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บทคััดย่่อ
	 งานวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาบทบาทของแบรนด์์ส่่วนบุุคคล (Personal Branding) และมาสคอตใน
กระบวนการสร้า้งความสัมัพันัธ์ร์ะหว่่างผู้้�บริโิภคกับัแบรนด์ ์และผลกระทบต่่อความตั้้�งใจซื้้�อในบริบิทของผู้้�บริโิภค
ชาวไทย โดยดำเนิินการเก็็บข้้อมูลูเชิงิปริมิาณผ่่านแบบสอบถามจากกลุ่่�มตัวัอย่่างจำนวน 400 คน ซึ่่�งมีีประสบการณ์์
เกี่่�ยวกัับแบรนด์์ที่่�ใช้้มาสคอตเป็็นสื่่�อกลางในการสร้้างภาพลัักษณ์์และการสื่่�อสาร ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้
สถิิติิพรรณนา (descriptive Statistic) และโมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM)
กำหนดว่่า ค่่าไค-สแควร์ส์ัมัพันัธ์ ์(X²/df) ควรน้อ้ยกว่่า 2 ค่่าความน่่าจะเป็น็ (p-value) ต้อ้งไม่่มีนีัยัสำคัญัทางสถิติิิ 
ค่่า CFI และ TLI ควรมากกว่่า 0.94 ส่่วนค่่า RMR และ RMSEA ควรน้้อยกว่่า 0.07  ผลการศึึกษาพบว่่า บุคุลิิกภาพ
ของแบรนด์ใ์นมิติิิความประณีตี (Sophistication) และความสามารถ (Competence) มีอีิทิธิพิลอย่่างมีนีัยัสำคัญั
ทางสถิิติติ่่อการรัับรู้้�คุณภาพสิินค้้า โดยผู้้�ตอบแบบสอบถามประเมิินมิติิ ิ“ความสะดวกในการซ้ื้�อ” ( = 4.00) และ 
“คุณุภาพการผลิิต” (     = 3.96) ในระดัับสูงู นอกจากนี้้� การแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ผ่่านช่่องทางโซเชียีลมีีเดียี 
เช่่น การโพสต์ภ์าพหรือืข้อ้ความเกี่่�ยวกับัมาสคอต ส่่งผลโดยตรงต่่อการเพิ่่�มความตั้้�งใจซื้้�อ (  = 4.03) และการ
แนะนำสิินค้้าของแบรนด์์ให้้กับัผู้้�อื่่�น (  = 4.01) ข้อ้ค้้นพบนี้้�ชี้้�ให้้เห็็นว่่ามาสคอทเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญที่่�ช่่วยเสริิม
สร้า้งความน่่าเชื่่�อถือื ความจดจำ และการรับัรู้้�คุณุภาพของแบรนด์ใ์นมุมุมองของผู้้�บริโิภค โดยผลการวิเิคราะห์ส์มการ
เชิิงโครงสร้้างพบว่่า ตััวแบบจำลองมาตรวััดจึึงมีีความสอดคล้้องกลมกลืืน (fit) กัับตััวแบบจำลองทางทฤษฎีี	
คำำ�สำำ�คััญ : แบรนด์์ส่่วนบุุคคล, การแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์, การรัับรู้้�คุุณภาพ, ความตั้้�งใจซื้้�อ 

การส่ื่�อสารแบรนด์บุุคคลผ่่านมาสคอตและการรัับรู้�คุณภาพสิินค้าที่่�ส่่งผล
ต่่อการตัดัสิินใจซ้ื้ �อ

THE PURCHASE DECISION IS INFLUENCED BY PERSONAL BRAND 
COMMUNICATION THROUGH MASCOT AND PERCEIVED QUALITY
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Abstract
	 This study aimed to study the relationship between personal branding and natural mascots 
created between consumers and brands and the impact on the purchases of Thai consumers 
by conducting a quantitative study through a sample of 400 people who have experience with 
brands using mascots as a medium for executives and communication of research results. The 
preliminary descriptive Statistic and structural equation modeling (SEM) determined that the 
chi-square value of the relationship (X²/df) and the p-value were not statistically significant, the 
CFI and TLI were generally 0.94, and the RMR and RMSEA were 0.07. The results of the study 
found that the brand personality in the dimensions of efficiency (sophistication) and capability 
(competence) will help respond to the statistics of product quality by the auditors evaluating the 
dimensions of “company buying” (  = 4.00) and “production quality” (  = 3.96) in executives. 
Sharing brand experiences through channels such as The fact that mascot images or messages 
directly influence the necessity to purchase(  = 4.03) and some of the brand’s products to others 
(  = 4.01) results in this finding following from the fact that mascots are important in enhancing 
brand credibility and performance among consumers, with the structural equation results showing 
that people who know and tend to talk about (fit) themselves being a theoretical consequence.
Keywords: Personal Branding, Brand Experience Sharing, Perceived Quality, Purchase Intention

บทนำำ�
	 การพััฒนาของเทคโนโลยีีที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็วได้้ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะในด้้านการ
รัับรู้้�แบรนด์์และคุุณภาพสิินค้้าผ่่านประสบการณ์์ทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม ซึ่่�งได้้รัับอิิทธิิพลจากแอปพลิิเคชััน
และระบบปััญญาประดิิษฐ์์ที่่�ช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการสื่่�อสารระหว่่างแบรนด์์และผู้้�บริิโภค เพื่่�อส่่งมอบ
ประสบการณ์์ (Brand Experience Sharing) โดยการสร้้างความแตกต่่างในตลาดที่่�มีีการแข่่งขัันสููง แบรนด์์
จึึงจำเป็็นต้้องกำหนดบุุคลิิกภาพที่่�ชัดเจนโดยใช้้มาสคอตเป็็นตััวแทนของแบรนด์์ ตััวอย่่างในประเทศไทย เช่่น 
“หมููเด้้ง” มาสคอต ของสวนสััตว์์เปิิดเขาเขีียว ที่่�ช่่วยเพิ่่�มจำนวนผู้้�เยี่่�ยมชมจาก 70,000 เป็็น 162,000 คนในปีี 
2567 (Thai PBS, 2024; Sanook, 2024; InfoQuest, 2024) “หมีีเนย” มาสคอตของร้้าน Butter Bear ที่่�ช่่วย
เพิ่่�มยอดขายถึึง 25% ภายในหนึ่่�งปีี (Sanook, 2023) และ “บาบิิก้้อน” มาสคอตของ Bar-B-Q Plaza ที่่�ช่่วย
สร้้างประสบการณ์์การรัับประทานอาหารที่่�มีีเอกลัักษณ์์และเพิ่่�มการจดจำแบรนด์์ (Manager Online, 2023) 
ในบริิบทของแบรนด์์ระดัับสากล การใช้้มาสคอตก็็มีีบทบาทสำคััญเช่่นกััน ตััวอย่่างเช่่น Coca-Cola ใช้้ “Polar 
Bear” ในช่่วงเทศกาลคริิสต์์มาส ซึ่่�งช่่วยเพิ่่�มยอดขายกว่่า 30% ทุุกปีี (Statista, 2023; Struzik, 2014) ขณะ
ที่่� KFC ใช้้ “Colonel Sanders” สื่่�อถึึงความดั้้�งเดิิมและคุุณภาพของสิินค้้า ทำให้้แบรนด์์สามารถขยายสาขา
ได้้มากกว่่า 24,000 แห่่งทั่่�วโลก (KFC Annual Report, 2022; Musay, 2013) สำหรัับ McDonald’s การ
ใช้้ “Ronald McDonald” ช่่วยสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อครอบครััว ส่่งผลให้้แบรนด์์มีีมููลค่่าตลาดถึึง 190 
พัันล้้านเหรีียญสหรััฐในปีี 2023 (McDonald’s Corporate Report, 2023; Keuper & Schomann, 2014) 
นอกจากนี้้� Kellogg’s ใช้้ “Tony the Tiger” ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความแข็็งแรงและพลััง ช่่วยเพิ่่�มยอดขายซีีเรีียลใน
กลุ่่�มเด็็กและผู้้�บริิโภคที่่�รัักสุุขภาพกว่่า 15% ต่่อปีี (Kellogg’s Market Research, 2022; Zhao et al., 2023)
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ด้้วยความสำคััญของมาสคอตในกระบวนการสื่่�อสารแบรนด์์ ทั้้�งในระดัับท้้องถิ่่�นและระดัับนานาชาติิ รวมถึึงการ
เปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคภายใต้้อิิทธิิพลของเทคโนโลยีีที่่�พััฒนาขึ้้�นอย่่างรวดเร็็ว ในด้้านของการแบ่่งปััน
ประสบการณ์์ (Brand Experience Sharing) จะพบว่่าแบรนด์์ต่่าง ๆ  มีีการส่่งมอบประสบการณ์์ให้้กัับผู้้�บริิโภค
ในหลากหลายรููปแบบ เช่่น สื่่�อโฆษณา มาสคอต กิิจกรรมทางการตลาด รููปแบบสิินค้้าหรืือบริิการ เป็็นต้้น ซึ่่�งมีี
อิทิธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อสิินค้้าแบรนด์์นั้้�น ๆ  เช่่น Ferreira และคณะ (2022) ได้้ศึกึษาประสบการณ์์แบรนด์์ที่่�ส่่งผล
ต่่อความรัักแบรนด์์ในกลุ่่�มธุุรกิิจแฟชั่่�นในประเทศโปรตุุเกส พบว่่า องค์์ประกอบของประสบการณ์์แบรนด์์ทั้้�งด้า้น
ประสาทสััมผัสั ด้า้นปัญัญา ด้า้นอารมณ์์ และด้้านพฤติกิรรม มีอิีิทธิิพลเชิงิบวกต่่อความรัักในแบรนด์์ ซึ่่�งทำหน้า้ที่่�
เป็็นตัวัแปรส่่งผ่่านไปสู่่�การสร้า้งคุณุค่่าตราสินิค้า้ หรือืแม้แ้ต่่ ผลการศึกึษาของAjayi และ Abina (2024) ที่่�ศึกึษา
ผลกระทบของการสื่่�อสารการตลาดที่่�เน้น้อารมณ์เ์ชิงิบวกต่่อความรักัในแบรนด์ ์พบว่่า การสื่่�อสารโดยการเน้น้อารมณ์์ 
จะทำให้้เกิิดความมุ่่�งมั่่�นในการสนัับสนุุนแบรนด์์เนื่่�องจากสััมผััสถึึงคุุณค่่าแบรนด์์นั่่�นเองทั้้�งในด้้านของการรัับรู้้�
คุณุภาพสิินค้า้ หรืือคุุณสมบััติสิินิค้า้ที่่�ตอบสนองผู้้�บริิโภคได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ (Rohula Utami, Muslikh และ 
Dwi Oktavia, 2024) จากที่่�กล่่าวมาทั้้�งหมดนั้้�น จึึงเป็็นที่่�มาของการศึึกษานี้้� ซึ่่�งมีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อสำรวจความ
สัมัพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์ส่่วนบุุคคล การรัับรู้้�คุณภาพแบรนด์์ และความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคในบริิบทของประเทศไทย

วััตถุุประสงค์์ของการวิจิัยั
	 1.เพื่่�อศึึกษาปััจจััยด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพสิินค้้าที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค	
	 2.เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของแบรนด์์ส่่วนบุุคคลและการแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ต่่อการรัับรู้้�คุุณภาพสิินค้้า
ที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อของของผู้้�บริิโภค
	 3.เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์ส่่วนบุุคคล การแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ และการรัับรู้้�คุณภาพ
สิินค้้าที่่�ส่่งผลต่่อการตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภค

แนวคิดิและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้อง
	 แบรนด์์ส่่วนบุุคคล (Personal Brand) การสร้้างแบรนด์์ส่่วนบุุคคล (Personal Branding) หมายถึึง 
กระบวนการที่่�บุคคลพัฒันาภาพลัักษณ์แ์ละเอกลักัษณ์เ์ฉพาะตนเพื่่�อสร้้างการเชื่่�อมโยงและความสััมพันัธ์ก์ับักลุ่่�ม
เป้า้หมาย โดยมีีเป้้าหมายเพื่่�อสะท้้อนถึงึจุุดแข็ง็ ความเชี่่�ยวชาญ และตััวตนที่่�แตกต่่าง ซึ่่�งเป็็นแนวคิิดที่่�ได้้รับัความ
สนใจจากนัักวิิชาการทั้้�งในระดัับสากลและในประเทศไทย โดย Mugge (2011) ระบุุว่่าการสร้้างบุุคลิิกภาพแบรนด์์ 
(Brand Personality) ช่่วยเพิ่่�มความสามารถในการแข่่งขัันของแบรนด์์ โดยการใช้้บุุคลิิกภาพมนุุษย์์เป็็นเครื่่�อง
มืือสำคััญที่่�เชื่่�อมโยงผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ผ่่านความแตกต่่างและเอกลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์ หากมองในแนวคิิดเชิิง
สากล นอกจากนี้้� Jin Su และ Xiao Tong (2016) พบว่่าบุุคลิิกภาพแบรนด์์ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความพึึงพอใจและ
ความภัักดีีของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในแบรนด์์เสื้้�อผ้้า เช่่น กางเกงยีีนส์์เดนิิม ซึ่่�งช่่วยให้้แบรนด์์สร้้างความ
แตกต่่างและสร้้างความสััมพันัธ์เ์ชิงิบวกกัับกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างมีปีระสิทิธิภิาพ Balasubramani Ramaseshan 
และ Alisha Stein (2014) เน้น้บทบาทของบุุคลิิกภาพแบรนด์ใ์นการสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาวระหว่่างแบรนด์์
และผู้้�บริิโภค โดยบุุคลิิกภาพแบรนด์์ที่่�เหมาะสมช่่วยส่่งเสริิมความไว้้วางใจ ความภัักดีี และการแสดงอััตลัักษณ์์
ของผู้้�บริิโภค ผลลััพธ์์ดัังกล่่าวสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Roberto Blanco Alarez (2010) ที่่�ระบุุองค์์ประกอบ
สำคััญ 10 ปััจจััยในการสร้้างชื่่�อเสีียงของแบรนด์์ส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ ความรู้้� ประสบการณ์์ ตำแหน่่ง การสนัับสนุุน 
ผู้้�สนัับสนุุน การแสดงออกด้้วยเครื่่�องหมาย ปฏิิกิิริิยาตอบกลัับ บริิบท ความนิิยม และการเชื่่�อมโยง
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุุปได้้ว่่า การสร้้างแบรนด์์ส่่วนบุุคคล เป็็นกระบวนการที่่�บุุคคลสร้้าง
และจััดการภาพลัักษณ์์ของตนเองเพื่่�อสร้้างการเชื่่�อมโยงกัับผู้้�บริิโภคหรืือผู้้�ชมเป้้าหมายในลัักษณะที่่�สามารถ
สะท้้อนถึึงความเชี่่�ยวชาญ จุุดแข็็ง และเอกลัักษณ์์เฉพาะตนได้้ แนวคิิดนี้้�เปรีียบเสมืือนการสร้้างแบรนด์์
สิินค้้า แต่่เน้้นไปที่่�บุคคล ซึ่่�งจะมีีผลต่่อการรัับรู้้�และความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีต่่อบุุคคลนั้้�น ๆ โดยการ
สร้า้งแบรนด์์ส่่วนบุุคคลเกี่่�ยวข้้องกับัการใช้บุ้คุลิกิภาพและคุุณลักัษณะของมนุุษย์์ในการเชื่่�อมโยงกัับผู้้�บริิโภค เช่่น 
การสร้า้งความแตกต่่าง การสื่่�อสารความจริงิใจ และการส่่งเสริมิความเชื่่�อมั่่�น ทั้้�งนี้้� นักัวิชิาการหลายคนได้ศ้ึกึษา
ผลกระทบของบุุคลิิกภาพต่่อการรัับรู้้�และความภัักดีีต่่อแบรนด์์
	 การแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ (Brand Experience Sharing) ได้้มีีนัักวิิชาการทั้้�งในประเทศและ
ต่่างประเทศกล่่าวถึึงความหมาย องค์์ประกอบของตััวแปรดัังกล่่าวจำนวนมาก เช่่น Ferreira และคณะ 
(2022) ได้้ดำเนิินการวิิจััยเชิิงปริิมาณด้้วยวิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบสะดวกจากกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 560 คน 
ซึ่่�งเป็็นผู้้�บริิโภคเครื่่�องประดัับแฟชั่่�นในประเทศโปรตุุเกส การเก็็บรวบรวมข้้อมูลูดำเนิินการผ่่านแบบสอบถาม ณ จุดุขาย 
โดยมีกีารทดสอบเครื่่�องมือืวิิจัยัเบื้้�องต้น้กับักลุ่่�มตัวัอย่่างจำนวน 25 คน ผลการวิิจัยัแสดงให้เ้ห็น็ว่่า องค์ป์ระกอบ
ของประสบการณ์์แบรนด์์ทั้้�งด้้านประสาทสััมผััส ด้้านปััญญา ด้้านอารมณ์์ และด้้านพฤติิกรรม มีีอิิทธิิพล
เชิิงบวกต่่อความรัักในแบรนด์์ ซึ่่�งทำหน้้าที่่�เป็็นตััวแปรส่่งผ่่านไปสู่่�การสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้า ในการศึึกษาที่่�มี
ความสอดคล้อ้งกันั Ajayi และ Abina (2024) ได้ท้ำการวิเิคราะห์ก์ลุ่่�มตัวัอย่่างนักัศึกึษาระดับัปริญิญาตรีจีำนวน 
154 คน โดยประยุุกต์์ใช้แ้บบจำลองสมการโครงสร้้างเพื่่�อศึึกษาผลกระทบของการสื่่�อสารการตลาดที่่�เน้้นอารมณ์์
เชิิงบวกต่่อความรัักในแบรนด์์ ผลการวิิเคราะห์์ชี้้�ให้้เห็็นว่่า องค์์ประกอบของความรัักในแบรนด์์ ประกอบด้้วย 
ความใกล้ช้ิดิ ความหลงใหล และความมุ่่�งมั่่�น ได้ร้ับัอิิทธิิพลเชิงิบวกจากการสื่่�อสารที่่�เน้น้อารมณ์ ์โดยความมุ่่�งมั่่�นเป็็น
องค์์ประกอบที่่�ได้้รัับผลกระทบสููงที่่�สุด นอกจากนี้้� งานวิิจััยของ Steriopoulos และคณะ (2023) ได้้ดำเนิิน
การวิิจััยเชิิงปริิมาณเพื่่�อวิิเคราะห์์บทบาทของอารมณ์์ในบริิบทการท่่องเที่่�ยวเชิิงมรดกวััฒนธรรม โดยเก็็บ
รวบรวมข้้อมููลในช่่วงปีี พ.ศ. 2562 และ 2563 ผ่่านแบบสอบถามและการสุ่่�มตััวอย่่างแบบสุ่่�มอย่่างง่่าย ผลการ
ศึึกษาสะท้้อนให้้เห็็นว่่า การมีีส่่วนร่่วมทางอารมณ์์มีีบทบาทสำคััญในการเสริิมสร้้าง ประสบการณ์์ตราสิินค้้า
และความผููกพัันระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค ขณะที่่� Santos และคณะ (2023) ได้้ดำเนิินการวิิจััยเชิิงปริิมาณ
ในบริิบทของผู้้�บริิโภคในเมืือง Conceição do Coité รััฐ Bahia ประเทศบราซิิล ระหว่่างปีี ค.ศ. 2019-
2020 โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบง่่ายในการเก็็บข้้อมููล ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นความสััมพัันธ์์เชิิงบวกอย่่างมีี
นัยัสำคัญัระหว่่างประสบการณ์ข์องแบรนด์กั์ับการตัดัสินิใจซื้้�อ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในประเด็น็ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัคุณุค่่า
พื้้�นฐานของแบรนด์์ อาทิิ คุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์และความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร นอกจากนี้้� ผลการศึึกษายััง
สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำคััญของการสร้้างความสััมพัันธ์์เชิิงคุุณค่่ากัับผู้้�บริิโภคในการส่่งเสริิมความภัักดีีต่่อ
