการตลาดมักจะถูกแบ่งตามช่วงอายุ ดังนั้นด้วยช่องทางการจัด

จำหน่ายที่มากขึ้นนั้น ทำให้สามารถเกิดโอกาสที่เพิ่มขึ้นในการทำการตลาดด้วย โดยช่องทางการตลาด

แบบผูม้อิีทธพิลทางส่ือ ก็กำลังได้รับความนยิมบนแพลตฟอร์มทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ติ๊กต็อก 

และอินสตาแกรม เป็นต้น โดยการโฆษณาหรือบอกต่อที่มีประสิทธิภาพมักจะมาจากคนในครอบครัวและ

เพื่อนที่รู้จัก และมากกว่าร้อยละ 92 ของผู้บริโภคทั่วโลกนั้น ให้ความสนใจต่อคำแนะนำเหล่านี้ มากกว่า

การโฆษณาในรูปแบบด้ังเดิม (C. Nguyen, et al, 2022)  

 ในขณะที่สินค้าแบรนด์เนม (Brandname) คือ สินค้าที่มีชื ่อเสียงเป็นที่รู ้จักและนิยมในกลุ่มของ

ผู้บริโภค การทำการตลาดเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมนั้นพยายามที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพื่อให้สามารถ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคได้อย่างทั่วถงึ (พชิัย นริมานสกุล, 2554) จงึมกีารพัฒนาการจัดการทางการตลาดเพื่อให้ผู้ที่

สนใจสินค้าแบรนด์เนมสามารถเข้าถึงการซื้อได้ง่ายขึ้น และเนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีมูลค่า

สูง ดังนั้นจึงมีการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (social media platform) มาประยุกต์ใช้ โดยมีพื ้นฐานแนวคิดมากจากแนวคิด “ที ่ปรึกษาที่

น่าเชื่อถือ” ซึ่งมีตัวอย่างมาจากการโฆษณาทางทีวีที่มีการร่วมมือกันกับดาราผู้มีชื่อเสียงมาให้คำปรึกษา

ร่วมกับสินคา้แบรนด์เนมที่มชีื่อเสียงเพื่อโปรโมตสินคา้ (Brown & Hayes, 2008) แสดงใหเ้ห็นว่าการที่ได้รับ

การโปรโมตจากดารานั้นมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างสูง ดังนั้นผู้มีอิทธิพลทางสื่อ จึงหมายถึง 

บุคคลที่มีผู้ติดตามเป็นจำนวนมากบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในสังคมออนไลน์ และสามารถส่งผลกระทบต่อ

การตัดสินใจ ชี้นำ ให้ผู้ติดตามเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามแบบได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งผู้มีอิทธิพลทางสื่อ

เหล่านี้ ยังแบ่งออกได้หลากหลายตามประเภทของคอนเทนต์ที่นำเสนอ เช่น หมวดการท่องเที่ยว หมวด

ความสวยความงาม หมวดการใหส้าระความรู ้และหมวดความบันเทงิในรูปแบบต่าง ๆ เป็นตน้ ในส่ือสังคม

ออนไลน์นั้นมีจำนวนผู้ใช้งานที่หลากหลายช่วงอายุ โดยมีการจำแนกช่วงอายุออกเป็นหลายเจนเนอเรชัน 

ซึ่งแต่ละกลุ่มก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันไปด้วย (ธนาคารกสิกรไทย, 2564) ทำให้ในการ

วางแผนและจัดการแผนการตลาดนัน้ มคีวามจำเป็นตอ้งเข้าใจถงึคุณลักษณะและพฤตกิรรมในการบริโภค

สินคา้แต่ละประเภทใหส้อดคล้องกับกลุ่มช่วงอายุที่เหมาะสม เพื่อใหเ้กดิประสิทธภิาพสูงสุดในการวางแผน

การตลาด  

 การศึกษาในครั้งนี้จึงต้องการที่จะศึกษาว่าความแตกต่างระหว่างวัยได้รับอิทธิพลในการซื้อสินค้า

แบรนด์เนมมาจากผู้มีอิทธิพลทางสื่อหรือไม่ และ ความพึงพอใจจากการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมของ

ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยใดบ้าง โดยจะนำผลการศึกษาที่ได้ไปพัฒนาและปรับปรุงการวางแผน

ทางการตลาดในการเลือกผู้มีอทิธิพลทางสื่อมาเป็นตัวแทนการนำเสนอสินค้าและหวังใหเ้กิดประสิทธิภาพ

สูงสุดในการกำหนดช่องทางของธุรกจิต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวจิัย  

1. เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ซื ้อสินค้าแบรนด์เนมในกลุ่มช่วงอายุที่แตกต่างกัน ใน

ประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ใน

ประเทศไทย 

สมมตฐิานการวจิัย  

H1:  ความคาดหวังและภาพลักษณข์องสินคา้แบรนด์เนมมคีวามสัมพันธ์เชงิบวกต่อมุมมองคุณภาพ  

H2:  ความคาดหวังและมุมมองคุณภาพของสินค้าแบรนด์เนม มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการมุมมอง

คุณค่า 

H3:  ความภักดีและมุมมองต่อผู้มีอิทธิพลทางสื่อของสินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ภาพลักษณ์ของสินคา้ 

H4:  ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า มุมมองต่อผูม้อิีทธพิลทางสื่อ และภาพลักษณ์ของ

สินคา้แบรนด์เนมมคีวามสัมพันธ์เชงิบวกต่อความพงึพอใจ 

H5:  ความพึงพอใจและมุมมองต่อผู้มีอิทธิพลทางสื่อของสินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

การบอกต่อ 

H6:  ความพงึพอใจและการบอกต่อของสินคา้แบรนด์เนมมคีวามสัมพันธ์เชงิบวกต่อความภักดี 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาครั้งนี้ ใช้แนวคิดพื้นฐานมาจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบบจำลองดัชนีความพึง

พอใจของผู ้บร ิโภคชาวอเมริก ัน (The American Satisfaction Index Model) ซึ ่งแบบจำลองนี ้ได ้ม ีการ

พัฒนาขึ้นมาในปี ค.ศ. 1994 เพื่อนำไปวัดศักยภาพของธุรกิจและองค์กรทั้งในระดับอุตสาหกรรมและ

ระดับประเทศ โดยมตีัวแปรที่นำมาศกึษา 5 ปัจจัย คอื ความคาดหวังของลูกคา้ คุณภาพของสินค้า คุณค่า

ของสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีและการร้องเรียน (Fornell, et al, 1996) ซึ่งสามารถอธิบาย

ได้ดังนี้ 

 ความคาดหวังมีอิทธิพลต่อการสร้างกำลังใจให้กับบุคคล ทำให้มีความกระตือรือร้นในการ

ปฏบิัตงิานใหบ้รรลุประสิทธผิล (คนางค์ เชษฐบุตร, 2550) ในขณะที่ ชลธชิัย ยอดมูลดี (2550) กล่าวว่า ถ้า

สามารถเพิ่มระดับความคาดหวังของบุคคลในการปฏิบัติงานหรือปฏิบัติกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งก็จะ

สามารถเพิ่มประสิทธภิาพในการทำงานสูงขึ้นและบรรลุผลตามที่ตัง้ไว ้โดยที่คุณภาพของสินค้าหรือบริการ

นั้นสามารถทำให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ รวมถึงสามารถกระตุ้นให้กลับมาใช้บริการได้
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อีกครั้ง (Parasuraman, et al, 1985) และในส่วนของปัจจัยคุณค่าของสินค้า ก็คือความสามารถในการเพิ่ม

มูลค่าให้กับตัวสินค้า ซึ่งมูลค่านี้จะส่งผลต่อความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการหรือใช้สินค้านั้นๆ โดย 

คุณค่าของสินค้านั้นเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้แต่สามารถส่งผลต่อจิตใจของผู้บริโภคและผู้ใช้บริการ 

ในขณะที่ความพงึพอใจ ก็คอื ส่ิงเกดิขึ้นจากแรงจูงใจต่างต่อการใช้สินคา้และบริการ ซึ่งความรู้สึกนั้นได้รับ

อิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ทำให้เกิดความรู้สึกที่หลากหลายกลายเป็นการเรียนรู้จากการใช้สินค้าหรือ

บรกิารนัน้ๆ (พัฒนา พรหมณี และคณะ, 2563) และความภักดีของลูกคา้ เกดิจากความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภค

หรอืผูใ้ชบ้รกิารมตี่อสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ ซึ่งความภักดีนี้จะก่อให้เกิดผลกระทบต่อการกลับมาใช้บริการ

ซำ้โดยตรง ส่วนการรอ้งเรยีน หมายถงึ การสะทอ้นความคดิเห็นของผูบ้ริโภคและใช้บริการที่มีต่อตัวสินค้า

และบรกิาร ซึ่งตัวแปรนี้สามารถที่จะแปรความหมายถึงการแนะนำได้อีกด้วย  

 นอกจากนี้ ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ทำการวิเคราะห์ปัจจัยสำคัญอีกหนึ่งตัวแปรที่ส่งผลกระทบต่อ

ความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการหรือบริโภคซ้ำ นั่นคือ ผู้มีอิทธิพลทางสื่อ (Influencer) ซึ่งเป็น

การตลาดรูปแบบใหม่ที่เน้นให้คนเป็นตัวแปรสำคัญในการขับเคลื่อนสารที่ต้องการจะสื่อไปให้กับผู้บริโภค 

(Byrne et al., 2017) ในขณะเดียวกัน หลี่และตู้ (Li & Du, 2011) ให้ความเห็นว่า ผู้มีอิทธิพลทางสื่อมีความ

คล้ายคลึงกับผู้นำทางความคิดของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้มีอิทธิพลทางสื่อจึงหมายถึง ใครก็ได้ที่สามารถส่งผล

กระทบต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคและผู้ใชบ้ริการ สนับสนุน แนะนำและสาธติวธิกีารใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้า

และบริการ เพื่อให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในที่สุด ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ จึง

สามารถเขียนแบบจำลองการศึกษา โดยรวมปัจจัยต่างๆ เข้ากับทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบบจำลองดัชนีความพึง

พอใจของผูบ้รโิภคชาวอเมรกัิน 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี ้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิด/ทฤษฎี

แบบจำลองดัชนีความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวอเมริกัน Fornell et. al. (1996)  อธิบายว่า ความคาดหวัง

ของผู้บริโภคนั้นเป็นตัวกำหนดมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และความพึงพอใจ ในขณะเดียวกัน ความ

คาดหวังก็ส่งผลทางอ้อมผ่านตัวแปรทั้งสองไปยังความพึงพอใจเช่นเดียวกัน และเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง

พอใจต่อสินค้าหรือบริการ ก็จะเป็นตัวกำหนดให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อเมื่อสินค้ามีคุณภาพดี หรือ

อาจจะส่งผลให้เกิดการร้องเรียน เมื่อสินค้าหรือบริการนั้นไม่เป็นที่พึงพอใจ และการบอกต่อ หรือ การ

ร้องเรียน ก็จะเป็นตัวกำหนดค่าของความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า ในขณะเดียวกัน ความพึงพอใจก็

จะส่งผลให้เกิดความภักดีเช่นเดียวกัน และเมื่อผู้บริโภคเกิดความภักดีขึ้นมาแล้ว ก็จะส่งผลให้ภาพลักษณ์

ของสินคา้และบรกิารนัน้เกดิผลดีตามมาด้วย โดยที่ภาพลักษณ์เอง ก็จะเป็นตัวแปรที่ส่งผลกระทบต่อความ

พงึพอใจและมุมมองคุณภาพโดยตรง ในขณะที่การศกึษาในครัง้นี้ ได้เพิ่มตัวแปรภายนอก ก็คือ ผู้มีอิทธิพล

ทางส่ือ ทีจ่ะส่งผลกระทบต่อ 3 ตัวแปรหลักโดยตรงคอื ภาพลักษณ์ การบอกต่อ และความพงึพอใจ โดยมี

