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บทคดัย่อ

	 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ คุณค่า

ตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรค ์และคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งคือ 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็ม จ�ำนวน   426 คน เก็บรวบรวมขอ้มูล 

ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจยัพบวา่  

(1) คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของ 

ผูบ้ริโภค (2) คุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์ 

กบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี (2.1) คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่ม

นกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็

ของผูบ้ริโภค (2.2) คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงบวก

กบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค (3) คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค      
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Abstract

	 The purpose of this research was to study the relationship of H&M brand value, 

the value of the celebrities who participated in the creation and the  H&M brand value 

that has been co-created with the intention of consumers to buy H&M brand products. 

The sample consisted of 426 H&M consumers. Data were collected by online question-

naires. The statics used in data analysis were percentage, mean, standard deviation and 

Pearson's product moment correlation coefficient. The results of the research revealed 

that (1) the H&M brand value has a negative relationship with the intention to buy the 

H&M brand of the consumers. (2) The brand value of the celebrities who join in creating 

is related to the intention to buy the H&M brand of the consumer as follows: (2.1) The 

brand value of the designers who came to create has a negative relationship with the 

intention to buy H&M brand of consumers (2.2) The brand value of artists that have 

created a positive relationship with the intention  to buy H & M brand of consumers. (3) 

The value of the co-created H&M brand has a negative relationship with the intention to 

buy the H&M brand with the co-creation of the consumers

Keywords:	 Brand Equity,  Co-Creation,  Buying Intention

บทน�ำ

	 ในประเทศไทยมียอดการน�ำเขา้แบรนด์ท่ีเป็นเส้ือผา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว  

(Fast – fashion) จากต่างประเทศสูงข้ึนทุกปี โดยมีอตัราเติบโตเฉล่ียประมาณร้อยละ 30 ต่อปี 

แต่ถึงกระนั้นธุรกิจแฟชัน่เป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสูง ผูผ้ลิตแต่ละรายจึงมีการปรับกลยทุธ์

ต่าง ๆ เพื่อพฒันาสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

	 กลยทุธ์หน่ึงท่ีแบรนดป์ระเภทแฟชัน่รวดเร็วน�ำมาใชใ้นการพฒันาสินคา้ คือ กลยทุธ์

การร่วมสร้างสรรค ์(Co- Creation) ซ่ึงมีหลายรูปแบบ เช่น การใหล้กูคา้หรือผูมี้ประสบการณ์

การใชสิ้นคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการออกแบบสินคา้หรือบริการซ่ึงมีส่วนในการท�ำให้

ผลิตภณัฑแ์ละบริการตอบโจทยข์องลกูคา้ซ่ึงจะท�ำใหแ้บรนดมี์คุณค่าเพิม่มากข้ึน (ประเสริฐ 

ธวชัโชคทว,ี 2553) หรืออีกรูปแบบหน่ึงท่ีก�ำลงัไดรั้บความนิยม คือ การร่วมสร้างสรรค์
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ระหว่างแบรนด์หรือการร่วมสร้างสรรคร์ะหว่างแบรนด์กบันกัออกแบบท่ีมีช่ือเสียง 

หรือกบัศิลปิน โดยการท่ีทั้งสองฝ่ายมาร่วมสร้างสรรคง์านดว้ยกนัเพื่อเป็นการสร้างคุณค่า

ร่วมกนัระหวา่งแบรนดข์องทั้งสองฝ่าย (Brand equity)

	 ส�ำหรับเอชแอนดเ์อม็ (H&M) เป็นแบรนดส์ญัชาติสวเีดน ขยายสาขามายงัประเทศไทย

ในปี พ.ศ. 2555 มีบริษทั เอชแอนดเ์อม็ (ประเทศไทย) เป็นตวัแทนจ�ำหน่าย โดยแบรนด์

เอชแอนด์เอ็มมีกลยุทธ์ในการสร้างมูลค่าให้กบัแบรนด์หลายกลยุทธ์ และหน่ึงใน 

กลยทุธ์นั้น ไดแ้ก่ กลยทุธ์การร่วมสร้างสรรค ์ (Co – creation) โดยเป็นการร่วมมือกนั

