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บทคดัยอ่  

 
 บทความวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูค้วามแทจ้รงิในตราสนิคา้
ทีม่ต่ีอการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผูบ้รโิภค 2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของการมสี่วนร่วมในตราสนิค้า
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ  งานวจิยัครัง้นี้ใชร้ะเบยีบ
วธิวีจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีรู่จ้กัและสนใจซือ้สนิคา้ตรา วทีแีหนมเนือง ทีอ่าศยัอยู่
ในจงัหวดัอุดรธานี จ านวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั คือ 
แบบสอบถามมลีกัษณะแบบมาตรวดัประมาณค่า 5 ระดบั วเิคราะหข์อ้มูลโดยสถิตเิชงิอนุมานดว้ยตวั
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจยัมีดงันี้ 1) สญัลกัษณ์นิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วน
ร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค 2) การมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชต้รา
สนิคา้ และ 3) การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ  
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ค าส าคญั: การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  การรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้  ความตัง้ใจใช้
ตราสนิคา้   ความเตม็จ่ายในราคาพเิศษ อาหารเวยีดนาม   
 
ABSTRACT 
 
  The objectives of this research article were to 1) examine the influence of brand 
authenticity perception on consumer brand engagement and 2) examine the influence of 
consumer brand engagement on brand usage intention and willingness to pay a price 
premium.  
 This research used quantitative methods. The sample group consisted of 400 
consumers who were familiar with and interested in purchasing VT Nam Nueng products, 
residing in Udon Thani Province. Multi-stage sampling was used. The research instrument was 
a five-level questionnaire. Data were analyzed using inferential statistics through Structural 
Equation Modeling (SEM). The research findings were as follows: 1) symbolism positively 
influenced consumer brand engagement, 2) brand engagement positively influenced the 
intention to use the brand, and 3) brand engagement positively influenced the willingness to 
pay a price premium. 
 
Keywords: Consumer brand engagement, Perceived brand authenticity, Brand usage 
intention, Willingness to pay a price premium, Vietnamese food 
 

บทน า 
 
 ในปจัจุบนัตลาดอาหารเพื่อสขุภาพในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเน่ือง สะทอ้นใหเ้หน็ถงึ
การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัการดูแลสุขภาพมากขึน้ โดยเฉพาะอย่าง
ยิง่ในดา้นการเลอืกรบัประทานอาหาร (Duarte et al., 2021) ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกรบัประทาน
อาหารทีม่คีุณค่าทางโภชนาการสงู และพร้อมที่จะจ่ายเงนิเพื่อซื้อผลติภณัฑอ์าหารที่ส่งเสรมิสุขภาพ 
(Kalin, 2023) การเตบิโตของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพนี้ยงัส่งผลใหผู้ป้ระกอบธุรกจิอาหารในประเทศ
ไทยต้องปรบัตวัเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป ตวัอย่างเช่น อาหาร
เวียดนามได้รบัความนิยมเป็นอนัดบั 4 ในตลาดร้านอาหารของไทย โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาด
ประมาณรอ้ยละ 10 จากมูลค่าธุรกจิรา้นอาหาร 1 แสนล้านบาท (Innova Market Insights, 2023)  
ความนิยมนี้เกดิจากภาพลกัษณ์ของอาหารเวยีดนามทีข่ ึน้ชื่อในเรื่องอาหารเพื่อสุขภาพ ส่งผลใหธุ้รกจิ
รา้นอาหารประเภทนี้มกีารเติบโตอย่างต่อเนื่อง และสามารถขยายตราสนิคา้ใหม่เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ตราสนิค้าจงึมีบทบาทส าคญัในการตลาดสมยัใหม่ ช่วยสร้างความ
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แตกต่างใหก้บัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Kotler, 2003) ท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าและเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร
จากตราสนิคา้นัน้ ๆ นอกจากน้ี ตราสนิคา้ยงัสามารถสรา้งคุณค่าใหแ้ก่สนิคา้ไดใ้นหลายมติ ิเช่น คุณค่า
ด้านคุณภาพ คุณค่าด้านความรู้สกึ คุณค่าด้านความหรูหรา และคุณค่าด้านความทนัสมยั เป็นต้น 
คุณค่าเหล่านี้สามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค ก่อใหเ้กดิการมสี่วนร่วม ความประทบัใจ และ
ท าใหผู้้บรโิภคยนิดทีีจ่ะจ่ายในราคาทีสู่งขึน้ส าหรบัตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง (Keller, 2008)  ในปจัจุบนั
ผู้ประกอบการจึงมุ่งเน้นแข่งขันทัง้ทางด้านภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของตราสินค้า ส่งผลต่อ
ความสามารถในการจ าแนกระหว่างตราสนิคา้ทีแ่ทจ้รงิและไม่แทจ้รงิของผูบ้รโิภค จงึน าไปสู่พฤตกิรรม
เลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารจากความแทจ้รงิของตราสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืและสามารถสง่มอบคุณค่าที่
แทจ้รงิแกผู้บ้รโิภคได ้(Keller, 2008)   
 ความแท้จริงของตราสนิค้า (Brand Authenticity) จึงเป็นประเด็นส าคญัในการรบัรู้ของ
ผูบ้รโิภค ในมติขิองความน่าเชื่อถอื ความต่อเนื่อง และสญัลกัษณ์นิยม (Kumar and Kaushik, 2016) 
และเป็นเกณฑ์การตดัสนิใจซื้อที่ส าคญัมากกว่าปจัจยัด้านคุณภาพและราคาในบางกรณี นอกจากน้ี 
ความแท้จริงของตราสนิค้ายงัมีส่วนช่วยสร้างความภักด ีการรบัรู้คุณค่า และการมสี่วนร่วมระหว่าง
ผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ (Uysal and Okumus, 2022)  
 ตราสนิคา้ "วที ีแหนมเนือง" แสดงใหเ้หน็ถงึการน าเสนอความแทจ้รงิของอาหารเวยีดนามใน
บรบิทของประเทศไทย โดยก่อตัง้ขึน้ในปี พ.ศ. 2518 ในจงัหวดัอุดรธานี ตราสนิคา้นี้ยดึมัน่ในหลกัการ
ของการส่งมอบคุณค่าให้แก่ผู้บรโิภค ประกอบดว้ยสามองค์ประกอบหลกั ได้แก่ คุณภาพของอาหาร 
(Good Quality) คุณประโยชน์ต่อสุขภาพ (Good Health) และการสร้างความสุขให้แก่ผู้บริโภค  
(VT Nam Nueng, 2022)  ในการสรา้งอตัลกัษณ์ของตราสนิคา้ "วที ีแหนมเนือง" มกีารออกแบบโดยใช้
สเีขยีวเพื่อสือ่ถงึแนวคดิของอาหารเพื่อสขุภาพทีม่าจากธรรมชาต ิชื่อตราสนิคา้ "วที"ี มทีีม่าจากชื่อของ
ผู้ก่อตัง้รุ่นแรกที่มีเชื้อสายเวียดนาม สะท้อนให้เห็นถึงการผสมผสานระหว่างความเป็นไทยและ
เวยีดนาม นอกจากนี้ ยงัมกีารด าเนินกจิกรรมทางการตลาดและกจิกรรมเพื่อสงัคม เพื่อสรา้งการมสี่วน
ร่วมและการรบัรู้ถึงความแท้จริงของตราสนิค้าในกลุ่มผู้บริโภค จากการสร้างประสบการณ์ร่วมและ
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้อย่างต่อเนื่อง ส่งผลให ้"วที ีแหนมเนือง" ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง 
โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มาเยือนจังหวัดอุดรธานีและผู้บริโภคที่ชื่นชอบอาหารเวียดนาม  
ซึง่มกันึกถงึตราสนิคา้นี้เป็นอนัดบัแรก (TripAdvisor, 2023) กรณีศกึษานี้จงึเป็นตวัอย่างทีน่่าสนใจใน
การศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความแท้จริงของตราสนิค้า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคในบรบิทของธุรกจิอาหารเพื่อสขุภาพ 
   เมื่อพิจารณาการศึกษาตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของ
ผูบ้รโิภคทีผ่่านมา พบว่า งานวจิยัสว่นใหญ่มุ่งเน้นการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรการรบัรูค้วาม
แทจ้รงิของตราสนิคา้และความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้เป็นหลกั  ยงัมชี่องว่างในการศกึษาตวัแปรอื่นทีอ่าจมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภค ดา้นความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจจ่ายราคา
พเิศษ (Marbach et al., 2017; Lim et al., 2023; Risitano et al., 2017) ในบรบิทของผลติภณัฑ์
อาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่งเป็นตลาดที่มกีารเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุนี้ การศกึษานี้จึงมุ่งวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างตวัแปรดงักล่าว โดยใช้ตราสนิค้า "วที ีแหนมเนือง" เป็นกรณีศกึษา 
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เพื่อพฒันาองค์ความรูเ้กีย่วกบั อทิธพิลของการรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้และการมสี่วนร่วมของ
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตอบสนองดา้นความตัง้ใจซือ้และความเตม็ใจจ่ายราคาพเิศษ ผลการวจิยั
จะช่วยขยายองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการจดัการตราสนิค้า อีกทัง้ยงัให้แนวทางเชิง  
กลยุทธแ์ก่ผูป้ระกอบการในการพฒันาตราสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในตลาดอาหาร
เพื่อสขุภาพไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ รวมถงึประโยชน์ต่อแวดวงวชิาการทีต่้องการยนืยนัทฤษฎแีละเป็น
แนวทางใหข้ยายผลการศกึษาไปยงัตวัแปรหรอืปจัจยัอื่น ๆ ในอนาคต 
 