รายละเอียดดังภาพที่ 1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิัยตามแนวคดิ/ทฤษฎแีบบจำลองดัชนคีวามพงึพอใจของผูบ้รโิภคชาวอเมรกัิน

และ ผูม้อิีทธพิลทางส่ือ 

ระเบยีบวธิวีจัิย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีขอบเขตการศึกษาครอบคลุม 

กลุ่มตัวอย่าง คอื ผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนม ในประเทศไทย มจีำนวนกลุ่มตัวอย่างทัง้ส้ิน 415 คน โดยใชเ้ทคนคิ

การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) เพราะเป็นการสุ่มตัวอย่างจากประชากรที่ถูกแบ่งเป็นชั้น

ภูมิหลาย ๆ ชั้นภูมิที่มีความแตกต่างกันและกลุ่มตัวอย่างก็จะถูกเลือกมาจากชั้นภูมิแต่ละชั้นภูมิสามารถ

จำแนกเป็นตัวอย่างได้ดัง ตารางที่ 1 

ตารางท่ี 1 องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง 

ระดับอายุของผู้บรโิภค 
ราคาสนิค้าแบรนด์เนม 

ผลรวม 
ไม่เกนิ 10,000 บาท 10,001 – 50,000 บาท 

อายุไม่เกนิ 37 ปี 120 คน (รอ้ยละ 28.92) 39 คน (รอ้ยละ 9.4) 159 คน (รอ้ยละ 38.31) 

อายุ 38-52 ปี 111 คน (รอ้ยละ 26.75) 85 คน (รอ้ยละ 20.48) 196 คน (รอ้ยละ 47.26) 

อายุ 53-71 ปี 26 คน (รอ้ยละ6.27) 34 คน (รอ้ยละ 8.19) 60 คน (รอ้ยละ 14.46) 

จำนวนทั้งหมด 257 คน (รอ้ยละ 61.92) 158 คน (รอ้ยละ38.07) 415 คน  
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 เครื่องมอืที่ใชใ้นการทำวจิัย คอื แบบสอบถามออนไลน์ ใชว้ธิกีารวัดแบบ Likert Scale โดยกำหนด

เกณฑ์การใชค้ะแนน คอื 1-5 คะแนน โดยแบง่เป็น 3 ตอน โดยมรีายละเอียดดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีข้อคำถามจำนวน 5 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

การศกึษา อาชพี รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อสินคา้แบรนด์เนมของ มขีอ้คำถามจำนวน 6 ขอ้ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคที่ซื้อสินคา้แบรนด์เนม แบ่ง

ออกตามองค์ประกอบกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบบจำลองดัชนีความพึงพอใจของผู้บริโภคชาว

อเมรกัิน ม ี7 ด้าน รวมคำถามทัง้หมด 25 ขอ้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี ้เก็บโดยสอบถามออนไลน์  ระหว่างเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2566 

ถึงเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2566 นำข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการอธิบายลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยนำมา

สรุปผลการวิเคราะห์ การแจกแจงหาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าคะแนนเฉล่ีย 

(Average) และทำการการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการอธิบายกลุ่มประชากร

ที่เก็บรวบรวมข้อมูล และสรุปผลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ 

t-test ทดสอบสมมติฐานสำหรับข้อมูลที่ มีตัวแปร 2 ตัวแปร ส่วน one way ANOVA เป็นการทดสอบ

สมมตฐิานสำหรับขอ้มูลที่มตีัวแปรมากกว่า 2 ตัวแปร และการวเิคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของ

ผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นตรง (Regression Analysis) โดยการศึกษาในครั้งนี้ 

กำหนดระดับนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01, 0.05 และ 0.1 

สมการตามกรอบแนวคดิ ACSI + Influencer 

 Χ1i = ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables)   

Χ8i = ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) 