ระหว่างแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ประกอบดว้ยนกัออกแบบเส้ือผา้ 

(Designers) และศิลปินช่ือดงัในการสร้างผลิตภณัฑข์องแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ข้ึนมาจ�ำหน่าย

ในโอกาสพิเศษและมกัจะเป็นสินคา้ท่ีมีจ�ำนวนจ�ำกดั (Limited edition)

	 เอชแอนดเ์อ็มเร่ิมกลยทุธ์การร่วมสร้างสรรคใ์นปี พ.ศ. 2547 เม่ือร่วมมือกบั  

คาร์ล ลาเกอร์เฟลด ์(Karl Lagerfeld) ซ่ึงเป็นนกัออกแบบ (Designer) ท่ีมีช่ือเสียงในการ

ออกแบบเส้ือผา้ใหเ้อชแอนดเ์อม็ในช่ือ คอลเลก็ชัน่ “แคปซูล” (Capsule) ท�ำใหเ้ส้ือผา้ 

เอชแอนด์เอ็มคอลเล็กชัน่นั้นเป็นท่ีนิยมและมียอดจ�ำหน่ายเพิ่มสูงข้ึน หลงัจากนั้น 
เอชแอนด์เอ็มมีคอลเล็กชัน่ท่ีใชก้ลยุทธ์ร่วมสร้างสรรคก์บันกัออกแบบและศิลปิน 

อีกหลายคน เช่น Stella McCartney Roberto Cavalli Jimmy Choo Comme des Garcons  

Versace Alexander Wang Kenzo เป็นตน้

	 แบรนดสิ์นคา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็วในประเทศไทย นอกจากแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็

แลว้ ยงัมีอีกหลากหลายแบรนด ์เช่น ซาร่า ยนิูโคล ทอ็ปช็อป และ Forever 21 ซ่ึงแบรนด์

ต่าง ๆ กมี็การใชก้ลยทุธ์การร่วมสร้างสรรคเ์ช่นเดียวกนั ดงันั้น ผูว้จิยัจึงสนใจวา่ กลยทุธ์

การร่วมสร้างสรรคส์ามารถเพ่ิมมูลค่าให้กบัตราสินคา้ (Brand value) จนส่งผลต่อ 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้และบริการหรือไม่ ซ่ึงผลการวิจยัจะมีประโยชน์ในการน�ำ 

ไปใชใ้นการวางแผนการส่ือสารการตลาดเพ่ือท�ำใหต้ราสินคา้มีมูลค่าเพ่ิมมากข้ึนในสายตา

ของผูบ้ริโภค 

 

วตัถุประสงค์การวจิยั	

	 1.	 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็กบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 2.	 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วม

สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค
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	 3.	 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อ็มท่ีมี 

การร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ของผูบ้ริโภค

สมมตฐิานการวจิยั

	 1.	 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 2.	 คุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์ 

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 3.	 คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง

	 การวจิยัเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของการร่วมสร้างสรรคท่ี์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภคใชแ้นวคิดท่ีเป็นแนวทางในการด�ำเนินการเกบ็ขอ้มูล

และสังเคราะห์ขอ้มูล 3 แนวคิด คือ แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ แนวคิดเร่ืองกลยทุธ์ 

การร่วมสร้างสรรค ์และแนวคิดเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี

	 แนวคดิเร่ืองคุณค่าตราสินค้า

	 คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) หมายถึง คุณค่าท่ีมีอยูใ่นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง  

เป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภณัฑใ์หม่ (Schiffman & Kanuk, 2009) หรือหมายถึง 

ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับและเช่ือถือได ้ ซ่ึงเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มในตวัผลิตภณัฑท่ี์ใช ้

ในการสร้างมูลค่าให้กบัตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากกิจกรรม 

ทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ืองรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆ ท่ีลูกคา้พึงหวงัจะ 