ค าถามน าวิจยั 

 
1. การรับรู้ความแท้จริงในตราสินค้ามีอิทธิพลหรือไม่ต่อการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า 

ของผูบ้รโิภค 
2. การมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลหรอืไม่ต่อความตัง้ใจใช้ตราสนิค้าและ

ความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 
  1. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูค้วามแทจ้รงิในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ 
ของผูบ้รโิภค    
 2. เพื่อศึกษาอทิธิพลของการมีส่วนร่วมในตราสนิค้าของผู้บรโิภคที่มต่ีอความตัง้ใจใช้ตรา
สนิคา้และความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ 

 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
  1. ช่วยใหเ้ขา้ใจความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้ การมสี่วนร่วมของ
ผูบ้รโิภค และการตอบสนองของผูบ้รโิภคในบรบิทของธุรกจิอาหารเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน
ดา้นความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาพเิศษ 
  2. เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธก์ารสรา้งตราสนิคา้ผ่านการออกแบบสญัลกัษณ์ทีส่ะทอ้น
คุณค่าและความแทจ้รงิ เพื่อสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัผูบ้รโิภคและน าไปสูก่ารซือ้ซ ้า 
   3. ช่วยใหผู้้ประกอบการเขา้ใจปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเลอืกใช้ตรา
และยอมจ่ายราคาทีส่งูขึน้ส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารเพื่อสุขภาพ ซึง่สามารถน าไปสู่การปรบัปรุงกลยุทธ์
การตลาดและการสือ่สารอย่างมปีระสทิธภิาพ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
 
การรบัรูค้วามแท้จริงของตราสินค้า (Perceived  Brand Authenticity)   

การรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้เป็นไปตามบรบิททีต่่างกนัของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
กบัความรูส้กึ ประสบการณ์และความคดิเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารจากตวัผูบ้รโิภค (Fritz et al., 2017) 
โดยความแทจ้รงิของตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความต่อเนื่อง สญัลกัษณ์นิยม (Morhart 
et al., 2015) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความเชื่อถอืต่อตราสนิคา้ จะเกดิความมุ่งมัน่ทีจ่ะสนับสนุนตราสนิค้า 
(Aitken and Campelo, 2011) ส่งผลใหเ้กดิความต่อเนื่องในการใชต้ราสนิคา้ ภายใต้การแข่งขนัใน
ปจัจุบนั ผู้บรโิภคได้รบัการตอบสนองความต้องการพืน้ฐานอย่างรวดเรว็ ท าให้ผูบ้รโิภคเกดิการตัง้
ค าถามถงึความน่าเชื่อถอืของคุณค่าผลติภณัฑ ์(Rose and Wood, 2005) การน าเสนอความแทจ้รงิ
ของตราสนิค้า จงึช่วยเพิม่โอกาสในการค้นหาตราสนิค้าใหม่ที่มองประสบการณ์ที่จรงิใจต่อผู้บรโิภค  
(Beverland et al., 2008) การใหข้อ้มูลผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความเป็นจรงิ  ถูกต้องจดัเจน ไม่หลอกลวง
ผูบ้รโิภค  สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่องและสง่ผลต่อภาพลกัษณ์รวมถงึ
สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้ในทางที่ด ี(Lewis and Bridger, 2000) ความแท้จรงิของตราสนิค้าเป็น
ส่วนประกอบทีส่ าคญัใหต้ราสนิคา้ประสบความส าเรจ็ (Challehn, 2014) แสดงใหเ้หน็คุณค่า ชื่อเสยีง
ขององคก์รทีม่เีอกลกัษณ์ (Kapferer, 2001) ซึ่งช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั (Beverland 
and Luxton, 2005) จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วขอ้งกบัการความแทจ้รงิของตราสนิค้าของ
นักวชิาการหลายท่าน พบว่า ความแทจ้รงิของตราสนิคา้ประกอบดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความต่อเนื่อง 
และสญัลกัษณ์นิยม 

 
 การมีส่วนรว่มกบัตราสินค้าของผูบ้ริโภค (Consumer Brand Engagement)  

การมีส่วนร่วม เป็นแนวความคิดของ Kahn (1990) ซึ่งเป็นบุคคลแรกที่ให้นิยาม  
โดยอธบิายถงึ ความผกูพนัทางจรยิธรรมหรอืกฎหมายและการจา้งงาน ต่อมา มกีารนิยามเพิม่เตมิเป็น
ค าว่า การเขา้ร่วม คอื รูปแบบพฤตกิรรมทางสงัคมเชงิโต้ตอบภายในกระบวนการมสี่วนร่วม (Bryson 
and Hand, 2007; Huo et al., 2010) การมสี่วนร่วมในแนวคดิทางการตลาดของ Bowden (2009) คอื 
การมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการทางจติวทิยาทีม่กีลไกพืน้ฐานในการบรกิาร โดยมหีลกัการ
เดยีวกบัความภกัดทีี่ต้องรกัษาผู้บรโิภคเพื่อให้กลบัมาซือ้ซ ้า ความส าคญัของการมสี่วนร่วมเกี่ยวกบั
การตลาด โดยเฉพาะการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค เป็นหนึ่งทางเลอืกทีส่ามารถใชก้ าหนด
เป้าหมายและวดัประสทิธผิลทางการตลาดนอกจากการพจิารณาจากยอดขายที่เพิม่ขึน้  และยงัส่งผล
ต่อพฤติกรรมตอบรบัในทางบวกของผู้บรโิภคในปจัจุบนั (Bowden, 2009; Calder et al., 2013)  
ส าหรบัการวดัการมสี่วนร่วมในปจัจุบนัแบ่งออกเป็นหลายมติิ เช่น แบบ 3 มติ ิประกอบดว้ย ความรู้
ความเขา้ใจ ความรูส้กึ และการกระตุน้ (Hollebeek et al., 2014) และแบบ 4 มติ ิประกอบดว้ย ความรู้
ความเขา้ใจ ความรูส้กึหรอือารมณ์ พฤตกิรรมทีแ่สดงออก และการมสี่วนร่วมทางสงัคม (Vivek et al., 
2012) 
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อนุศกัดิ ์รตันกนกกาญจน์ 