 Χ2i = 𝛽𝛽20 + 𝛽𝛽21Χ1i + 𝛽𝛽24 Χ 4i + ε2i   

 Χ3i = 𝛽𝛽30 + 𝛽𝛽31 Χ 1i + 𝛽𝛽32 Χ 2i + ε3i  

 Χ4i = 𝛽𝛽40 + 𝛽𝛽47 Χ 7i + Χ8i +ε4i  

 Χ5i = 𝛽𝛽50 + 𝛽𝛽51 Χ 1i + 𝛽𝛽52 Χ 2i + 𝛽𝛽53 Χ 3i + 𝛽𝛽54 Χ 4i + 𝛽𝛽55Χ8i + ε5i  

 Χ6i = 𝛽𝛽60 + 𝛽𝛽65 Χ 5i + 𝛽𝛽65 Χ 8i +ε6i  

 Χ7i = 𝛽𝛽70 + 𝛽𝛽75Χ5i + 𝛽𝛽76Χ6i + ε7i  
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โดยที่  

Χ1i = ความคาดหวังของผูบ้รโิภค คนที่ i  Χ2i = มุมมองคุณภาพของผูบ้รโิภค คนที่ i 

Χ3i = มุมมองคุณค่าของผูบ้รโิภค คนที่ i  Χ4i = มุมมองภาพลักษณ์ของผูบ้รโิภค คนที่ i 

Χ5i = ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค คนที่ i  Χ6i = การบอกต่อของผูบ้รโิภค คนที่ i 

Χ7i = ความภักดีของผูบ้รโิภค คนที่ i  Χ8i = มุมมองต่อผูม้อีทิธพิลทางสื่อของผูบ้รโิภค คนที่ i 

ผลการวจิัย 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจต่อการซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมแตกต่างกัน โดย กลุ่มอายุที่มีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุด ได้แก่

กลุ่มอายุ ตั้งแต่ 53 – 71 ปี มีค่าเท่ากับ 0.936 ในขณะที่กลุ่มอายุน้อยกว่า 20 ปี มีความพึงพอใจต่อการ

ซื้อสินค้าแบรนด์เนมน้อยที่สุด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.785 แต่เมื่อมองถึงความสำคัญที่ผู้มีอิทธิพลทางสื่อส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อแล้วพบว่า กลุ่มอายุ 20 – 37 ปี มีการให้ความสำคัญต่อผู้มีอิทธิพลทางสื่อมากที่สุด มี

ค่าเท่ากับ 0.811 ในขณะที่ผูม้อิีทธพิลทางส่ือมผีลต่อการตัดสินใจซื้อต่อกลุ่มอายุ 53-71 ป ีนอ้ยที่สุด โดยมี

ค่าเท่ากับ 0.670 ตามตารางที่ 2 

ตารางท่ี 2. การวิเคราะห์ตัวแปรจำแนกตามกลุ่มอายุของผูใ้ช้สินคา้แบรนด์เนม 

อาย ุ จำนวน ความพงึพอใจ ผู้มอีทิธพิลทางสือ่ 

อายุน้อยกว่า 20 ปี 46 คน 0.785 0.719 

อายุ 20-37 ป ี 113 คน 0.889 0.811 

อายุ 38-52 ป ี 196 คน 0.836 0.768 

อายุ 53-71 ปี 60 คน 0.936 0.670 

F-Test              6.993 ***            3.976*** 

นอกจากนี้การศึกษาในครั้งนี้ยังพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลความพึงพอใจในการซื้อสินค้าแบรนด์เนม ใน

ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ผู้มีอิทธิพลทางสื่อ ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ และ

มุมมองคุณค่า โดยแสดงผลไวดั้งตารางที่ 3  
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ตารางท่ี 3. การวเิคราะห์แบบจำลองสมการถดถอยเชงิเส้นตรง 

 

มุมมอง

คุณภาพ 
มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ 

ความ 

พงึพอใจ 

การ 

บอกต่อ 
ความภักด ี

       
ความคาดหวัง 0.007 0.617***   0.323***     

มุมมองคุณภาพ 
 

0.138*** 
 

-0.005 
  

มุมมองคุณค่า       0.342***     

ภาพลักษณ์ 0.292*** 
  

0.331*** 
  

ความพงึพอใจ         0.196*** 0.056 

การบอกต่อ 
     

0.193*** 

ความภักด ี     0.065       

ผู้มอีทิธิพลทางสื่อ 
  

0.278*** 0.058*** 0.285*** 
 

N 415 415 415 415 415 415 

rss 13.15 9.401 11.63 2.713 18.28 8.34 

F 19.61*** 181.9*** 45.07*** 420.2*** 48.04*** 25.43*** 

 