ไดรั้บจากความนิยมใชต้ราสินคา้หน่ึง ๆ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2552)

	 การศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้น้ีใชแ้นวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึงระบุถึงองคป์ระกอบ

ของคุณค่าตราสินคา้ใน 4 มิติ ไดแ้ก่ (1) การรับรู้ถึงตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง 

ความสามารถของผูมี้ศกัยภาพท่ีจะเป็นเป็นผูซ้ื้อท่ีสามารถจดจ�ำและระลึกไดว้า่ตราสินคา้

น้ีเป็นสินคา้ประเภทใด (2) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง ความคิด 

ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพหรือความเหนือกวา่ของตราสินคา้ซ่ึงอาจจะเก่ียวหรือไม่เก่ียวขอ้ง 

กบัคุณภาพหรือคุณลกัษณะท่ีเป็นอยู่จริงของสินคา้ (3) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  

(Brand association) หมายถึง ทุกส่ิงท่ีรวมกนัข้ึนมาเป็นตราสินคา้เก่ียวขอ้งกบัการสร้าง

ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีท�ำใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกกบัตราสินคา้ (4) ความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม�่ำเสมอหรือการซ้ือสินคา้เดิม

ของบริษทัใดบริษทัหน่ึงเป็นประจ�ำโดยไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืน

	 ส่วนแนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ Celebrity endosers 

ท่ีมาสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ โดยใชค้วามน่าไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ ความดึงดูดใจ 

ความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมายและความเคารพและการยอมรับ การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง

จะสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้เพิ่มข้ึน ดว้ยพลงัของความดงัและช่ือเสียงของบุคคล 

ท่ีมีช่ือเสียงจะช่วยสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภค หากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นเป็นท่ีช่ืนชอบ 

ในสงัคมมากเท่าใด ผูบ้ริโภคกจ็ะยิง่มีความมัน่ใจท่ีจะใชบ้ริการหรือซ้ือแบรนดน์ั้น (ธีรพนัธ์ 

โล่ห์ทองค�ำ, 2553) ดงันั้น การร่วมสร้างสรรคก์บับุคคลท่ีมีช่ือเสียงจึงเป็นกลยทุธ์หน่ึง 

ในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตราสินคา้



81CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
Vol. 3 No. 1 (January - April 2020)

	 แนวคดิเร่ืองการร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation)

	 การร่วมสร้างสรรคมี์เป้าหมายท่ีจะใหลู้กคา้ไดป้ระโยชน์และเกิดประสบการณ์ 

ท่ีดี มีความพึงพอใจ ภายหลงัจากท่ีไดน้�ำเสนอผลงานของผูใ้หบ้ริการไปสร้างคุณค่าภายใน

บริบทหน่ึงๆ เพ่ือหวงัผลไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีดีและน�ำไปสู่ความยัง่ยนื การร่วมสร้างสรรค์

เป็นรูปแบบของกลยุทธ์ท่ีเน้นการสร้างคุณค่าท่ีให้ประโยชน์แก่ทั้งผูใ้ห้บริการและ 

ผูรั้บบริการ เป็นรูปแบบของการใชท้รัพยากรแต่ละฝ่ายเพื่อร่วมกนัสร้างคุณค่าผา่นกลไก

ปฏิสมัพนัธ์ การบริการและการเรียนรู้ (ณงลกัษณ์ จารุวตัน์, 2554) การร่วมสร้างสรรค ์

จึงเป็นการพฒันาคุณค่าใหม่ๆ ร่วมกนัระหวา่งธุรกิจกบัผูเ้ช่ียวชาญ หากเป็นธุรกิจแฟชัน่  

ผูเ้ช่ียวชาญน้ีรวมถึงนกัออกแบบดว้ย และหรือกลุ่มผูมี้ส่วนไดเ้สีย เช่น ลกูคา้ ซพัพลายเออร์ 