ความตัง้ใจใช้ตราสินค้า (Brand Usage Intention)  
ผู้บริโภคมีความตัง้ใช้ตราสินค้าที่เข้ากันได้กับการใช้ชีวิตประจ าวันและเมื่อเกิดการรับรู้

เกีย่วกบัคุณค่าทีเ่พิม่มากขึน้ (Harrigan et al., 2017) Oliver (1999) ไดอ้ธบิาย ความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้ 
คอื ความตัง้ใจของผู้บรโิภคที่จะใช้ตราสนิค้าในอนาคตอนัใกล้ และเป็นตัวแทนของความจงรกัภกัด ี
ปจัจุบนัเป็นที่ยอมรบัว่า ความตัง้ใจใช้ตราสนิค้าเป็นส่วนหนึ่งในการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีส่ าคญั
ทีส่ดุ โดยสรา้งขึน้จากกจิกรรมการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ต่าง ๆ รวมถงึคุณค่าของตราสนิคา้ใน
มุมมองของผูบ้รโิภค (Customer based brand equity) (Algharabat et al., 2018; Harrigan et al., 
2017) 
 
ความเตม็ใจจ่ายในราคาพิเศษ (Willingness to Pay a Price premium)  

การพัฒนาการตลาดเริ่มให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
(Dwivedi et al., 2015) การส่งเสรมิคุณค่าของตราสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคใหผ้ลก าไรตอบแทนมากกว่า 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายสงูกว่าใหแ้ก่ตราสนิคา้เมื่อเทยีบกบัตราอื่น ความเตม็ใจจ่ายใน
ราคาพเิศษ คอื จ านวนเงนิทีผู่บ้รโิภคยนิดจี่ายส าหรบัตราสนิคา้ทีต่อ้งการเมื่อเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้
อื่น ไม่ว่าจะมขีนาดเลก็หรอืเทยีบเท่า หรอืใหป้รมิาณสนิคา้มากกว่า (Netemeyer et al., 2004) จาก
การศกึษาของ Anselmsson et al. (2014) พบว่า คุณภาพเป็นตวัก าหนดทีส่ าคญัของความเตม็ใจจ่าย
ในราคาพเิศษ ผูบ้รโิภคมกัจะมคีวามพงึพอใจมากขึน้ ซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ พรอ้มทีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูขึน้ 
และพอใจในราคาเมื่อไดร้บัการบรกิารทีด่ ี(Palmatier et al., 2006) 
 
การพฒันาสมมติฐาน 
การรบัรูค้วามแท้จริงของตราสินค้าและการมีส่วนรว่มกบัตราสินค้าของผูบ้ริโภค 

ความแทจ้รงิของตราสนิคา้ (Brand Authenticity) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตอบสนอง
ทางพฤติกรรมของผู้บรโิภค โดยส่งผลต่อปจัจยัส าคญัหลายประการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของตรา
สนิคา้ (Blackshaw, 2008; Napoli et al., 2014) ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Oh et 
al., 2019) การรบัรู้ความเป็นเจ้าของตราสนิค้าในเชงิจติวทิยา และการรบัรู้คุณภาพของผลติภณัฑ ์
(Moulard et al., 2016) นอกจากนี้ยงัช่วยเสริมสร้างความภกัดีและความประทบัใจในตราสนิค้า 
(Bowden, 2009) ดงันัน้ จงึอาจสรุปไดว้่า ความแทจ้รงิของตราสนิคา้มบีทบาทส าคญัในการสรา้งความ
น่าเชื่อถือ การรบัรู้ และความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บรโิภคกบัตราสนิค้า รวมถึงการสร้างความรู้สกึเป็น
เจา้ของตราสนิคา้ในเชงิจติวทิยาแก่ผูบ้รโิภค ทัง้นี้ ความสมัพนัธร์ะหว่างความแทจ้รงิของตราสนิคา้และ
การมสี่วนร่วมของผู้บรโิภคกบัตราสนิคา้ (Consumer Brand Engagement) ยงัเป็นหนึ่งในประเดน็
ส าคญัทางการตลาดทีไ่ดร้บัความสนใจ (Marketing Science Institute, 2010) 

การศกึษาของ Morhart et al. (2015) พบว่า ความน่าเชื่อถอื (Credibility) และความต่อเนื่อง 
(Continuity) เป็นปจัจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อการรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภค โดย
ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้เกดิจากประสบการณ์การใชบ้รกิารที่สอดคลอ้งกบัค ามัน่สญัญาทีบ่รษิัท
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สื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค (Hilligoss and Rieh, 2008) ในขณะทีค่วามต่อเนื่องสามารถสะท้อนถงึความ
ทนัสมัยและประวัติความเป็นมาของตราสนิค้า (Beverland, 2006)  นอกจากนี้ สญัลักษณ์นิยม 
(Symbolism) มลีกัษณะคลา้ยคลงึกบัความต่อเนื่องในแง่ของการแสดงออกถงึความแทจ้รงิ โดยช่วยให้
ผูบ้รโิภคเขา้ใจประวตัคิวามเป็นมาและอตัลกัษณ์ทีแ่ทจ้รงิของตราสนิคา้ ซึง่เพิม่โอกาสในการรบัรูแ้ละ
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Beverland and Farrelly, 2010) 

จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวน าไปสูก่รอบแนวคดิการวจิยัทีแ่สดงความสมัพนัธร์ะหวา่ง
องค์ประกอบของการรับรู้ความแท้จริงของตราสินค้า ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความต่อเนื่อง และ
สญัลกัษณ์นิยม กบัการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ดงัรปูที ่1 โดยมสีมมตฐิานการวจิยัดงันี้ 

 
สมมตฐิานที ่1: ความน่าเชื่อถอืมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
สมมตฐิานที ่2: ความต่อเนื่องมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
สมมตฐิานที ่3: สญัลกัษณ์นิยมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

 

การมีส่วนรว่มกบัตราสินค้าและการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้และการตอบสนองของผูบ้รโิภค