อภปิรายผลการวจัิย  

  ผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ข้อที่ 1 พบว่า ความแตกต่างระหว่างวัยส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดย ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 53-71 ปี จะมีความพึงพอใจในการซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอื่นอย่างมีนัยสำคัญ อีกทั้ง ในกลุ่มนี้ยังมีความคาดหวังต่อคุณค่า

ของสินค้าแบรนด์เนมที่ได้รับสูงกว่ากลุ่มอายุอื่น ๆ และใหค้วามสำคัญกับภาพลักษณ์ของสินค้าแบรนด์เนม

มากกว่ากลุ่มอายุอื่นอีกด้วย ตามรูปที่ 2 และผลการศึกษาในครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับงานเขียนของ 

Harry R. Moody & Sanjay Sood (2010) ที ่กล่าวถึงความสำคัญของการสร้างตราสินค้าตามอายุของ

ผูบ้รโิภค โดยใหค้วามสำคัญกับการซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคที่มีอายุมากขึ้นว่า การซื้อสินค้าของคนกลุ่มนี้ จะ

มกีารใชจ่้ายมากกว่ากลุ่มอายุที่นอ้ยกว่าถงึ 2 เท่า ซึ่งทำใหเ้กดิการสรา้งตราสินคา้ออกมาโดยคำนึงถึงอายุ

ของกลุ่มเปา้หมาย ซึ่งเป็นส่ิงสำคัญในการบรหิารการตลาดแบรนด์เนม  
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รูปท่ี 2 เรดาร์กราฟแสดงความแตกต่างระหว่างวัยที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการซื้อสินคา้แบรนด์เนม 

 

ผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลความพึงพอใจในการซื้อสินค้าแบ

รนด์เนม ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ผู้มีอิทธิพลทางสื่อ มีค่าสัมประสิทธิ์ 

เท่ากับ 0.0575 ความคาดหวัง มคี่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.323 ภาพลักษณ์ มคี่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.331 

และมุมมองคุณค่า มีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.342 โดยเรียงลำดับความสำคัญจากน้อยไปหามาก โดยที่

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมากที่สุดนั้น คือ มุมมองคุณค่า ทำให้

ทราบว่า กลุ่มเปา้หมายนัน้ใหค้วามสำคญักับความคุม้ค่าที่ได้รับจากสินคา้แบรนด์เนมมาเป็นอันดับแรก ใน

ส่วนของความคาดหวังและภาพลักษณ์นั้นก็ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าแบรนด์เนมเช่นเดียวกัน 

ในขณะที่ผู้มีอิทธิพลทางสื่อเป็นการทำตลาดรูปแบบใหม่เอง ก็ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าแบ

รนด์เนม แมว้่าจะส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจของผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมนอ้ยที่สุด แต่ก็ยังแสดงให้เห็นว่า 

การตลาดแบบผู้มีอิทธิพลทางสื่อนั้นมีแนวโน้มที่จะทำให้ความพึงพอใจของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้นได้ ซึ่งผล

การศึกษามีความคล้ายคลึงกับการศึกษาของ C. Nguyen, et al. (2022) ที่อธิบายถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ซื้อสินค้านั้น ไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าและผู้มีอิทธิพลทางสื่อ แต่การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นขึ้นอยู่กับความ

ตัง้ใจที่จะซื้อของผูบ้รโิภคโดยตรง 

 

 

 

 

ความคาดหวงั***

มมุมองคณุภาพ

มมุมองคณุคา่**

ภาพลกัษณ*์**

ความพงึพอใจ***

การบอกตอ่*

ความภกัด*ี**

ผูมี้อิทธิพลทางสื่อ***

ความแตกตางระหวางวัยกับความคิดเห็นในตัวแปรตางๆ

1. Gen Z  (อายนุอ้ยกว่า 20 ปี) 2. Gen Y (อาย ุ20-37 ปี)

3. Gen X (อาย ุ38-52 ปี) 4. Baby Boomer (อาย ุ53-71 ปี)
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องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