แบรนด์์ในระยะยาว ซึ่่�ง Johnson และ Rosenbaum (2022) ได้้ดำเนิินการวิิจััยแบบสองระยะ โดยมีีกลุ่่�ม
ตััวอย่่างจำนวน 150 และ 338 คนตามลำดัับ แม้้ว่่าระเบีียบวิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างจะไม่่ได้้ถููกระบุุไว้้อย่่างชััดเจน 
แต่่ผู้้�เข้้าร่่วมการวิิจััยทั้้�งหมดมีีประสบการณ์์การมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์ผ่่านแพลตฟอร์์มสื่่�อสัังคมออนไลน์์ อาทิิ 
Twitter และ Facebook ผลการวิิจัยัชี้้�ให้เ้ห็็นว่่า การแสดงความชื่่�นชอบ (Like) หรืือการแบ่่งปััน (Share) เนื้้�อหา
ของแบรนด์์มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับทััศนคติิที่่�มีีต่่อแบรนด์์ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในกลุ่่�มผู้้�ใช้้งานที่่�มีีระดัับการมีี
ส่่วนร่่วมสููง อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�ใช้้งานที่่�ตระหนัักถึึงการถููกสัังเกตพฤติิกรรมออนไลน์์ในพื้้�นที่่�สาธารณะมีีแนวโน้้ม
ที่่�จะแสดงทััศนคติิเชิิงบวกที่่�ลดลงภายหลัังการแบ่่งปััน สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความซัับซ้้อนของการเปลี่่�ยนแปลง
อััตลัักษณ์์ผ่่านพฤติิกรรมในโลกออนไลน์์ โดยสรุุป การแบ่่งปัันทางสัังคมผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีบทบาทอย่่างมีี
นัยัสำคัญัในการหล่่อหลอมและปรับัเปลี่่�ยนอัตัลัักษณ์ข์องผู้้�บริโิภค ตลอดจนการสร้า้งทัศันคติเิชิงิบวกต่่อแบรนด์์ 
องค์์ความรู้้�จากงานวิิจััยเหล่่านี้้�ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ปััจจััยทางวััฒนธรรมและการรัับรู้้�ของผู้้�ใช้้งานที่่�มีีต่่อแพลตฟอร์์มล้้วน
มีีอิิทธิิพลต่่อผลลััพธ์์ดัังกล่่าว ซึ่่�งสามารถนำไปประยุุกต์์ใช้้ในการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดให้้มีีประสิิทธิิภาพยิ่่�งขึ้้�น
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุุปได้้ว่่า การแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ (Brand Experience 
Sharing) คืือกระบวนการที่่�ผู้้�บริิโภคถ่่ายทอดประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้าสู่่�บุุคคลอื่่�นผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ 
อาทิิ การสื่่�อสารแบบปากต่่อปาก การเขีียนบทวิิจารณ์์บนแพลตฟอร์์มออนไลน์์ และการเผยแพร่่เนื้้�อหาบนสื่่�อ
สัังคมออนไลน์์ แนวคิิดนี้้�ทวีีความสำคััญในยุุคดิิจิิทััลที่่�การแบ่่งปัันประสบการณ์์สามารถแพร่่กระจายในวงกว้้าง
อย่่างฉัับพลััน ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ตราสิินค้้าและกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค การแบ่่งปัันประสบการณ์์
ตราสิินค้้าจึึงมิิได้้เป็็นเพีียงปรากฏการณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นโดยธรรมชาติิ หากแต่่เป็็นกลยุุทธ์์ทางการตลาดที่่�สะท้้อนความ
พึึงพอใจและความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อตราสิินค้้า
	 การรัับรู้้�คุุณภาพ (Perceived Quality) มีีนัักวิิชาการกล่่าวถึึงความหมาย และองค์์ประกอบ เช่่น Darwin 
Dhasan และ Mayuree Aryupong (2019) ศึึกษาเกี่่�ยวกัับผลกระทบของคุุณภาพสิินค้้า คุุณภาพการบริิการ 
และความยุุติิธรรมราคาต่่อความมีีส่่วนร่่วมของลููกค้้าและความภัักดีีของลููกค้้าในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ โดย
มีีการกล่่างถึึงการรัับรู้้�คุุณภาพว่่าเป็็นการรัับรู้้�ของลููกค้้าที่่�เกี่่�ยวกัับคุุณภาพโดยรวมของสิินค้้าหรืือบริิการเมื่่�อ
เทีียบกัับแบรนด์์คู่่�แข่่งโดยการประเมิินจากความคาดหวัังและประสบการณ์์ของลููกค้้าในอดีีต โดยประกอบ
ไปด้้วย คุุณภาพผลิิตภััณฑ์์ คุุณภาพการบริิการ ความยุุติิธรรมของราคา ความคาดหวัังของลููกค้้าและการ
ตอบสนองความต้้องการของลููกค้้า ซึ่่�งจากงานวิิจััยดัังกล่่าวมีีการศึึกษากัับเจ้้าของรถยนต์์ จำนวน 224 คน
ที่่�อยู่่�ในกรุุงเทพมหานคร ประเทศไทย ผลการศึึกษาพบว่่าการรัับรู้้�คุณภาพของลููกค้้าส่่งผลต่่อความภััคดีีของ
ลููกค้้าที่่�มีต่่อแบรนด์์ ซึ่่�งจะส่่งผลได้้ดีีมากขึ้้�นหากลููกค้้ามีีประสบการณ์์ร่่วมผ่่านประสบการณ์์การใช้้บริิการหรืือ
ใช้้ประโยชน์์จากสิินค้้าโดยตรง ขณะเดีียวกัันพบว่่าคุุณภาพของสิินค้้า และราคาไม่่ส่่งผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมของ
ลูกูค้า้แม้ว้่่าในภาพรวมการรับัรู้้�คุณุภาพจะส่่งผลต่่อความภัคัดีขีองลูกูค้า้ก็ต็าม ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัผลการศึกึษาของ 
Andreas Samudro, Ujang Sumarwan, Megawati Simanjuntak และ Eva Z Yusuf (2020) ศึกึษาเกี่่�ยวกับั
ผลกระทบของคุุณภาพที่่�รับรู้้�และคุุณค่่าที่่�รับรู้้�ต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าในตลาดเคมีี โดยมีีการกล่่าวถึึง
การรับัรู้้�คุณุภาพว่่าเป็น็การประเมินิคุณุภาพสินิค้า้ของลูกูค้า้โดยอ้า้งอิงิจากประสบการณ์ข์องลูกูค้า้ เช่่น ประสิทิธิภิาพ 
ความทนทาน ความน่่าเชื่่�อถืือ และการตอบสนองความต้้องการของลููกค้้า ซึ่่�งจากงานวิิจััยมีีการศึึกษากัับกลุ่่�ม
ผู้้�จััดการที่่�อยู่่�ในบริิษััทที่่�มีีการใช้้เคมีีภััณฑ์์จำนวน 269 คน ผลการศึึกษาพบว่่าการรัับรู้้�คุุณภาพ เช่่น คุุณภาพ
ของสิินค้้าและบริิการ ความน่่าเชื่่�อถืือ การตอบสนองต่่อความต้้องการที่่�มีีประสิิทธิิภาพส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ
ของลููกค้้า ซึ่่�งมีีความคิิดเห็็นตรงกัับ Alifia Lintang Dharmanisa, I Gusti Bagus Udayana และ Bernadetta 
Diansepti Maharani (2022) ศึึกษาผลกระทบของคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ที่่�รัับรู้้�ความเป็็นไปได้้ของราคา และ
ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้า โดยกล่่าวถึึงการรัับรู้้�คุณภาพว่่าเป็็นการประเมิินของลููกค้้า
ที่่�มีีต่่อสิินค้้าหรืือบริิการ โดยอาศััยประสบการณ์์ในอดีีต ซึ่่�งการรัับรู้้�คุุณภาพจะส่่งผลต่่อความพึึงพอใจของ
ลููกค้้า ซึ่่�งจากการวิิจััยดัังกล่่าวพบว่่าการรัับรู้้�คุุณภาพประกอบไปด้้วยองค์์ประกอบต่่าง ๆ ได้้แก่่ คุุณสมบััติิของ
สิินค้้า ภาพลัักษณ์์แบรนด์์ ราคาที่่�มีีความยุุติิธรรม และประสบการณ์์ของลููกค้้าในอดีีต โดยผลการวิิจััยดัังกล่่าว
พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีประสบการณ์์ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์จาก Mie Gacoan Tamansiswa มากกว่่าหนึ่่�งครั้้�ง จำนวน 
154 คน มีีความพึึงพอใจกัับคุุณภาพสิินค้้า ความคุ้้�มค่่าของราคา และภาพลัักษณ์์ของสิินค้้า ซึ่่�งองค์์ประกอบ
ดังักล่่าวส่่งผลต่่อการเพิ่่�มประสบการณ์ท์ี่่�ดีใีห้กั้ับลูกูค้า้ซึ่่�งก่่อให้้เกิดิความพึึงพอใจในสินิค้า้และบริิการของแบรนด์์
	 จากการทบทวนวรรณกรรมสรุุปได้้ว่่า การรัับรู้้�คุุณภาพ (Perceive Quality) หมายถึึง การประเมิินของ
ลููกค้้าต่่อคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ซึ่่�งไม่่ใช่่การวััดจากคุุณภาพจริิงทั้้�งหมด แต่่เป็็นการรัับรู้้�ที่่�ลููกค้้าได้้
สััมผััสจากประสบการณ์์ที่่�มีต่่อสิินค้้า การรัับรู้้�คุณภาพเกิิดจากความคาดหวัังของลููกค้้า การเปรีียบเทีียบกัับ