ไดร้บัความสนใจอย่างต่อเนื่องในงานวจิยัดา้นการตลาด โดยพบว่าความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคมคีวาม
เชื่อมโยงกบัประสบการณ์และทศันคตทิีเ่กดิจากการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ (Fitzsimons and Morwitz, 
1996) ผูบ้รโิภคมกัมปีฏสิมัพนัธก์บัตราสนิคา้ผ่านมติทิางความรูส้กึ อารมณ์ และพฤตกิรรม ซึง่เกดิจาก
การไดร้บับรกิารทีส่รา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัองคก์รหรอืรา้นคา้ (Harrigan et al., 2017; Patterson et 
al., 2006) การกระตุ้นการมสี่วนร่วมถือเป็นเครื่องมอืส่งเสรมิการขายที่มปีระสทิธภิาพในการชกัจูง
ผู้บริโภคให้หนัมาใช้ตราสนิค้า และยงัเป็นเทคนิคที่ช่วยส่งเสริมการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้าผ่าน
ประสบการณ์หรอืขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง (Gunawardane and Thilina, 2020) นอกจากนี้ ตราสนิคา้บางตรา
สามารถสร้างมูลค่าที่สงูกว่าคู่แข่งได ้เนื่องจากสามารถเพิม่คุณค่าทางจติใจนอกเหนือจากคุณค่าของ
ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคไดร้บั (Yoo and Donthu, 2001) การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ยงัส่งผลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมด้านความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค (Cheung et al., 2021) สอดคล้องกบัการศกึษาของ 
Hintikka (2015) ทีพ่บความเชื่อมโยงระหว่างการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้และความตัง้ใจใชต้ราสนิค้า
ของผูบ้รโิภค  
  นอกจากนี้ ประสบการณ์และการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภคยงัมอีทิธพิลต่อความ
เตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาพเิศษ โดยผ่านกลไกของความน่าเชื่อถอืและการรบัรูถ้งึเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของ
ตราสนิคา้ (Dwivedi et al., 2018) สอดคลอ้งกบัการศกึษา Franky and Yanuar Rahmat Syah (2023)  
ทีพ่บว่า ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ รวมถงึการปรบัปรุง
คุณภาพควบคู่กับนวตักรรม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความเต็มใจที่จะจ่าย เช่นเดียวกับงานวิจยัของ 
Thomas et al. (2023) ทีย่นืยนัว่า การมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภคสง่ผลเชงิบวกต่อความเตม็ใจจ่ายในราคา
ทีส่งูขึน้ยิง่ไปกว่านัน้ การสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคผ่านแพลตฟอรม์ดจิทิลัสมยัใหม่ เช่น วดิโีอสัน้ 
และการสรา้งชุมชนผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ สง่ผลต่อการเพิม่ขึน้ของความไวว้างใจ ซึง่น าไปสู่
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ความยนิดทีีจ่ะจ่ายในราคาพเิศษของผูบ้รโิภค (Ren et al., 2022) จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าว
น าไปสู่กรอบแนวคดิการวิจยัที่แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บริโภค  
กบัองคป์ระกอบของการตอบสนองของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจจ่ายใน
ราคาพเิศษ ดงัรปูที ่1 โดยมสีมมตฐิานการวจิยัดงันี้ 
 
สมมตฐิานที ่4: การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้ 
สมมตฐิานที ่5: การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ 
 

กรอบแนวความคิด 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งต้น น าไปสู่กรอบแนวคดิการวจิยัที่บูรณาการความสมัพนัธ์
ระหว่างแนวคดิการรบัรูค้วามแท้จรงิของตราสนิคา้ การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค และการ
ตอบสนองของผู้บริโภค จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง กรอบแนวคิดนี้แสดงให้เห็นถึงความ
เชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบของการรบัรู้ความแท้จรงิของตราสนิค้า ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความ
ต่อเนื่อง และสญัลกัษณ์นิยม (Morhart et al., 2015; Beverland and Farrelly, 2010; Beverland, 
2006) กบัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผู้บรโิภค (Hollebeek et al., 2014) นอกจากนี้ ยงัแสดง
ความสมัพนัธ์ระหว่างการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บริโภคและการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบดว้ยความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้ (Yoo and Donthu, 2001) และความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ 
(Netemeyer et al., 2004) ดงัรปูที ่1 

 

 
รปูท่ี 1: แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 

การศกึษาในครัง้นี้ เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) ผู้ว ิจยัได้ก าหนดวธิกีารวจิยั
ดงัต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ส าหรบัการศกึษาครัง้นี้ คอื  ผู้บรโิภคทีรู่้จกัและสนใจซือ้สนิคา้ตรา วที ีแหนม

เนือง ที่อาศยัอยู่ในจังหวดัอุดรธานีโดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  ทัง้นี้ข้อมูลประชากรในจงัหวัด
อุดรธานี จากส านักงานสถติแิห่งชาต ิระบุจ านวนประชากร ปี 2564 พบว่ามจี านวนทัง้สิน้ 1,566,510 
คน (National Statistical Office of Thailand, 2021) 

1.2 กลุ่มตวัอย่าง 
การก าหนดขนาดตัวอย่างส าหรับการศึกษาครัง้นี้ได้พิจารณาจากหลักการทางสถิติและ

ขอ้เสนอแนะของนกัวชิาการหลายท่าน โดยกลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ยผูบ้รโิภคทีรู่จ้กัและสนใจซือ้สนิคา้
ตรา "วทีแีหนมเนือง" ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัอุดรธานี ทัง้นี้ Hair et al. (2010) ไดเ้สนอว่า การวเิคราะห์
องคป์ระกอบควรมจี านวนตวัอย่างมากกว่า 100 คนขึน้ไป สอดคลอ้งกบั Angsucharit et al. (2014)  
ที่แนะน าให้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างไม่ต ่ากว่า 100 คน  นอกจากนี้ ผู้วิจ ัยได้ค านึงถึงหลักเกณฑ์การ
ก าหนดจ านวนตวัอย่างส าหรบัการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เพื่อประมาณค่าพารามเิตอรด์ว้ยวธิ ีMaximum Likelihood ตามขอ้เสนอของ Hair et al. (2010) 
ที่ระบุว่าการวิเคราะห์ SEM ควรก าหนดขนาดตวัอย่างประมาณ 10-20 เท่าของตัวแปรสงัเกตได ้ 
เน่ืองจากการศกึษาครัง้นี้มตีวัแปรสงัเกตไดท้ัง้สิน้ 21 ตวัแปร จงึค านวณขนาดตวัอย่างขัน้ต ่าไดเ้ท่ากบั 
315 คน (21 x 15 = 315) อย่างไรกต็าม เพื่อเพิม่อ านาจการทดสอบทางสถติ ิ(Statistical Power) และ
ลดความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ ผู้วิจยัจึงก าหนดขนาดตัวอย่างเป็น 400 คน  
ซึง่สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอของ Comrey and Lee (1992) ทีร่ะบุว่าขนาดตวัอย่าง 300 คนถอืว่าด ี(good) 
และ 500 คนถอืว่าดมีาก (very good) ส าหรบัการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 

1.3 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
การศกึษาครัง้นี้ เลอืกกลุ่มตวัอย่างดว้ยวธิกีารสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling)  

ดงันี้ 
ข ัน้ที่ 1 การสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยวธิกีารจบัฉลากเพื่อสุ่มเลอืก

อ าเภอในจงัหวดัอุดรธานี จากทัง้หมด 20  อ าเภอ ไดแ้ก่  เมอืง กุดจบั ประจกัษ์ศลิปาคม หนองหาน 
หนองแสง หนองวัวซอ กุมภวาปี เพ็ญ พิบูลย์รักษ์ โนนสะอาด บ้านผือ กู่แก้ว ไชยวาน ทุ่งฝน  
สร้างคอม ศรีธาตุ บ้านดุง วงัสามหมอ น ้าโสม และนายูง จากการสุ่มจบัฉลากเลือกอ าเภอได้  10  
อ าเภอ ได้แก่  เมอืง  ประจกัษ์ศลิปาคม  หนองววัซอ กุมภวาปี เพญ็  วงัสามหมอ ไชยวาน ศรธีาตุ 
โนนสะอาด และนายงู 
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 ขัน้ที ่2 การสุม่ตวัอย่างแบบสดัสว่น (Proportional Sampling) โดยก าหนดขนาดตวัอย่างจาก
จงัหวดัทีเ่ป็นตวัแทนจากขัน้ตอนที ่1 โดยใช้เกณฑป์ระชากรทัง้หมดทีท่ าการสุ่ม คอื 400 คน ซึง่มี
สดัสว่นของจ านวนตวัอย่างจากการค านวณไดด้งันี้ 
 
ตารางท่ี 1: แสดงสดัส่วนจ านวนประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

อ าเภอ จ านวนประชากร ร้อยละ จ านวนตวัอย่าง  

เมอืงอุดรธานี 414,060 42.7 171 

กุมภวาปี 123,795 12.77 51 

เพญ็ 116,190 11.98 48 

หนองววัซอ 63,520 6.55 26 

วงัสามหมอ 58,995 6.08 24 

โนนสะอาด 50,157 5.17 21 

ศรธีาตุ 48,968 5.05 20 

ไชยวาน 39,562 4.08 16 

นายงู 28,823 2.97 12 

ประจกัษ์ศลิปาคม 25,621 2.64 11 

รวม 969,691 100 400 
ท่ีมา: The Bureau of Registration Administration (2022) 