ฯลฯ โดยแต่ละฝ่ายมาร่วมกนัแบ่งปันความคิดและมุมมองเพ่ือช่วยกนัพฒันาคุณค่า 

ตราสินคา้ โดยการร่วมสร้างสรรคใ์นงานน้ี ผูว้จิยัหมายถึง การผลิตผลิตภณัฑโ์ดยการสร้าง

คุณค่าร่วมกนัของบริษทักบัผูอ่ื้น เช่น นกัออกแบบ (Designer) หรือศิลปินเพื่อสร้างคุณค่า

ใหก้บัตราสินคา้ (Brand equity) ดว้ยความเช่ือมัน่วา่จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์

	 แนวคดิเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค

	 ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของ 

ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจาก

ทศันคติท่ีดีและความมัน่ใจต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีสามารถสะทอ้นความภกัดี

ต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ (Howard, 1994)

	 ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเร่ิมจากการตระหนกัถึงปัญหา  

(Problem recognition) การแสวงหาขอ้มูล (Information search) การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of alternatives) และขั้นของการตดัสินใจซ้ือ โดยความตั้งใจซ้ือเป็นขั้นตอน 
ท่ีอยูร่ะหว่างขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ โดยทัว่ไป ผูบ้ริโภค 

มกัจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ท่ีตนเองชอบมากท่ีสุด ดงันั้นก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคตอ้งมีความตั้งใจซ้ือก่อนและความตั้งใจซ้ือนั้นมาจากปัจจยัต่าง ๆ  เช่น ความชอบ 

เป็นตน้ แต่บางคร้ังความตั้งใจซ้ือก็อาจจะไม่ไดน้�ำไปสู่การซ้ือจริงเสมอไป เน่ืองจากมี 

ปัจจยัแทรก เช่น ทศันคติของบุคคลอ่ืนและปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเน (Kotler and 

Keller, 2012)
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วธีิการศึกษา

	 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรคือผูบ้ริโภคท่ีเคยช้ือสินคา้แบรนด ์

เอชแอนดเ์อม็ซ่ึงไม่ทราบจ�ำนวนประชากร ใชก้ารก�ำหนดตวัอยา่งโดยเทียบจากสูตรของ

คอแครน โดยก�ำหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือน 

ร้อยละ 5 (Cochran, 1977 อา้งในกลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ซ่ึงใชใ้นกรณีท่ีไม่ทราบขนาด

ประชากรท่ีแน่นอน แต่ทราบวา่มีจ�ำนวนมาก ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ�ำนวน 385 คน เพ่ือสร้าง

ความเช่ือมัน่ของขอ้มูล ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมทั้งส้ิน 426 คน 

	 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั

	 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามซ่ึงมี 6 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 เป็น

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ 

เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้เอชแอนดเ์อม็ 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บั 

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรค ์ ส่วนท่ี 6 ความตั้งใจซ้ือแบรนดสิ์นคา้เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale)

	 หลงัจากนั้นน�ำแบบสอบถามไปทดสอบ คือ (ก) การทดสอบความเท่ียงตรง  

(Content validity) เพ่ือหาค่าดชันีความสอดคลอ้งในแต่ละขอ้ยอ่ย (Index of Item-Objective 

Congruence หรือ IOC ซ่ึงแต่ละขอ้ตอ้งมีค่าไม่ต�ำ่กวา่ 0.66 รวมทั้งการทดสอบความน่าเช่ือถือ

ของเคร่ืองมือ (Reliability test) โดยการหาค่าความเช่ือมัน่ของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) โดยไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ 0.73 

	 ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยน�ำแบบสอบถาม

ออนไลนไ์ปโพสตใ์นกลุ่มเฟสบุก๊ “H&M ZARA รับห้ิว สินคา้เดก็ BY มะมา๊หมูวนิ รับห้ิว” 

ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีลกูคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ติดตามอยูเ่พ่ือใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้มาตอบระหวา่ง

เดือนกมุภาพนัธ์ –เมษายน 2562 

	 ภายหลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัใชโ้ปแกรมวิเคราะห์สถิติแบบส�ำเร็จรูป 