คู่่�แข่่ง และการตอบสนองความต้้องการที่่�ลูกูค้า้คาดหวังัไว้ ้ซึ่่�งองค์ป์ระกอบที่่�สำคัญัของการรับัรู้้�คุณุภาพประกอบ
ไปด้้วยหลายด้้าน เช่่น คุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ คุุณภาพของการบริิการ ความยุุติิธรรมของราคา ความทนทาน 
ความน่่าเชื่่�อถืือ ความสะดวกในการใช้้งาน และภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์
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	 ความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) มีีนัักวิิชาการกล่่าวถึึงความหมาย และองค์์ประกอบของตััวแปร
ดังักล่่าว เช่่น Howard (1994) ได้อ้ธิบิายความหมายของความตั้้�งใจซื้้�อว่่าเป็น็กระบวนการทางจิติใจที่่�บ่่งบอกถึงึ
การวางแผนของผู้้�บริิโภคที่่�จะซ้ื้�อสินิค้้ายี่่�ห้อ้หนึ่่�งในช่่วงเวลาใดเวลาหนึ่่�ง ขณะที่่� Soyoung Kim และ Thorndike 
Pysarchik (2000) ระบุุว่่าความตั้้�งใจซื้้�อหมายถึึงช่่วงที่่�ผู้้�บริิโภคพร้้อมที่่�จะเลืือกทางเลืือกที่่�สอดคล้้องกัับความ
ต้อ้งการ โดยการตัดัสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริโิภคไม่่ได้้ขึ้้�นอยู่่�กับัคุณุสมบัตัิขิองสินิค้า้เพีียงอย่่างเดียีว แต่่ยังัรวมถึงึประโยชน์์
ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รัับจากสิินค้้านั้้�นที่่�ตอบสนองความต้้องการของเขา ความตั้้�งใจซื้้�อนัับเป็็นโอกาสในการนำไปสู่่�
การซื้้�อจริิง โดยมีีค่่าความน่่าจะเป็็นอยู่่�ที่่� 0.95 นอกจากนี้้� Fitzsimons และ Morwitz (1996) ได้้ทำการศึึกษา
ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคและพบว่่าความตั้้�งใจซื้้�อนั้้�นมีีความสััมพัันธ์์กัับประสบการณ์์การใช้้งานสิินค้้าของ
ผู้้�บริิโภคและทััศนคติิที่่�มีีต่่อยี่่�ห้อสิินค้้า ตััวอย่่างเช่่น ผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้รถยนต์์ยี่่�ห้้อหนึ่่�งมัักจะมีีแนวโน้้มที่่�จะตอบว่่า
จะซื้้�อรถยนต์์ยี่่�ห้้อเดิิม เนื่่�องจากมีีทััศนคติิที่่�ดีีกัับสิินค้้านั้้�นหลัังจากการใช้้งาน ในขณะที่่�ผู้้�บริิโภคที่่�ไม่่เคยซื้้�อตรา
สิินค้้าจะมีีความตั้้�งใจซื้้�อตราสิินค้้าที่่�มีีส่่วนแบ่่งทางการตลาดสููงที่่�สุุดแทน
	 อย่่างไรก็็ตาม ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคอาจไม่่แม่่นยำเสมอไป เนื่่�องจากมีีปััจจััยอื่่�น ๆ ที่่�อาจมีีผลกระทบ
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ เช่่น สถานการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจของผู้้�บริิโภค สอดคล้้องกัับ Putrevu และ Lord 
(1994) ซึ่่�งวััดความตั้้�งใจซื้้�อโดยการถามผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับความชอบในตััวสิินค้้า ความต้้องการซื้้�อสิินค้้าที่่�จะเกิิด
ขึ้้�นในอนาคต และความอยากทดลองใช้้สิินค้้า นอกจากนี้้� งานวิิจััยของ Okechuku และ Wang (1988) ได้้
สอบถามผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับความต้้องการทดลองซื้้�อสิินค้้า ความตั้้�งใจซื้้�อเมื่่�อเห็็นสิินค้้าทางกายภาพในร้้าน และ
ความต้้องการหาซื้้�อหรืือสั่่�งซื้้�อสิินค้้า ในขณะเดีียวกััน Soyoung Kim และ Thorndike Pysarchik (2000) ได้้
สอบถามเกี่่�ยวกัับแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อสิินค้้าจากประเทศแหล่่งกำเนิิดใด ๆ  ในอนาคต และความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�บริิโภค
ว่่าสิินค้้าจากประเทศนั้้�นเหมาะสมที่่�จะซื้้�อ Mowen และ Minor (1998) ระบุุว่่าความตั้้�งใจซื้้�อมีีความสััมพัันธ์์
อย่่างมากกัับพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภค เนื่่�องจากก่่อนที่่�ผู้้�บริิโภคจะแสดงพฤติิกรรมการซื้้�อ จะต้้องมีีความ
ตั้้�งใจหรืือแนวโน้้มในการแสดงพฤติิกรรมดัังกล่่าวเสีียก่่อน ซึ่่�งอาจแสดงออกในรููปแบบการค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ
สิินค้้าหรืือบริิการ หรืือการบอกเล่่าแก่่ผู้้�อื่่�นเกี่่�ยวกัับประสบการณ์์การใช้้สิินค้้าหรืือบริิการเหล่่านั้้�น โดยงานวิิจััย
ของ Fitzsimons and Morwitz (1996) ที่่�ทำการศึึกษาเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคโดยมีีการตั้้�งคำถาม
เกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค พบว่่าคำตอบของผู้้�บริิโภคนั้้�นขึ้้�นอยู่่�กัับประสบการณ์์การใช้้งานสิินค้้าของ
ผู้้�บริโิภคและทัศันคติิที่่�มีตี่่อยี่่�ห้อสินิค้า้ เช่่น เมื่่�อถูกูตั้้�งคำถามเกี่่�ยวกับัความตั้้�งใจซ้ื้�อ ผู้้�บริโิภคที่่�ใช้ร้ถยนต์ย์ี่่�ห้อ้หนึ่่�ง
อยู่่�แล้ว้มัักจะตอบคำถามว่่าจะซ้ื้�อรถยนต์์ยี่่�ห้อ้เดิิม ซึ่่�งผู้้�บริิโภคจะมีีทัศันคติิที่่�ดีกีับัสินิค้า้นั้้�นหลัังจากใช้ง้านแล้้ว ใน
ขณะที่่�สำหรัับผู้้�บริิโภคที่่�ไม่่เคยซื้้�อรถยนต์์จะตอบคำถามว่่ามีีความตั้้�งใจซื้้�อตราสิินค้้าที่่�มีีส่่วนแบ่่งทางการตลาด
สููงที่่�สุุด อย่่างไรก็็ตามการทำนายพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคจากความตั้้�งใจซื้้�อนั้้�นอาจไม่่ถููกต้้องเสมอไป เนื่่�องจาก
ยัังมีีปััจจััยอื่่�น ๆ ที่่�แทรกเข้้ามาระหว่่างการตััดสิินใจซื้้�อ (Kotler, 2000) เช่่น สถานการณ์์ต่่าง ๆ ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
ความตั้้�งใจ (Situational Influences on Intentions) ยกตััวอย่่างเช่่น ผู้้�บริโิภคคนหนึ่่�งอาจมีีความตั้้�งใจซ้ื้�อเบียีร์์
ตราสินิค้า้ต่่างประเทศซึ่่�งมีรีาคาแพง เมื่่�ออยู่่�ในร้า้นอาหารกับัเพื่่�อน ๆ  ที่่�ทำงานเนื่่�องจากต้อ้งการการยอมรับัจาก
เพื่่�อน ในขณะเดียีวกันัผู้้�บริโิภคอาจมีคีวามตั้้�งใจซื้้�อเบียีร์์ผลิติในประเทศซึ่่�งมีรีาคาถูกูเพื่่�อนำไปดื่่�มคนเดียีวที่่�บ้้าน 
หรืือตามปััจจััยทางด้้านเศรษฐกิิจต่่าง ๆ ที่่�อาจเข้้ามามีีอิิทธิิพลทำให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงความตั้้�งใจซื้้�อ (Peter 
& Olson, 1990) เช่่น ผู้้�บริิโภคอาจจะถููกลดเงิินเดืือน ทำให้้ผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนแปลงความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อรถยนต์์
ใหม่่ เป็็นต้้น นอกจากนี้้� บางครั้้�งพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคอาจไม่่สอดคล้้องกัับความตั้้�งใจซ้ื้�อ เช่่น งานวิิจััยของ 
Pickering and Isherwood (1974) ที่่�ศึกึษาเกี่่�ยวกับัความตั้้�งใจซื้้�อโดยพยายามวัดัแนวโน้ม้ที่่�ผู้้�บริโิภคจะกลับัมา
ซื้้�อสิินค้้าโดยดููจากความตั้้�งใจซื้้�อตลอด โดยให้้ผู้้�บริิโภคแสดงความตั้้�งใจซื้้�อต่่อสิินค้้าเปรีียบเทีียบเป็็นเปอร์์เซ็็นต์์ 
พบว่่าผู้้�บริิโภคร้้อยละ 5 ที่่�ตอบว่่าไม่่มีีแนวโน้้มที่่�จะกลัับมาซื้้�อยี่่�ห้้อเดิิมอย่่างแน่่นอน แต่่กลัับมาซื้้�อยี่่�ห้้อเดิิม
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุุปได้้ว่่าความเต็็มใจหรืือความพร้้อมของผู้้�บริิโภคที่่�จะซื้้�อสิินค้้า หรืือ
บริกิารในอนาคต โดยเกิดิจากประสบการณ์ท์ี่่�ได้ร้ับัจากแบรนด์ ์เช่่น คุณุภาพ ความชื่่�นชอบไปจนถึึงความต้อ้งการ
สิินค้้าจากความจำเป็็นในการใช้้งาน