 
ขัน้ที ่3 การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) เมื่อทราบสดัส่วนขนาด

กลุ่มตวัอย่างจากการสุ่มในขัน้ที ่2 ดงัตารางที ่1 ผูว้จิยัด าเนินเลอืกสถานทีส่ าหรบัเกบ็แบบสอบถาม
แบบเจาะจง คอื ตลาดสดประจ าอ าเภอ เนื่องจากเป็นสถานทีม่ผีูค้นจ านวนมากและสะดวก จากนัน้สุ่ม
แบบเป็นระบบ แบบเสน้ตรง เริม่เกบ็แบบสอบถาม เวลา 8.00 น. เป็นต้นไป โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่าง 
1 คน : 5 นาท ีจนกว่าจะครบตามจ านวนสดัส่วนทีร่ะบุไวใ้นตารางที ่1 เช่น ตลาดสดอ าเภอเพญ็ เริม่
เกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างคนที ่1 เวลา 8.00 น. คนที ่2 เวลา 8.05 น. และ คนที ่3 เวลา 8.10 น. จนกว่า
จะครบ 48 คน และหากไม่สามารถเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างครบภายในวนั ผูว้จิยัด าเนินการ
เกบ็ในวนัถดัไปจนกว่าจะครบ (เกบ็ขอ้มลูระหว่าง 1 – 31 ตุลาคม 2566) 

ขัน้ที ่4 การคดัเลอืกแบบมจีุดประสงค ์(Purposive Selection) จากกลุ่มตวัอย่างขัน้ที ่3 เลอืก
กลุ่มตวัอย่างทีรู่จ้กัและสนใจซือ้อาหารเวยีดนามตรา วที ีแหนมเนือง และเตม็ใจทีจ่ะตอบแบบสอบถาม

2. เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ครัง้นี้คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire)  ส าหรบัเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่ 
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สว่นที ่1 เป็นค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม มขีอ้ค าถาม
ทัง้หมด 3 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาชพี และการศกึษา 

ส่วนที ่2 เป็นมาตรวดัเกีย่วกบัการรบัรูค้วามแท้จรงิของตราสนิค้า มี 3 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ 
ความน่าเชื่อถอื   ความต่อเนื่อง และสญัลกัษณ์นิยม โดยดดัแปลงจากแนวคดิของมอรฮ์ารท์และคณะ 
(Morhart et al. , 2015) 

ส่วนที ่3 เป็นมาตรวดัเกี่ยวกบัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค ม ี2 ตวัแปรแฝง 
ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นอารมณ์และปจัจยักระตุน้ โดยดดัแปลงจากแนวคดิของฮอลลบ์คีและคณะ (Hollebeek 
et al., 2014) 

สว่นที ่4 เป็นมาตรวดัเกีย่วกบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค ม ี2 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ ความตัง้ใจ
ใชต้ราสนิค้าและความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ โดยดดัแปลงจากแนวคดิของยูและดอนตู (Yoo and 
Donthu, 2001) และเนตเมเยอรแ์ละคณะ (Netemeyer et al., 2004) ตามล าดบั 

จากนั ้นน ามาแปลผลโดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจากการให้ระดับความส าคัญ  
โดยประเมินค่าของค าตอบที่ได้จากเครื่องมือในการศึกษา คอื แบบสอบถาม เป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมตีวัเลอืก 5 ระดบั โดยมลีกัษณะการตอบตัง้แต่ระดบัมากทีสุ่ดจนถึง
น้อยที่สุด มกีารตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content validity) โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน  
เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาและความถูกตอ้งของส านวนและภาษาทีใ่ช้จนไดค้่า IOC = 1 
ทุกข้อค าถาม ทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้สูตรของครอนบาค (Cronbach’ Alpha 
Coefficient) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่าง (Try out) ที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบั
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา จ านวน 30 ชุด พบว่าแบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดบัความเชื่อมัน่
ระหว่าง 0.817 – 0.954 โดยใหผ้ลอยู่ในเกณฑท์ีไ่ม่น้อยกว่า 0.7 (Cronbach, 1984) 

3. การวิเคราะหข์้อมูล 
การวเิคราะหข์อ้มูลในการวจิยันี้ด าเนินการอย่างเป็นระบบเพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของ

ตวัแปรก่อนน าเขา้สู่การวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

3.1 การตรวจสอบข้อมูลเบือ้งต้น  
การวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดว้เิคราะหต์วัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตว่าเหมาะสมทีจ่ะน าเขา้สูต่วั

แบบจ าลองสมการโครงสร้างจากการวเิคราะห์ความเป็นปกติของขอ้มูล วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของ
ขอ้มลู เพื่อป้องกนัปญัหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity)  

3.2 การวิเคราะหค์วามตรงเชิงโครงสรา้ง  
ผู้วิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  

เพื่อวเิคราะห์ความตรงเชงิโครงสรา้งด้วยโดยการตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชงิลู่เขา้ (Convergent 
validity) และการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก  (Discriminant Validity) มรีายละเอยีดดงันี้ 

3.2.1 การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิลู่เขา้ (Convergent Validity) มเีกณฑก์ารวเิคราะห์
ขอ้มลูดงันี้ ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.7 (Hair et al., 2010) ค่าความเชื่อมัน่
องคป์ระกอบ (Composite Reliability: CR) มากกว่า 0.7 (Fornell and Larcker, 1981) ค่าเฉลีย่ของ
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ความแปรปรวนทีถู่กสกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) มากกว่า 0.5 (Byrne, 2010) และ
ค่าความเชื่อมัน่สูงสุด (Maximal Reliability: MaxR(H)) มากกว่าค่าความเชื่อมัน่องค์ประกอบ 
(Composite Reliability: CR) (Fornell and Larcker, 1981) 

3.2.2 การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) มเีกณฑก์ารวเิคราะห์
ขอ้มลูดงันี้ ค่า √𝐴𝑉𝐸  ตอ้งไดผ้ลลพัธ ์คอื ไดค้่าทีส่งูกว่า cross construct correlation ของทุก ๆ ค่าใน
สดมภ์เดยีวกนั (Liu et al., 2015) และค่าความแปรปรวนร่วมสงูสุด (Maximum Shared Variance: 
MSV) ต้องมคี่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกดัได้ (Average Variance Extracted: 
AVE) ส าหรบัแต่ละตวัแปรแฝง (Hair et al., 2010) 

3.3 การทดสอบสมมติฐาน  
หลงัจากนัน้ผูว้จิยัท าการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis testing) จากผลการวเิคราะหข์อ้มูล

ดว้ยสถติเิชงิอา้งองิ หรอืสถติอินุมาน เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของทุกตวัแปรและระดบัปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลต่อตวัแปร โดยใชต้วัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM)   
 