 จากผลการศกึษาในครัง้นี้ พบว่า นอกจากปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความพงึพอใจจากการศกึษา

ตามตามแนวคดิ/ทฤษฎแีบบจำลองดัชนคีวามพงึพอใจของผูบ้รโิภคชาวอเมรกัินแล้วนัน้ ยังมปีัจจัยที่สำคัญ

อีกหนึ่งปัจจัย คอื ผูม้ีอิทธพิลทางส่ือ โดยปัจจัยนี้เป็นตวัแปรที่มคีวามสำคัญต่อการวางแผนการบรหิาร

การตลาดในปัจจุบันเปน็อย่างยิ่ง เพราะผูม้อิีทธพิลทางสื่อมผีลตอ่ความพงึพอใจอยา่งมนีัยสำคัญ อีกทัง้ผู้

มอิีทธพิลทางส่ือยังส่งผลกระทบโดยตรงต่อภาพลักษณ์ของสินคา้และการบอกต่อเพื่อใหก้ลับมาซื้อสินคา้

อีกครัง้อีกด้วย ดังนัน้ ในการวางแผนจัดการในการวางตำแหน่งของสินคา้แบรนด์เนมหรอืชอ่งทางในการ

นำเสนอสินคา้นัน้ ผูบ้รหิารจะตอ้งใหค้วามสำคัญกับการเลอืกผูม้อีทิธพิลทางสื่อ ที่ส่งผลให้มภีาพลักษณ์ที่

ดี และสามารถที่จะเพิ่มมูลค่าของสินคา้แบรนด์เนมได้ อกีทัง้การเลือกผูม้อีทิธพิลทางสื่อที่ดีจะทำให้

กลุ่มเปา้หมายหันมาสนใจสินคา้แบรนด์เนม และมกีารบอกตอ่ถงึขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้แบรนด์เนมที่มี

คุณภาพในกลุ่มเปา้หมายได้มากยิ่งขึ้น 

 

สรุป 

ในการศกึษาครัง้นี้ แสดงให้เห็นว่า ผูบ้รหิารที่ตอ้งการวางแผนจัดการการตลาดในปัจจุบัน ควรให้

ความสำคัญกับชว่งอายุของกลุ่มเปา้หมายที่แตกต่างกัน ในการวางแผนจัดการแผนการตลาด โดยเฉพาะ

สินคา้แบรนด์เนม ไม่ว่าจะเป็นสินค้ามอืหนึ่ง หรอื สินคา้มอืสอง จะพบว่า กลุ่มช่วงอายทุี่มคีวามพงึพอใจต่อ

การซื้อสินคา้แบรนด์เนมนัน้ จะอยู่ในช่วงอายุ 53-71 ป ีซึ่งกลุ่มนี้ที่ส่วนใหญ่มีกำลังซื้อที่สูง และอาจจะเป็น

เหตุผลที่ทำใหก้ลุ่มอายุนี้เกดิความพงึพอใจต่อการซื้อสินคา้แบรนด์เนมมากกว่ากลุ่มอายุอื่น ๆ ในขณะที่ 

ปัจจัยที่สำคัญที่สุดที่ตอ้งใหค้วามสำคัญ หากตอ้งการใหผู้ซ้ื้อสินคา้แบรนด์เนมเกดิความพงึพอใจสูงสุดนั้น

ก็คอื คุณค่าของสินค้า หากผูจ้ำหน่ายสินคา้แบรนด์เนมตอ้งการที่จะเพิ่มความพงึพอใจใหกั้บผูซ้ื้อสินค้า 

แบรนด์เนมนัน้ จะตอ้งเนน้การเพิ่มมูลค่าของสินคา้แบรนด์เนมเพื่อใหผู้ซ้ื้อสามารถนำสินคา้นัน้ไปเก็งกำไร