กรอบแนวคิดิการวิจิัยั

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการสื่่�อสารแบรนด์์บุคุคลผ่่านมาสคอตและการรัับรู้้�คุณภาพสิินค้า้ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ

ระเบียีบวิธีิีการศึกึษา 
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง
จำนวน 400 คน โดยการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผ่่านแบบสอบถามออนไลน์์โดย
กำหนดข้อ้คำถามคัดักรองเพื่่�อกำหนดคุณุสมบัตัิกิลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เคยมีปีระสบการณ์ซ์ื้้�อสินิค้า้ในแบรนด์ท์ี่่�มีมีาสคอต 
ผู้้�วิิจััยทำการตรวจสอบความตรงเชิิงเนื้้�อหา (content validity) ด้้วยการวิิเคราะห์์หาค่่าดััชนีีความสอดคล้้อง
ระหว่่างข้้อคํําถามกัับวััตถุุประสงค์์การวิิจััย (index of item-objective congruence-IOC) จากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ
ทั้้�งหมด 5 ท่่าน พบว่่าแบบสอบถามมีีค่่าความตรงเชิิงเนื้้�อหา 0.98 ซึ่่�งอยู่่�ระหว่่าง 0.6-1.0 แสดงว่่าจากการตรวจ
สอบความตรงเชิิงเนื้้�อหาจากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิพบว่่าแบบสอบถามมีีความสอดคล้้องกัับตััวแปรและเรื่่�องที่่�ต้องการ
ศึึกษา และทำการทดสอบแบบสอบถาม (Pilot Test) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งสิ้้�น 40 คน เพื่่�อนำมาทดสอบหาค่่า
ความเชื่่�อมั่่�น (reliability) ตามสููตรแบบสััมประสิิทธิ์์�อััลฟา (Cronbach Alpha Coefficient) จากสููตรของ 
Cronbach โดยใช้้เกณฑ์์การยอมรัับที่่�มีค่่ามากกว่่า 0.7 ซึ่่�งผลการทดสอบค่่าความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม
จากโปรแกรมคอมพิิวเตอร์์มีีค่่าเท่่ากัับ 0.95 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่าเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้แสดงว่่าแบบสอบถามมีีอััตรา
ความเชื่่�อมั่่�นตามเกณฑ์์ที่่�กำหนด ซึ่่�งการวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผ่่านการพิิจารณาจากคณะกรรมการพิิจารณาวิิจััยใน
มนุุษย์์ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย หมายเลข A01004/2025 ซึ่่�งในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลผู้้�วิจััยจะทำการ
วิิเคราะห์์สถิิติิพรรณนา (descriptive Statistic) และโมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Mod-
eling: SEM)กำหนดว่่า ค่่าไค-สแควร์์สััมพัันธ์์ (X2/df) ควรน้้อยกว่่า 2 ค่่าความน่่าจะเป็็น (p-value) ต้้อง
ไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ค่่า CFI และ TLI ควรมากกว่่า 0.94 ส่่วนค่่า RMR และ RMSEA ควรน้้อยกว่่า 0.07
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ผลการศึกึษา
	 ผลวิเิคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปทางประชากรศาสตร์์
	ข้ ้อมููลด้้านประชากรศาสตร์์ พบว่่าเป็็นเพศชายร้้อยละ 34.00 และเพศหญิิงร้้อยละ 66.00 โดยแบ่่งช่่วงอายุุ 
ได้้แก่่ อายุุ 41-45 ปีี (ร้้อยละ 48.00) อายุุ 36-40 ปีี (ร้้อยละ45.00) อายุุ 25-35 ปีี (ร้้อยละ 3.80) อายุุ ต่่ำกว่่า 
25 ปีี (ร้้อยละ 1.30) และอายุุ 46-60 ปีี (ร้้อยละ 1.30) ด้้านการศึึกษา พบว่่า ปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 81.80) สููง
กว่่าปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 17.00) และต่่ำกว่่าปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 1.50) ด้้านอาชีีพ พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างประกอบ
อาชีีพพนัักงานเอกชน (ร้้อยละ 82.00) ข้้าราชการ/รััฐวิิสาหกิิจ (ร้้อยละ8.50) เจ้้าของธุุรกิิจ (ร้้อยละ 5.0) อาชีีพ
อิิสระ (ร้้อยละ 5.00) และด้้านรายได้้ พบว่่า ตั้้�งแต่่ 30,001-45,000 บาท (ร้้อยละ71.30) ตั้้�งแต่่15,001-30,000 
บาท (ร้้อยละ 22.8) ตั้้�งแต่่ 60,001 บาทขึ้้�นไป (ร้้อยละ 8.00) ต่่ำกว่่าหรืือเท่่ากัับ 15,000 บาท (ร้้อยละ 2.80) 
และตั้้�งแต่่ 45,001-60,000 บาท (ร้้อยละ 2.50)
	 ผลวิเิคราะห์์ค่่าสถิติิพิื้้ �นฐานของตัวัแปรการวิจิัยั
	ด้ ้านแบรนด์์ส่่วนบุุคล (Personal Branding) พบว่่าด้้านความประณีีต (Sophistication) (  = 3.96, 
SD = 0.74) โดยพบว่่าการปรากฎตััวของมาสคอตที่่�ให้้เกิิดการนึึกถึึงตราสิินค้้าอย่่างต่่อเนื่่�อง รองลงมา
คืือความสามารถ (Competence) (  = 3.91, S.D. = 0.76) โดยพบว่่ามีีส่่วนในด้้านของการเพิ่่�มความ
น่่าเชื่่�อถือืและเพิ่่�มคุุณค่่าตราสิินค้า้ของแบรนด์์ที่่�มีตี่่อผู้้�บริิโภค รองลงมาคืือความแข็ง็แรงและทนทาน (Ruggedness) 
(  = 3.89, SD = 0.72) ในด้้านของการสะท้้อนให้้เห็็นถึึงคุุณภาพสิินค้้า รองลงมาคืือ ความจริิงใจ (Sincerity) 
(  = 3.78, SD = 0.78) และความตื่่�นเต้้น (Excitement) (  = 3.59, SD = 0.82) ตามลำดัับ 
	ด้ ้านการรัับรู้้�คุุณภาพ (Perceived Quality) พบว่่า มาสคอทของแบรนด์์นี้้�ทำให้้การซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทาง
ต่่าง ๆ ง่่ายขึ้้�น (  = 4.00, SD = 0.81) รองลงมามาสคอทของแบรนด์์สะท้้อนถึึงการให้้ความสำคััญในด้้าน