ผลการวิจยั 
 
  ผลการวจิยัเชงิพรรณนา จากจ านวนผูใ้หข้อ้มลูทัง้สิน้ 400 คน พบว่า เพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 
66.3 เพศชาย รอ้ยละ 33.7 มอีาชพีสามอนัดบัแรก นกัเรยีน/นกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 58 เจา้หน้าทีข่อง
รฐั คดิเป็นร้อยละ 19.6 และเจ้าของธุรกจิ คดิเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั ระดบัการศกึษาในระดบั
ปรญิญาตร ีเป็นสว่นใหญ่ คดิเป็นรอ้ยละ 69.4   
  ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (λ) (0.816 - 0.956) และค่าความเชื่อมัน่
องคป์ระกอบ (CR) (0.877 – 0.942) มคี่ามากกว่า 0.7 ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนทีถู่กสกดัได ้(AVE) 
(0.704 – 0.843) มีค่ามากกว่า 0.5 ค่าความเชื่อมัน่สูงสุด (MaxR(H) มากกว่าค่าความเชื่อมัน่
องคป์ระกอบ (CR)  และค่าความแปรปรวนร่วมสูงสุด (MSV) น้อยกว่าค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนที่
ถูกสกดัได้ (AVE) ดงัแสดงในตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
Validity) พบว่า ค่ารากทีส่องของค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนทีถู่กสกดัได ้(√𝐴𝑉𝐸) มคี่าทีส่งูกว่า cross 
construct correlation ทุกค่าในสดมภ์เดียวกัน แสดงว่า มาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก  
ดงัแสดงในตารางที ่3 แสดงใหเ้หน็ว่า มาตรวดัมคีวามเชื่อถอืได ้และตวัแบบการวดัโดยรวมแสดงให้
เหน็ว่ามคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์(Hair et al., 2010; Kline, 1998) (χ2/d.f. = 1.860 GFI = 
0.903, CFI = 0.974, TLI = 0.966, RMSEA = 0.058, SRMR = 0.036 และ PCLOSE = 0.102)   
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ตารางท่ี 2: แสดงการผลการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิลู่เขา้ ความเที่ยงตรงเชงิจ าแนก และการวเิคราะห์ค่าความ
เชือ่ม ัน่ 

ตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตได้ 
Factor 

Loading 
(λ) 

Composite 
Reliability 

(CR) 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Maximum 
Shared 

Variance 
(MSV) 

Maximal 
Reliability 
(MaxR(H)) 

ความน่าเช่ือถือ (Credibility) (α=0.905)  0.908 0.768 0.659 0.919 
     เป็นตราสนิคา้ทีไ่มห่ลอกลวงผูบ้รโิภค 0.885     
     เป็นตราสนิคา้ทีท่ าตามค ามัน่สญัญา 
ทีใ่หไ้วก้บัผูบ้รโิภค 

0.923 
    

     เป็นตราสนิคา้ทีม่คีวามซื่อสตัย ์ไมเ่อา
เปรยีบผูบ้รโิภค 

0.818 
    

ความต่อเน่ือง (Continuity) (α=0.876)  0.877 0.704 0.659 0.879 

     เป็นตราสนิคา้ทีม่ปีระวตัคิวามเป็นมาอนั
ยาวนาน 

0.816 
    

     เป็นตราสนิคา้ทีไ่มต่กยุค 0.861     
     เป็นตราสนิคา้ทีอ่ยู่รอดจากการ
เปลีย่นแปลงต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ 

0.840 
    

สญัลกัษณ์นิยม (Symbolism) (α=0.894)  0.894 0.738 0.638 0.895 
     เป็นตราสนิคา้ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึการ
น าเสนอคุณค่าตามความตอ้งการของ 
ผูบ้รโิภค    

0.859 
    

     เป็นตราสนิคา้ทีส่รา้งความสมัพนัธก์บั
ผูบ้รโิภคดว้ยการน าเสนอตวัตนทีแ่ทจ้รงิ 

0.877 
    

     เป็นตราสนิคา้สรา้งความสมัพนัธก์บั
ผูบ้รโิภค ดว้ยการน าเสนอสิง่ทีผู่บ้รโิภคให้
ความส าคญั 

0.841 
    

ปัจจยัด้านอารมณ์ (Affection factor) 
(α=0.911) 

 
0.911 0.774 0.658 0.912 

     รูส้กึไดป้ระโยชน์จากการรบัประทาน
อาหารเวยีดนาม ตรา “วทีแีหนมเนอืง” 

0.877 
    

     รูส้กึมคีวามสุขจากการรบัประทานอาหาร
เวยีดนาม ตรา “วทีแีหนมเนือง” 

0.873 
    

     รูส้กึดจีากการรบัประทานอาหารเวยีดนาม 
ตรา “วทีแีหนมเนือง” 

0.889 
    

ปัจจยักระตุ้น (Activation factor) 
(α=0.883) 

 
0.886 0.795 0.781 0.891 

     เมือ่ท่านตอ้งรบัประทานอาหารเวยีดนาม 
ท่านมกัเลอืกทานของ ตรา “วทีแีหนมเนือง” 

0.914 
   

 



138 | อทิธพิลของการรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็จ่ายในราคาพเิศษ: 

กรณศีกึษา อาหารเวยีดนาม ตรา “วทีแีหนมเนือง" 
 

อนุศกัดิ ์รตันกนกกาญจน์ 

ตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกตได้ 
Factor 

Loading 
(λ) 

Composite 
Reliability 

(CR) 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Maximum 
Shared 

Variance 
(MSV) 

Maximal 
Reliability 
(MaxR(H)) 

     “วทีแีหนมเนือง” เป็นตราสนิคา้ทีท่่าน
รบัประทานอยู่เป็นประจ า 

0.868 
    

ความตัง้ใจใช้ตราสินค้า 
(Brand Usage Intention) (α=0.932) 

 
0.932 0.821 0.781 0.934 

     แมว้่ามอีาหารเวยีดนามตราสนิคา้อื่นจะมี
รสชาตเิหมอืนกบัตรา  “วทีแีหนมเนือง”  ท่าน
ยงัคงรบัประทานของตรา “วทีแีหนมเนือง” 

0.916 
   

 

      แมว้่ามอีาหารเวยีดนามตราสนิคา้อื่นทีม่ ี
คุณภาพเทยีบเท่าตรา “วทีแีหนมเนือง”  ท่าน
กย็งัชอบรบัประทานของตรา “วทีแีหนมเนือง” 

0.916 
   

 

      ถา้หากอาหารเวยีดนามตราสนิคา้อื่นไม่
แตกต่างจาก ตรา “วทีแีหนมเนือง” ทา่นยงัคง
พอใจทีจ่ะรบัประทานของตรา “วทีแีหนมเนือง” 

0.886 
   

 

ความเตม็ใจจ่ายในราคาพิเศษ 
(Willingness to pay a price premium) 
(α=0.940) 

 
0.942 0.843 0.530 0.954 

     ท่านยนิดจี่ายราคาทีส่งูขึน้ส าหรบัตรา “วทีี
แหนมเนือง” 

0.941 
    

     ท่านยนิดจี่ายมากขึน้ส าหรบัตรา “วทีี
แหนมเนือง” 

0.956 
    

     ถงึแม ้ตรา “วทีแีหนมเนือง” ตอ้งปรบัราคา
อาหารขึน้จากเดมิ  เลก็น้อย กไ็มส่ามารถท า
ใหท้่านเลกิซื้อได ้

0.856 
    

หมายเหต ุ: n = 400, λ > 0.7,  α > 0.7, CR > 0.7, AVE > 0.5,  MaxR(H) > CR, MSV < AVE 
ตารางท่ี 3: แสดงผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนก 

  Credibility Continuity Symbolism Affection Activation Brand Usage Willingness 

Credibility 0.876             
Continuity 0.812*** 0.839           
Symbolism 0.765*** 0.799*** 0.859         
Affection 0.674*** 0.740*** 0.764*** 0.880       
Activation 0.522*** 0.514*** 0.663*** 0.770*** 0.891     
Brand Usage 0.598*** 0.609*** 0.685*** 0.811*** 0.884*** 0.906   
Willingness 0.456*** 0.414*** 0.524*** 0.599*** 0.681*** 0.728*** 0.918 

หมายเหต ุ: แนวทแยงคอืค่า  √𝐴𝑉𝐸 และ *** ระดบันยัส าคญั .001 (p ≤ 0.001) 
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ผลการวิเคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง 
 

 
รปูท่ี 2: แสดงแบบจ าลองสมการโครงสรา้งและเสน้ทางความสมัพนัธ ์

 
 จากรูปที่ 2 ตวัแบบการวดัโดยรวมแสดงให้เหน็ว่ามคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์   
(χ2/d.f. = 2.080 GFI = 0.904, CFI = 0.971, TLI = 0.964, RMSEA = 0.065, SRMR = 0.046 และ 
PCLOSE = 0.190)  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
  ผลการทดสอบสมมตฐิานจากกรอบแนวคดิทีก่ าหนดไว ้ผลการทดสอบสมมตฐิาน และค่าสถติิ
ของตวัแปรแฝง แสดงดงัตารางที ่4 
 
ตารางท่ี 4:  ผลการทดสอบสมมตฐิานและค่าสถติขิองตวัแปรแฝง 

สมมติฐาน 
เส้นทางอิทธิพล 

เหตุ--->ผล 

น ้าหนัก
อิทธิพล 
(β) 

สถิติที 
(t) 

ค่า
ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
(S.E.) 