ในการขายต่อได้ ในขณะที่สินคา้แบรนด์เนมจะตอ้งสามารถเพิ่มมูลค่าใหกั้บเจา้ของได้ด้วย  
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ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวจิัย ผูว้จิัยมขีอ้เสนอแนะ ดังนี้ 

             1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

   ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนม

สูงสุดนั ้น จะอยู ่ในช่วงอายุ 53 – 71 ปี ดังนั ้นผู ้ที ่เกี ่ยวข้องกับการขายสินค้าแบรนด์เนม ควรที่จะให้

ความสำคัญในการวางแผนการตลาดสำหรับกลุ่มผู้บริโภคเบบี้บูมเมอร์ โดยใช้กลยุทธ์การสร้างสินค้าตาม

อายุของผู้บริโภค (Age Branding) โดยมุ่งเน้นไปที่ การสร้างภาพลักษณ์ และพัฒนาคุณภาพของสินค้าแบ

รนด์เนมใหคุ้ม้ค่ากับราคาที่ผูบ้รโิภคตอ้งจ่ายไป โดยมุ่งเนน้ไปที่การเพิ่มมูลค่าสินค้าทั้งด้านภาพลักษณ์และ

คุณภาพการผลิต เพื่อให้ตอบรับกับความคาดหวังของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าแบรนด์เนม จะทำให้การ

ขายสินคา้แบรนด์เนมมปีระสิทธภิาพสูงสุด 

ผลจากการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลความพงึพอใจในการซื้อสินคา้แบรนด์เนม ใน

ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ผู้มีอิทธิพลทางสื่อ ความคาดหวัง ภาพลักษณ์ และ

มุมมองคุณค่า โดยที่ ตัวแปรมุมมองคุณค่ามีค่าสูงสุด ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรที่จะให้ความสำคัญ

กับ การเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าแบรนด์เนม ผลจากการศึกษาครั้งนี้ยังบอกได้ว่า ผู้มีอิทธิพลทางสื่อ มี

ผลกระทบต่อ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ของสินค้า และการบอกต่อกันของผู้บริโภค ดังนั้น 

หากตอ้งการพัฒนาสินคา้ให้เกดิมูลค่ามากขึ้น เราสามารถที่จะใชก้ารนำเสนอสินค้าผ่านผู้มีอิทธิพลทางส่ือ 

เพื่อใหเ้กดิผลลัพธ์ที่ดียิ่งขึ้น ในการสรา้งความพงึพอใจ และเพิ่มภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวสินคา้ อกีทัง้การใช้ผู้มี

อิทธิพลทางสื่อนำเสนอสินค้าแบรนด์เนมผ่านช่องทางต่าง ๆ จะช่วยให้เกิดการบอกต่อในสังคมออนไลน์ได้

อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย ซึ่งการจัดการทั้งหมดนี้จะทำให้สินค้าแบรนด์เนม มีความเหมาะสมกับราคา 

สามารถเพิ่มมูลค่าใหกั้บเจา้ของ และสามารถทำผลกำไรโดยนำไปขายต่อได้อกีด้วย 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวจัิยนี้ได้ขอ้คน้พบ ปัจจัย ที่สำคัญ คอื ผูม้อีทิธพิลทางสื่อ สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับ แนวคิด

และทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบบจำลองดัชนีความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวอเมริกัน สำหรับประเด็นในการวิจัย

ครัง้ต่อไป ควรทำวจิัยในประเด็นเกี่ยวกับการศกึษาถงึปัจจัยผูม้อีทิธพิลทางส่ือ ในกลุ่มสินค้าที่น่าสนใจและ

แตกต่างออกไปจากการศกึษาในครัง้นี้ 

และในการวิจัยในครั้งต่อไปควรทำวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) ซึ่งเป็นการวิจัย

เชิงปริมาณ และ การวิจัยเชิงคุณภาพ ควบคู่กันไป และนำผลที่ได้รับมาศึกษาเปรียบเทียบการวิจัยทั้ง 2 

รูปแบบ เพื่อใหไ้ด้ผลวจิัยที่มคีวามหลากหลายและแม่นยำมากยิ่งขึ้น 
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