คุุณภาพการผลิิตสิินค้้า (  = 3.96, SD = 0.79) และมาสคอทของแบรนด์์ช่่วยเพิ่่�มความนิิยมของสิินค้้าในกลุ่่�ม
คนรุ่่�นใหม่่ (  = 3.94, SD = 0.809) ตามลำดัับ 
	 การแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ (Brand Experience Sharing) พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างรู้้�สึึกภููมิิใจที่่�ได้้แบ่่ง
ปัันประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับมาสคอตของแบรนด์์นี้้�บนโซเชีียลมีีเดีีย มีีค่่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด (  = 3.97, SD = 0.83) 
รองลงมาคืือกลุ่่�มตััวอย่่างแสดงความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับมาสคอตของแบรนด์์นี้้�ในสิ่่�งที่่�ผู้้�อื่่�นแชร์์ (  = 3.96, SD = 
0.83) และกลุ่่�มตััวอย่่างคิิดว่่าการแชร์์มาสคอตของแบรนด์์นี้้�ในช่่วงเวลาสำคััญช่่วยดึึงดููดความสนใจจากคนรอบ
ตััว (  = 3.94, SD = 0.84) ตามลำดัับ 
	ด้ านความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) พบว่่า  กลุ่่�มตัวัอย่่างมีแีผนจะซ้ื้�อสินิค้า้ของแบรนด์ท์ี่่�สื่่�อสารผ่่านมาสคอตใน
อนาคต (  = 4.03, SD = 0.83) รองลงมาคืือ กลุ่่�มตัวัอย่่างอยากแนะนำสิินค้า้ของแบรนด์ท์ี่่�สื่่�อสารผ่่านมาสคอตให้้กับัผู้้�อื่่�น 
(  = 4.01, SD = 0.84) และ กลุ่่�มตัวัอย่่างอยากซื้้�อสินิค้า้ของแบรนด์ท์ี่่�สื่่�อสารผ่่านมาสคอต (  = 3.99, SD = 0.83) 
	 ผลการวิิเคราะห์์ความสัมพัันธ์ระหว่างตััวแปรแบบเพีียร์สััน ( Pearson’s Product Moment 
Correlation) ความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรทั้้�งหมด 30 ตััวแปร มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร อยู่่�
ระหว่่าง 0.114 ถึึง 0.660 จึึงไม่่มีีภาวะร่่วมเส้้นตรงพหุุระหว่่างตััวแปรสัังเกตได้้ในแบบจำลอง ดัังนั้้�น ผลการ
วิเิคราะห์ค์วามสัมัพันัธ์์ระหว่่างตัวัแปรสัังเกตได้ ้จึงึเป็็นไปตามข้อ้ตกลงเบื้้�องต้น้ทางสถิติิขิองการวิเิคราะห์ส์มการ
โครงสร้้าง ค่่าสถิิติิ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) เท่่ากัับ 0.941 แสดงว่่า
ค่่าความสัมัพันัธ์ข์องตัวัแปรมีคีวามเหมาะสมในการวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบปานกลางและค่่า Bartlett’s Test of 
Sphericity มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 แสดงความยอมรัับสมมติิฐาน H1 นั่่�นคืือ ตััวแปรต่่าง ๆ มีีความ
สััมพัันธ์์กัันและสามารถนำไปวิิเคราะห์์องค์์ประกอบได้้
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	 ผลการวิเิคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน (Confirmatory Factor Analysis-CFA) ผลการวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของตััวแปรเพื่่�อแสดงตััวแบบจำลองที่่�มีีความสอดคล้้องกลมกลืืน (Fit) เพื่่�อแสดง
ให้้เห็็นว่่าแต่่ละตััวแปรนั้้�นมีีความสอดคล้้องเชิิงประจัักษ์์โดยพิิจารณาจากค่่ากัับตััวแบบจำลองทางทฤษฎีี 
(Abidin Dağli and Bünyamin Han, 2018) ดััง Table 1

Table 1 การตรวจสอบความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับตััวแบบจำลองทางทฤษฎีี (Model fit assessment with 
the theoretical model)

	 จาก ตารางที่่� 1 การตรวจสอบความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับตััวแบบจำลองทางทฤษฎีีของแต่่ละตััวแปรเมื่่�อ
นำค่่าสถิิติิที่่�ได้้ไปเปรีียบเทีียบกัับเกณฑ์์ในการพิิจารณาที่่�กำหนดว่่า ค่่าไค-สแควร์์สััมพัันธ์์(X2/df) ควรน้้อยกว่่า 
2 ค่่าความน่่าจะเป็็น (p-value) ต้้องไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ค่่า CFI และ TLI ควรมากกว่่า 0.94 ส่่วนค่่า RMR 
และ RMSEA ควรน้้อยกว่่า 0.07 ดัังนั้้�น ตััวแบบจำลองมาตรวััดจึึงมีีความสอดคล้้องกลมกลืืน (fit) กัับตััวแบบ
จำลองทางทฤษฎีี (Tabachnick and Fidell, 2007)

	 ผลการวิเิคราะห์์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง
Table 4 ค่่าสถิิติิแสดงความสอดคล้้องของตััวแบบจำลองสมการโครงสร้้าง (Fit indices of the structural 
equation model)

	 จาก ตารางที่่� 2 จะพบว่่าตััวแบบจำลองสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Model-SEM) เมื่่�อ
นำค่่าสถิิติิที่่�ได้้ไปเปรีียบเทีียบกัับเกณฑ์์ในการพิิจารณาที่่�กำหนดว่่าค่่าอััตราส่่วนของไค-สแควร์์สััมพััทธ์์ (X2/df) 
ควรน้้อยกว่่า 2 ค่่าความน่่าจะเป็็น (p-value) ต้้องไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ค่่า CFI และ GFI ควรมากกว่่า 0.90 
ส่่วนค่่า RMR และ RMSEA ควรน้อ้ยกว่่า 0.08 จึงึทำให้ต้ัวัแบบมาตรวัดัมีคีวามสอดคล้อ้งกลมกลืนืซึ่่�งกันัและกันั 
(Model fit) กัับตััวแบบทางทฤษฎีี  (Abidin Dağli and Bünyamin Han, 2018) จึึงสรุุปได้้ว่่าตััวแบบของมาตร
วััดความยั่่�งยืืนของแบบจำลองมีีความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับตััวแบบทางทฤษฎีีที่่�กำหนดไว้้ในระดัับที่่�ยอมรัับได้้
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Table 5 ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย (Hypothesis testing results)