สมัประสิทธ์ิ
การท านาย
ตวัแปรผล 

 (R2) 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
Credibility--> 

Consumer Brand 
Engagement 

0.123 1.204 0.094 0.581 

 

ปฏเิสธ 

H2 
Continuity--> 

Consumer Brand 
0.061 0.522 0.108 ปฏเิสธ 
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สมมติฐาน 
เส้นทางอิทธิพล 

เหตุ--->ผล 

น ้าหนัก
อิทธิพล 
(β) 

สถิติที 
(t) 

ค่า
ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
(S.E.) 

สมัประสิทธ์ิ
การท านาย
ตวัแปรผล 

 (R2) 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

Engagement 

H3 
Symbolism--> 

Consumer Brand 
Engagement 

0.612 5.703*** 0.096 ยอมรบั 

H4 
Consumer Brand 

Engagement  
-->Brand Usage 

0.950 17.043*** 0.082 0.903 ยอมรบั 

H5 
Consumer Brand 

Engagement  
--> Willingness 

0.737 12.582*** 0.099 0.544 ยอมรบั 

หมายเหต ุ: *** ระดบันยัส าคญั .001 (p ≤ 0.001) 

 
  จากตารางที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
 ผลทดสอบปฏเิสธสมมตฐิานที ่1 ความน่าเชื่อถอืไม่มอีทิธพิลต่อการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้
ของผูบ้รโิภค  ทีร่ะดบั .05 มคี่าสถติทิ ี(t) เท่ากบั 1.204 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 1.96  มนี ้าหนักอทิธพิล (β)  

ในเชงิบวกเท่ากบั 0.123 
 ผลทดสอบปฏเิสธสมมตฐิานที ่2 ความต่อเนื่องไม่มอีทิธพิลต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภค ทีร่ะดบั .05 มคี่าสถติทิ ี(t) เท่ากบั 0.522 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 1.96  มนี ้าหนักอทิธพิล (β) ในเชงิ
บวกเท่ากบั 0.061   
  ผลทดสอบยอมรบัสมมตฐิานที ่3 สญัลกัษณ์นิยมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมสี่วนร่วมกบัตรา
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ทีร่ะดบั .001 มคี่าสถติทิ ี(t) เท่ากบั 5.703 ซึง่มคี่ามากกว่า 2.58  มนี ้าหนกัอทิธพิล 
(β) ในเชงิบวกเท่ากบั 0.612 
  ผลทดสอบยอมรบัสมมตฐิานที ่4 การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ใชต้ราสนิคา้ ทีร่ะดบั .001 มคี่าสถติทิ ี(t) เท่ากบั 17.043 ซึง่มคี่ามากกว่า 2.58  มนี ้าหนักอทิธพิล (β) 

ในเชงิบวกเท่ากบั 0.950 
 ผลทดสอบยอมรบัสมมตฐิานที ่5 การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจ
จ่ายในราคาพเิศษ ทีร่ะดบั .001 มคี่าสถติทิ ี(t) เท่ากบั 12.582 ซึง่มคี่ามากกว่า 2.58  มนี ้าหนกัอทิธพิล 
(β) ในเชงิบวกเท่ากบั 0.737 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

อภิปรายผลการวิจยั 
 
 1. ความน่าเชื่อถอืไม่มอีทิธพิลต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ผลการวจิยั พบว่า 
ความน่าเชื่อถือไม่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า ทัง้นี้อาจเพราะราคาสินค้าของตราสินค้า  
วทีแีหนมเนือง เป็นผลติภณัฑ์ทีใ่ชไ้ม่บ่อยครัง้ มรีาคาสงู แต่ไม่เขา้เกณฑ์ผลติภณัฑ์ที่มคีวามเสีย่งสูง  
ไม่จ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัความน่าเชื่อถอื  จงึอาจสง่ต่อความน่าเชื่อถอืใหม้คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
กบัการมสีว่นร่วมในตราสนิคา้เพยีงเลก็น้อย ดงัขอ้คน้พบของ Raies (2017) ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษา
ของ Hollebeek and Sprott (2014) พบว่า ความน่าเชื่อถอืมผีลต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้เฉพาะใน
ผู้บริโภคบางประเภทเท่านัน้ เช่น ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงหรือผู้บริโภคที่มีความในใจใน
ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ และ Kim and Lee (2012) พบว่า ความน่าเชื่อถอือาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึกดดนัทีจ่ะซือ้
สนิคา้หรอืบรกิารของตราสนิคา้นัน้ ๆ และอาจสง่ผลต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ในเชงิลบ 
 2. ความต่อเนื่องไม่มอีทิธพิลต่อการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผู้บรโิภค ผลการวจิยั พบว่า 
ความต่อเนื่ องไม่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัความต่อเนื่องกบัผลิตภัณฑ์ที่ใช้เป็นประจ า เช่น เครื่องดื่มหรือผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาด และผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่ เช่น สนิค้าแฟชัน่หรือเทคโนโลย ีและให้ความส าคญักบั
ปจัจยัอื่น ๆ มากกว่า เช่น คุณภาพผลติภณัฑ ์ประสบการณ์การใชง้าน และสญัลกัษณ์นิยม จงึส่งผลให้
ความต่อเนื่องมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการมสีว่นกบัตราสนิคา้เพยีงเลก็น้อย ดงัขอ้คน้พบของ Kim et 
al. (2014) ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ De Vries et al. (2012) และ Raies (2017) พบว่า 
ความสมัพนัธ์ระหว่างความต่อเนื่องกบัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัแต่อย่างใด 
ความต่อเน่ืองไม่ใช่ปจัจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดในการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ ปจัจยัอื่น เช่น 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์การใช้งาน และความน่าเชื่อถืออาจมีความส าคญัมากกว่าความ
ต่อเนื่อง  Dwivedi (2015) พบว่า ความต่อเนื่องส่งผลต่อการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าเพยีงเลก็น้อย
เท่านัน้ จงึควรใหค้วามส าคญักบัปจัจยัอื่น เช่น คุณภาพเน้ือหาทีต่ราสนิคา้น าเสนอและความพงึพอใจ
ต่อตราสนิค้า ซึ่งสามารถเพิม่ระดบัความผูกพนัระหว่างผู้บรโิภคกบัตราสนิค้ามากขึน้ และ Adhikari 
and Panda (2019) พบว่า ความต่อเนื่องไม่ส่งผลต่อการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้โดยตรงแต่ส่งผลต่อ
การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ผ่านคุณภาพความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ 
 3. สญัลกัษณ์นิยมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ผลการวจิยั 
พบว่า ตราสินค้าของ วีทีแหนมเนือง เป็นตราสญัลักษณ์ที่สื่อถึงประวัติความเป็นมา แฝงไปด้วย
เรื่องราว โดยตวัอกัษร ว ีมาจากชื่อของคุณย่าว ีและท ีมาจากชื่อของคุณปู่ตวน ทัง้สองมเีชือ้สายชาว
เวยีดนามและเป็นผูก้่อตัง้รุ่นแรก (VT Nam Nueng, 2022) การใชต้ราสนิค้าที่ปรากฏชื่อของบุคคล
ดงักล่าวมสี่วนช่วยสรา้งเอกลกัษณ์รวมถึงบุคลกิภาพของตราสนิค้า (Brand personality) (Moutaftsi 
and Kyratsis, 2016) ทีเ่กีย่วขอ้งกบัอาหารเวยีดนาม จากต้นต ารบัชาวเวยีดนาม รวมถงึสามารถส่ง
มอบประสบการณ์ตวัตนทีแ่ทจ้รงิและส่งผลต่อการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ 
Abbasi (2014) พบว่า สญัลกัษณ์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ ทัง้ในเชงิการ
รบัรู ้และพฤตกิรรม ช่วยสรา้งความรูส้กึผูกพนัและจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้มากขึน้ และ Keller (2003) 
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อนุศกัดิ ์รตันกนกกาญจน์ 