(SPSS) เพื่อค�ำนวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ไดแ้ก่ (1) การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (2) การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม  

โดยใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correation)
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ผลการศึกษา

	 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือมีเพศหญิง 

ร้อยละ 55.60 และเพศชายร้อยละ 44.40 ช่วงอายท่ีุตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ช่วงอาย ุ

30-39 ปี (ร้อยละ 38.90) สถานภาพโสด (ร้อยละ 41.10) ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี

(ร้อยละ 43.90) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั (ร้อยละ 31.70) มีรายไดเ้ฉล่ียระหว่าง  

15,001 – 25,000 บาท (ร้อยละ 27.70)

	 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็อยู ่

ในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย 4.45) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้นกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรค ์

ในระดบัต�่ำ (ค่าเฉล่ีย 1.47) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง 

(ค่าเฉล่ีย 4.28) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

ในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย 4.17) และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดใ์นระดบัปานกลาง 

(ค่าเฉล่ีย 3.27)

	 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนด์

เอม็กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

ตารางที ่1	 ค่าความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็กบัความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค
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	 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ ยิง่มี 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็สูง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้

แบรนดเ์อชแอนเอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

แบรนดเ์อชแอนดต์�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคสู์ง

	 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมี 

ช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ของผูบ้ริโภค

ตารางที่ 2	 ค่าความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรค์

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค

	 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์

กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ดงัน้ี 2.1 คุณค่าตราสินคา้

ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์

เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์

เอชแอนเอม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ  แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ 

นกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด ์
เอชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง
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	 2.2	 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภค

มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �่ำดว้ย

	 วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อช

แอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภค

ตารางที ่3	 ค่าความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ของผูบ้ริโภค

	 พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคมี์ความ

สมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์อง 

ผูบ้ริโภค หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 
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ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคต์ �ำ่ แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ  จะมีระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคสู์ง

การอภปิรายผล

	 1.	 ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็ม (ค่าเฉล่ีย 4.48)  

ในระดบัสูงกว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ 

(ค่าเฉล่ีย 4.17) ทั้งน้ีเน่ืองจากวา่ กลุ่มเป้าหมายของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ในอเมริกาหรือ

ยโุรป คือ กลุ่มวยัรุ่น ในขณะท่ีแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ในประเทศไทย กลุ่มลกูคา้คือวยัท�ำงาน

ชนชั้นกลาง เม่ือน�ำบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมสร้างสรรคจึ์งไม่สามารถเพิ่มการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ (Brand equity) ใหแ้ก่ตราสินคา้ไดเ้น่ืองจากกลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วม

สร้างสรรคอ์าจมิใช่บุคคลท่ีผูบ้ริโภคชาวไทยรู้จกัหรือช่ืนชอบจนถึงขั้นมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ จึงไม่สอดคลอ้งกบัมนู อรติดลเชษฐ ์(2555) ท่ีกล่าวถึง 

การร่วมสร้างสรรค ์(Co-cration) วา่จะก่อใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดี มีความพึงพอใจ 

สามารถสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดแ้ละน�ำไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัแบรนด ์นอกจากน้ี

การร่วมสร้างสรรค ์ (Co-creation) ตามท่ีกล่าวมากย็งัเป็นกลยทุธ์ท่ีมาจากเจา้ของแบรนด ์

ซ่ึงมีโอกาสสูงท่ีจะไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้และไม่สามารถสร้าง

มูลค่าให้กบัแบรนด์เพ่ิมข้ึนได ้ ซ่ึงแตกต่างจากการร่วมสร้างสรรคอี์กลกัษณะหน่ึงท่ี 

เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนด ์ (ณงลกัษณ์ จารุวตัน,์ 2554) เพราะ

การท่ีแบรนดมี์สินคา้หรือบริการท่ีจะตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคได ้การใหล้กูคา้เขา้มามีส่วนร่วม