	 จาก ตารางที่่� 3 แสดงผลการศึกึษาพบว่่าแบรนด์ส์่่วนบุคุคลส่่งผลทั้้�งทางตรงและทางอ้อ้มไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อ
อย่่างมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิโิดยค่่า R Square มีคี่่าเท่่ากับั 0.348 df เท่่ากับั 3 กล่่าวได้ว้่่าแบรนด์ส์่่วนบุคุคลและการ
แบ่่งปันัประสบการณ์แ์บรนด์โ์ดยผ่่านตัวักลางการรับัรู้้�คุณุภาพที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออย่่างมีนีัยัสำคัญัทางสถิติิิ 

การอภิปิรายผลการวิจิัยั 
	 ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่าแบรนด์์ส่่วนบุุคคล (Personal Branding) มีีบทบาทสำคััญต่่อการสร้้างความ
สััมพัันธ์์กัับผู้้�บริิโภค โดยมิิติิ “ความประณีีต” (Sophistication) มีีคะแนนเฉลี่่�ยสููงสุุด ( = 3.96, SD = 0.74) 
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ แนวคิิดของ Mugge (2011) ที่่�ชี้้�ว่่าแบรนด์์ที่่�มีบุุคลิิกภาพโดดเด่่นสามารถเสริิมสร้้างความ
จดจำและความไว้้วางใจจากผู้้�บริิโภคได้้ นอกจากนี้้� ด้้าน “ความสามารถ” (Competence) ซึ่่�งมีีคะแนนเฉลี่่�ย
สููงเป็็นอัันดัับสอง (  = 3.91, SD = 0.76) ยััง สอดคล้้องกัับ Ramaseshan และ Stein (2014) ที่่�ระบุุว่่า
บุคุลิกิภาพของแบรนด์์ช่่วยเสริิมความเชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพสิินค้า้และบริิการของแบรนด์์ ในส่่วนของการรัับรู้้�คุณุภาพ
(Perceived Quality) พบว่่ามิิติิ “ความสะดวกในการซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ” มีีคะแนนเฉลี่่�ยสููงสุุด 
( = 4.00, SD = 0.81) และ สอดคล้้องกัับ งานของ Dhasan & Aryupong (2019) ซึ่่�งชี้้�ว่่าการเพิ่่�มความ
สะดวกในการเข้้าถึึงสิินค้้าเป็็นปััจจััยสำคััญในการสร้้างความพึึงพอใจและความจงรัักภัักดีี ขณะที่่�มิิติิ “การ
สะท้้อนถึึงคุุณภาพการผลิิต” (M = 3.96, SD = 0.79) ขณะที่่� งานของ Samudro และคณะ (2020) พบว่่า
ความน่่าเชื่่�อถืือด้้านคุุณภาพสิินค้้าอาจมีีบทบาทน้้อยลงในตลาดที่่�การแข่่งขัันด้้านราคาเป็็นตััวแปรสำคััญ การ
แบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์ (Brand Experience Sharing) มีีคะแนนเฉลี่่�ยสููงในมิิติิ “ความภููมิิใจที่่�ได้้แบ่่งปััน
ประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับมาสคอต” ( = 3.97, SD = 0.83) สอดคล้้องกัับ Johnson และ Rosenbaum (2022) 
ที่่�พบว่่าการแบ่่งปัันเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับแบรนด์์บนโซเชียีลมีเีดียีช่่วยสร้้างความสััมพันัธ์์เชิงิบวกและเพิ่่�มทััศนคติิที่่�ดีตี่่อ
แบรนด์์ ขณะที่่�ผลการวิิจััยชี้้�ว่่าการแชร์์ในช่่วงเวลาสำคััญช่่วยดึึงดููดความสนใจจากคนรอบตััว ( = 3.94, SD = 
0.84) ขณะที่่� Ajayi และ Abina (2024) ระบุวุ่่าปัจัจัยัทางวัฒันธรรมอาจมีผีลต่่อการแบ่่งปันัประสบการณ์ผ์่่านโซ
เชีียลมีีเดีีย และความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) พบว่่ามิิติิ “การวางแผนซื้้�อสิินค้้าในอนาคต” ( = 4.03, 
SD = 0.83) สอดคล้้องกัับ Fitzsimons และ Morwitz (1996) ที่่�ชี้้�ว่่าความตั้้�งใจซื้้�อมีีความสััมพัันธ์์โดยตรงกัับ
ประสบการณ์์การใช้้งานและทััศนคติิที่่�มีีต่่อแบรนด์์ ขณะที่่�มิิติิ “การแนะนำสิินค้้าของแบรนด์์ให้้ผู้้�อื่่�น” (  = 
4.01, SD = 0.84) อาจสะท้้อนถึึงความไว้้วางใจที่่�เพิ่่�มขึ้้�นในกลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีประสบการณ์์เชิิงบวกกัับแบรนด์์ 
	 ซึ่่�งการทดสอบสมมติิฐานพบว่่าแบรนด์์ส่่วนบุคุคลส่่งผลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อมไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�ออย่่างมีีนััย
สำคััญสอดคล้้องกัับ Mugge (2011) ที่่�กล่่าวว่่าการสร้้างบุุคลิิกภาพแบรนด์์ (Brand Personality)เป็็นเครื่่�องมืือ
สำคััญที่่�เชื่่�อมโยงผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ผ่่านความแตกต่่างและเอกลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์และช่่วยเพิ่่�มความสามารถใน
การแข่่งขันัและ Jin Su และ Xiao Tong (2016) พบว่่า บุคุลิกิภาพแบรนด์์ส่่งผลเชิงิบวกต่่อความพึึงพอใจและความ
ภักัดีีของผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในแบรนด์์เสื้้�อผ้้า เช่่น กางเกงยีีนส์์เดนิิม ซึ่่�งช่่วยให้้แบรนด์์สร้้างความแตกต่่าง
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และสร้า้งความสัมัพันัธ์เ์ชิงิบวกกับักลุ่่�มเป้า้หมายได้อ้ย่่างมีปีระสิทิธิภิาพนอกจากนี้้�ผลการศึกึษายังัพบว่่าแบรนด์์
ส่่วนบุุคคลและการแบ่่งปัันประสบการณ์์แบรนด์์โดยผ่่านตััวกลางการรัับรู้้�คุุณภาพที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออย่่าง
มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Darwin Dhasan และ Mayuree Aryupong (2019) ที่่�
กล่่าวว่่าการรับัรู้้�คุณุภาพของลูกูค้า้ส่่งผลต่่อความภักัดีขีองลูกูค้า้ที่่�มีตี่่อแบรนด์ ์ซึ่่�งจะส่่งผลได้ด้ีมีากขึ้้�นหากลูกูค้า้
มีีประสบการณ์์ร่่วมผ่่านประสบการณ์์การใช้้บริิการหรืือใช้้ประโยชน์์จากสิินค้้าโดยตรง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Santos 
และคณะ (2023) กล่่าวถึึงความสััมพัันธ์์เชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญระหว่่างประสบการณ์์ของแบรนด์์กัับการตััดสิิน
ใจซื้้�อ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับคุุณค่่าพื้้�นฐานของแบรนด์์ อาทิิ คุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์และ
ความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร นอกจากนี้้� ผลการศึึกษายัังสะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำคััญของการสร้้างความสััมพัันธ์์
เชิิงคุุณค่่ากัับผู้้�บริิโภคในการส่่งเสริิมความภัักดีีต่่อแบรนด์์ในระยะยาว	

ข้้อเสนอแนะ 
	 1.การศึึกษาบทบาทของปััจจััยทางจิิตวิิทยาในการรัับรู้้�คุณภาพสิินค้้าและพฤติิกรรมการซ้ื้�อที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับมาส
คอต งานวิิจััยในอนาคตควรพิิจารณาปััจจััยทางจิิตวิิทยา เช่่น ความผููกพัันทางอารมณ์์, ความไว้้วางใจต่่อแบรนด์์ 
และการรัับรู้้�คุณุค่่าตราสิินค้า้ที่่�เกิิดจากการใช้ม้าสคอต เพื่่�อวิิเคราะห์์ว่่าสิ่่�งเหล่่านี้้�มีผีลกระทบต่่อการรัับรู้้�คุณุภาพ
สิินค้้าและความตั้้�งใจซื้้�อ อย่่างไร โดยใช้้แบบจำลองเชิิงโครงสร้้างในการตรวจสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร
	 2.การศึึกษาปััจจััยทางวััฒนธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคต่่อมาสคอตในบริิบทสากลใน
บริิบทของธุุรกิิจระหว่่างประเทศ มาสคอตอาจถููกมองและรัับรู้้�แตกต่่างกัันไปในแต่่ละวััฒนธรรม การศึึกษา
ควรพิิจารณาปััจจััยด้้าน วััฒนธรรมระดัับชาติิ ตามกรอบแนวคิิดของ Hofstede’s Cultural Dimensions 
หรืือ Hall’s High- and Low-Context Culture เพื่่�อตรวจสอบว่่าผู้้�บริิโภคจากประเทศต่่าง ๆ มีีปฏิิกิิริิยา
ต่่อการใช้้มาสคอตของแบรนด์์แตกต่่างกัันหรืือไม่่ และสิ่่�งนี้้�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าหรืือบริิการอย่่างไร