พบว่า สญัลกัษณ์ช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจ าตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้ สรา้งความรูส้กึผกูพนัและความชอบต่อตรา
สนิคา้มากขึน้  
 4. การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้ ผลการวจิยั พบว่า 
เมื่อผูบ้รโิภคมสีว่นร่วมในตราสนิคา้ จะสง่ผลต่อความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นตรา
สินค้าที่ผู้บริโภครู้สึกผูกพัน รับรู้คุณค่าตราสินค้ามากกว่าผู้บริโภคทัว่ไป และมีการใช้อย่าง
เฉพาะเจาะจง เช่น ใชเ้ป็นของฝาก เป็นเครื่องสะทอ้นถงึบุคลกิภาพในดา้นสุขภาพหรอืการดูแลตนเอง 
ใช้เป็นตราสนิคา้ส าหรบังานเลีย้งรบัรองแขกคนส าคญัเมื่อเดนิทางมายงัจงัหวดัอุดรธานี  นอกจากนี้
ผู้บรโิภคมกัจะนึกถึงตราสนิค้า วที ีแหนมเนือง เป็นตราแรกในใจที่จะใช้เมื่อนึกถึงอาหารเวียดนาม  
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Fournier (1998) และ Keller (2003) พบว่า เมื่อผูบ้รโิภคทีม่สี่วนร่วมกบั
ตราสนิคา้สงู มกัจะรูส้กึผูกพนักบัตราสนิคา้นัน้มากขึน้และมคีวามตัง้ใจใชต้ราสนิคา้นัน้มากขึน้ Wu et 
al. (2016) พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีว่นร่วมกบัตราสนิคา้สงู มกัจะมคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้มากขึน้ 
 5. การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ ผลการวจิยั 
พบว่า การมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้สง่ผลต่อความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ เนื่องจากราคาสนิคา้ของตรา 
วที ีแหนมเนือง มรีาคาสงูกว่า ตราสนิค้าอื่น การตัง้ราคาสงูกว่าตราสนิค้าอื่นได้นัน้ ผูบ้รโิภคจะต้องมี
สว่นร่วม และมคีวามรูส้กึผกูพนักบัตราสนิคา้อย่างยาวนาน รบัรูไ้ดถ้งึคุณภาพเมื่อเทยีบกบัความคุม้ค่า
และประสบการณ์ทีไ่ดร้บั สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Bo and Yang (2022) พบว่า การมสี่วนร่วมใน
ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในดา้นความรูส้กึเป็นเจา้ของและความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของตราสนิคา้ส่งผลต่อ
ความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ และ Wallace et al. (2022) พบว่า การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้มสี่วน
ส าคญัต่อการสรา้งคุณค่าและความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ ผ่านความรกัในตราสนิคา้ 

 

ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากงานวิจยั 

  
 การศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดผ้สานแนวคดิทฤษฎทีีส่ าคญั ไดแ้ก่ การรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้ 
การมีส่วนร่วมกบัตราสินค้าของผู้บริโภค และการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์พบว่า  
ในองคป์ระกอบของการรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้ มเีพยีงปจัจยัดา้นสญัลกัษณ์นิยมทีม่อีทิธพิลเชงิ
บวกต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในขณะทีก่ารมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อทัง้ความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ 
  ผลการศกึษาที่พบว่า ปจัจยัด้านความน่าเชื่อถือและความต่อเนื่องไม่มอีิทธพิลต่อการมีส่วน
ร่วมกบัตราสนิค้านัน้ อาจเนื่องมาจากกลุ่มผู้บรโิภคทัว่ไปที่มคีวามถี่ในการใชต้ราสนิค้าไม่สูง อาจให้
ความส าคญักบัปจัจยัอื่น ๆ เช่น คุณภาพผลติภณัฑ ์ประสบการณ์การใชต้ราสนิคา้ และการสื่อสารผ่าน
สญัลกัษณ์ทีส่ะทอ้นประวตัคิวามเป็นมาอนัยาวนาน รวมถงึบุคลกิภาพของตราสนิคา้ทีม่คีวามชดัเจน 
  ในดา้นคุณค่าทางวชิาการ งานวจิยันี้ไดแ้สดงใหเ้หน็ถงึความสามารถในการประยุกต์ใชท้ฤษฎี
การรับรู้ความแท้จริงของตราสินค้าผ่านการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค เพื่อศึกษาการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคในมติขิองความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจจ่ายในราคาพเิศษ 
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ปีที ่21 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

  ขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัจากงานวจิยั ส าหรบัผูป้ระกอบการและนักการตลาด ควรมุ่งเน้นการพฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ให้ความส าคัญกับการสร้างสัญลักษณ์นิยมและประสบการณ์ที่แตกต่าง
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนตราสินค้า ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบ
สญัลกัษณ์ทีส่ามารถสือ่สารบุคลกิภาพ ค ามัน่สญัญา แนวคดิการบรหิาร และความซื่อสตัยข์องธุรกจิทีม่ี
ต่อผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 
 ควรขยายขอบเขตการศกึษาในประเดน็ต่อไปนี้ 
  1. การศกึษาในอนาคตควรมุ่งเน้นการขยายความเขา้ใจเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรู้
ความแท้จรงิของตราสนิค้าและการมสี่วนร่วมของผู้บรโิภค โดยเฉพาะในมติิของความน่าเชื่อถอืและ
ความต่อเนื่อง เน่ืองจากผลการวจิยัในครัง้นี้แสดงใหเ้หน็ความขดัแยง้กบังานวจิยัในอดตีบางชิน้ 
 2. ขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัตราสนิคา้อื่นๆ ในอุตสาหกรรมที่หลากหลาย เพื่อตรวจสอบ
ความสามารถในการน าผลการวจิยัไปประยุกตใ์ชใ้นบรบิททีแ่ตกต่างกนั 
 3. พจิารณาเพิม่ตวัแปรอื่น ๆ ทีอ่าจสง่ผลต่อความตัง้ใจใชต้ราสนิคา้และความเตม็ใจจ่ายในราคา
พเิศษ เช่น การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ความภักดีต่อตราสนิค้า หรือปจัจยัทางวฒันธรรมรวมถึงควร
ศกึษาผลกระทบของปจัจยัด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาด เช่น ระดบัการแข่งขนัในตลาดและการ
เปลีย่นแปลงทางเทคโนโลย ีทีอ่าจมอีทิธพิลต่อการมสีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
  4. เพิ่มเติมการศกึษาเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อให้ได้
ขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัการรบัรูค้วามแทจ้รงิของตราสนิคา้และการมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภค ซึง่จะช่วยเสรมิ
ความเขา้ใจในผลการวจิยัเชงิปรมิาณใหส้มบรูณ์ยิง่ขึน้ 
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