ออกแบบสินคา้หรือบริการจะส่งผลดีต่อแบรนดอ์ยา่งมาก เพราะนอกจากท�ำใหแ้บรนด ์

ไม่หลงทางแลว้ ยงัสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เป็นการตอบโจทยล์ูกคา้ 

ท่ีดีท่ีสุด (ประเสริฐ ธวชัโชคทว,ี 2553)

	 2.	 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภค

มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็สูง ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคร์ะดบัต�่ำ  แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็มต�่ำ  จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็ม 

ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคร์ะดบัสูง ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคใหคุ้ณค่าต่อตราสินคา้ 

แบรนด์เอชแอนด์เอ็มและตราสินคา้แบรนด์เอชแอนด์เอ็มท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์
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ไม่แตกต่างกนั ประกอบกบัสินคา้ท่ีมีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมสร้างสรรค ์ (Co-creation) 

จะมีราคาสูงกวา่สินคา้ปกติ นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็

มระดบัสูง แสดงใหเ้ห็นถึงการช่ืนชอบในเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์ดงันั้น ผูบ้ริโภค 

จึงอาจจะไม่พึงพอใจกบัสินคา้รุ่นท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ เพราะสินคา้รุ่นดงักล่าวจะมี

เอกลกัษณ์ตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมาร่วมสร้างสรรคโ์ดยเฉพาะรุ่นท่ีมีนกัออกแบบมาร่วม

สร้างสรรคท่ี์จะมีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นแตกต่างจากเอกลกัษณ์ของแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ในรุ่นท่ีไม่มีการร่วมสร้างสรรค ์

	 นอกจากน้ี หากพิจารณาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงและ 

เพศชายจ�ำนวนใกลเ้คียงกนั อาจเป็นเป็นไปไดว้า่ เพศชายจะซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ 

ดว้ยมุ่งหวงัท่ีการใชป้ระโยชนจ์ากผลิตภณัฑม์ากกวา่จะซ้ือเพราะการมีศิลปินหรือผูมี้ช่ือเสียง

มาร่วมออกแบบสินคา้เหมือนเพศหญิงจึงส่งผลต่อการวิจยัดงักล่าว ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

งานของปรียานุช วีระรักษเ์ดชา (2557) ท่ีพบวา่คุณค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธ์เชิงบวก 

กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนดเ์อชแอนดเ์อม็ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ทั้งดา้นความรู้จกัช่ือตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ดา้น 

ความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้

	 3.	 คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสมัพนัธ์เชิงลบกบั

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ 

ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง  

ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำ 

แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบท่ีมาร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ  จะมี

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง ทั้งน้ีอาจ

เน่ืองจากวา่ สินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่แบบแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ดงันั้นเม่ือ 

ผูบ้ริโภคยิง่รับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบ (Designer) ซ่ึงนกัออกแบบแต่ละท่าน

จะมีเอกลกัษณ์ในการออกแบบท่ีชดัเจน ดงันั้น เม่ือมาร่วมสร้างสรรคจึ์งแสดงสไตล ์(Style) 

ออกมาอย่างเด่นชดั ซ่ึงมีส่วนท�ำให้เอกลกัษณ์หรือสไตลข์องแบรนด์เอชแอนด์เอ็ม 

ไม่เหมือนเดิม เช่น ผลงานการร่วมสร้างสรรคข์อง Alexander Wang ในปี 2014 (พ.ศ.2560) 

Isabel Marant ในปี 2013 (พ.ศ.2560) (ขอ้มูลจาก Ellemen, 2560 และ The Standard, 2017) 

ยิง่ผูบ้ริโภครู้จกัผลงานหรือมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัออกแบบระดบัสูงมากเท่าไร 

ผูบ้ริโภคจึงมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบันอ้ย 

นอกจากน้ีสินคา้ท่ีเป็นสินคา้เฉพาะท่ีมีการร่วมสร้างสรรคโ์ดยการร่วมออกแบบของ 
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นกัออกแบบไม่ไดว้างจ�ำหน่ายทุกสาขาเหมือนกนัทัว่ประเทศและอาจไม่ไดว้างจ�ำหน่าย