บรรณานุกรม

Alifia Lintang Dharmanisa, Bagus, I., & Bernadetta Diansepti Maharani. (2022). Persaingan Analysis 
	 of the Effect of Perceived Product Quality, Price Feasibility and Brand Image on Customer 
	 Satisfaction. Al-Kharaj Journal Ekonomi Keuangan & Bisnis Syariah, 5(5), 2043–2054. https://
	 doi.org/10.47467/alkharaj.v5i5.2057
Álvarez del Blanco, R. (2010). Personal brands: Manage your life with talent and turn it into 
	 a unique experience. Palgrave Macmillan. https://doi.org/10.1057/9780230302877
Ajayi, O., & Abina, B. M. (2024). Emotional advertising and consumer brand love: The Indomie 
	 noodles experience. Wayamba Journal of Management. 15(1), 93–107. 
Bisht, A. S. (n.d.). How Kellogg’s promoted Frosted Flakes through Tony the Tiger campaign. 
	 Akshat Singh Bisht. https://akshatsinghbisht.com/how-kelloggs-promoted-frosted-flakes-
	 through-tony-the-tiger-campaign/
Dağlı, A., Elçicek, Z., & Han, B. (2018). Adaptation of the Organizational Commitment Scale 
	 into Turkish: Validity and reliability study. Eğitim Bilimleri Araştırmaları Dergisi (ESOSDER). 
	 17(68), 1788–1800.



20
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม – เมษายน 2569)

Dhasan, D., & Aryupong, M. (2019). Effects of Product Quality, Service Quality and Price Fairness 
	 on Customer Engagement and Customer Loyalty. ABAC Journal, 39(2). http://www.assump
	 tionjournal.au.edu/index.php/abacjournal/article/view/3959
Ferreira, P., Faria, S., & Gabriel, C. (2022). The influence of brand experience on brand equity: 
	 The mediating role of brand love in a retail fashion brand. Management & Marketing. Challenges 
	 for the Knowledge Society. 17(1), 1–14.
Fitzsimons, G. J., & Morwitz, V. G. (1996). The effect of measuring intent on brand-level 
	 purchase behaviour. Journal of Consumer Research. 23(1), 1–11. 
Howard, Alan D. (1994). A detachment-limited model of drainage basin evolution. Water 
	 Resources Research. 30(7), 2261–2286.
InfoQuest. (2024, October 2). “Moo Deng” meme coin rises 463% after becoming viral. https://
	 www.infoquest.co.th/2024/434566
Johnson, B. K., & Rosenbaum, J. E. (2023). Sharing brands on social media: The roles of 
	 behavioural commitment and modality in identity shift. https://doi.org/10.1111/ijcs.12880
Keuper, F., & Schomann, M. (2014). Transformation of business models. In F. Keuper, K. Schenk, 
	 & F. Grünwald (Eds.), Corporate governance and business models (pp. 71-90). Springer. 
	 https://doi.org/10.1007/978-3-658-07096-0_5
KFC. (2024). KFC surpasses 30,000 restaurants worldwide. https://global.kfc.com/press-releases/
	 kfc-surpasses-30-000-restaurants-worldwide
Kim, S., & Thorndike Pysarchik, D. (2000). Predicting purchase intentions for uni-national and 
	 binational products. International Journal of Retail & Distribution Management. 28(6), 280–291.
Kotler, P. (2000). Marketing management: The millennium edition. Marketing Management, 23(6), 
	 188-193.  
Manager Online. (2023, May 8). Bar B Q Plaza launches GON x CARNIVAL campaign to expand 
	 customer base through collaboration. https://mgronline.com/business/detail/9660000047538
McDonald’s Corporation. (2023). Annual report 2023. McDonald’s Corporation.
Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer Behavior. Prentice Hall.
Mugge, R. (2011). The effect of a business-like personality on the perceived performance quality 
	 of products. International Journal of Design 5(3), 67-76.
Musay, F. P. (2013). Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian: Survei pada konsumen 
	 KFC Kawi Malang [The influence of brand image on purchasing decisions: A survey of KFC 
	 Kawi Malang consumers]. Universitas Brawijaya, 3(2), 74236.
Okechuku, C., & Wang, G. (1988). The effectiveness of Chinese print advertisements in North 
	 America. Journal of Advertising Research.  
Peter, J., & Olson, J. C. (1990). Consumer behavior and marketing strategy. Fitzsimons,G. J., & 
	 Morwitz, V. G. (1996). The effect of measuring intent on brand-level purchase behavior. 
	 Journal of consumer research, 23(1), 1-11. 
Pickering, J. F., & Isherwood, B. C. (1974). Purchase probabilities and consumer buying behaviour. 
	 Journal of the Market Research Society. 16(3), 203–226. 



21
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม – เมษายน 2569)

Prachachat. (2023, July 15). Papa-Tootoo, the mackerel mascot of Mae Klong, boosting local 
	 tourism. https://www.prachachat.net/d-life/news-1459212
Ramaseshan, B., & Stein, A. (2014). Connecting the dots between brand experience and brand 
	 loyalty: The mediating role of brand personality and brand relationships. Journal of Brand 
	 Management, 21(7-8), 664–683. https://doi.org/10.1057/bm.2014.23
Rizka Nurul Utami, None Muslikh, & Dinda Oktavia. (2024). The Effect of Product Quality, Price 
	 Perception on Purchasing Decisions with Purchase Intention as Mediating. Marketing and 
	 Business Strategy, 1(2), 80-92. https://doi.org/10.58777/mbs.v1i2.228
Samudro, A., Sumarwan, U., Simanjuntak, M., & Yusuf, E. Z. (2020). Assessing the effects of 
	 perceived quality and perceived value on customer satisfaction. Management Science 
	 Letters, 10(5), 1077–1084. https://doi.org/10.5267/j.msl.2019.11.001
Sanook. (2023, March 22). Butter Bear Co., Ltd. registers bakery business. https://www.sanook.com/
	 money /927215/
Sanook. (2024, October 10). Khao Kheow Open Zoo introduces “Moo Deng,” the adorable 
	 pygmy hippo calf. https://www.sanook.com/travel/1449115/
Santhaya Lohaphankit. (2005). Branding & personal branding [Lecture notes from the Advertising 
	 Seminar, Academic Year 2005]. Pathum Thani. [in Thai]
Santos, A. S., Souza, A. A. S., & Silva, K. J. (2022). Brand experience. https://adventista.emnuvens.com.
	 br/formadores/article/view/1494
Statista. (2024). The Coca-Cola Company’s advertising spending worldwide from 2009 to 2023. 
	 https://www.statista.com/statistics/286526/coca-cola-advertising-spending-worldwide/
Statista. (2024). McDonald’s: Global brand value from 2006 to 2024. https://www.statista.com/
	 statistics/326059/mcdonalds-brand-value/
Steriopoulos, E., Khoo, C., Wong, H. Y., Hall, J., & Steel, M. (2024). Heritage tourism brand experiences:
	  The influence of emotions and emotional engagement. https://journals.sagepub.com/doi/abs
	 /10.1177/13567667231152930
Struzik, E. (2014). Is global environmental activism saving the polar bear?. https://typeset.io/
	 papers/is-global-environmental-activism-saving-the-polar-bear-1uuci605du
Su, J., & Tong, X. (2016). Brand Personality, Consumer Satisfaction, and Loyalty: A Perspective 
	 from Denim Jeans Brands. Family and Consumer Sciences Research Journal, 44(4), 427–446. 
	 https://doi.org/10.1111/fcsr.12171
Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics (5th ed.). Allyn & Bacon. 
	 http://ndl.ethernet.edu.et/bitstream/123456789/27657/1/Barbara%20G.%20Tabachnick_2013.pdf
Thai PBS. (2024, October 9). Tourists flock to see “Moo Deng,” doubling the number of visitors 
	 at Khao Kheow Open Zoo. https://www.thaipbs.or.th/news/content/ 345079
Zhao, W., Li, X., Wang, Y., & Zhang, H. (2023). The impact of dietary patterns on gut microbiota and 
	 obesity: A review. Frontiers in Nutrition, 10, 1287473. https://doi.org/10. 3389/fnut.2023.1287473
Utami, R. N., Muslikh, & Oktavia, D. (2024). The Effect of Product Quality, Price Perception on 
	 Purchasing Decisions with Purchase Intention as Mediating Variable. JIMEA (Manajemen, 
	 Ekonomi, dan Akuntansi).