เหมือนกนัทุกประเทศ ผลการศึกษาจึงแตกต่างจากการศึกษาของปรียานุช วรีะรักษเ์ดชา 

(2557) ท่ีศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์

แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ซ่ึงพบว่าคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรม 

การซ้ือผลิตภณัฑเ์อชแอนดเ์อม็

	 4.	 คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค หมายความวา่ 

ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัสูง และหากผูบ้ริโภค

มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปินท่ีมาร่วมสร้างสรรคต์ �่ำ ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือ

สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคใ์นระดบัต�่ำดว้ย ทั้งน้ี เน่ืองจากศิลปิน

คนดงัไม่ไดเ้ป็นนกัออกแบบ ดงันั้น เม่ือมาร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดเ์อชแอนดเ์อม็จึง 

ไม่ไดท้�ำใหเ้อกลกัษณ์และสไตล ์(Identity and Style) เบ่ียงเบนไป ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภค

ต่างรู้จกัและช่ืนชมผลงานของศิลปินนกัร้องเหล่านั้น การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของศิลปิน

ท่ีมาร่วมสร้างสรรคจึ์งมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิด 

เร่ืองคุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991) ท่ีกล่าวถึงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

ท่ีประกอบดว้ย การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงความจงรักภกัดีตรวจสอบไดจ้ากความตั้งใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี Aaker(1991) ยงักล่าววา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงคุณค่า 

ตราสินคา้ (Brand equity) แลว้ จะสามารถน�ำไปสู่ความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ (Purchase intention) 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวชัราภรณ์ ตั้งประดิษฐแ์ละคณะ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองการสร้าง

คุณค่าตราสินคา้ผา่นเฟซบุ๊กท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางในประเทศไทย  

พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส�ำอางมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส�ำอาง และ

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นภวรรณ คณานุรักษ ์ (2561) ท่ีศึกษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือตราสิคา้รองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ คุณค่า

ตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑร์องเทา้กีฬาของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 5.	 คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคมี์ความสัมพนัธ์ 

เชิงลบกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคข์องผูบ้ริโภค 

หมายความวา่ ยิง่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม
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สร้างสรรคสู์ง ผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วมสร้างสรรค์

ในระดบัต�่ำ  แต่หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็ท่ีมีการร่วม

สร้างสรรคต์ �่ำ  จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็มท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์

ในระดบัสูง ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากปัจจยัความตั้งใจซ้ือยงัมีปัจจยัอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคน�ำมาประกอบ

การตดัสินใจซ้ือดว้ย ดงัแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2009) และ Assael (2004)  

ท่ีกล่าววา่ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ นอกจากปัจจยัดา้นทศันคติ ยงัมี

ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีทั้งปัจจยัภายในท่ีมาจากตวัของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงไดแ้ก่ ทศันคติ 

แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้และรูปแบบการด�ำเนินชีวติ และปัจจยัจากสภาพ

ส่ิงแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง สงัคมและสถานการณ์ 

เป็นตน้ 

	 นอกจากน้ีดว้ยสินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็จดัต�ำแหน่งแบรนดอ์ยูใ่นประเภทสินคา้

แฟชัน่รวดเร็ว (Fast fashion) งานวจิยัของกมลทิพย ์แวน่แกว้ (2557) พบวา่ วงจรของสินคา้

แฟชัน่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส�ำเร็จรูป H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ ทั้งน้ี

เพราะผูบ้ริโภคมีความคิดวา่แบรนดเ์อชแอนดเ์อม็มีการคาดการณ์การผลิตไวล่้วงหนา้ ท�ำให้

สินคา้หลายประเภทแบ่งตามฤดูกาล รวมทั้งมีรูปแบบเฉพาะท่ีเหมาะสมส�ำหรับการท�ำ

กิจกรรมต่าง ๆ  เช่น การเล่นกีฬาหรือการออกก�ำลงักาย ดว้ยคุณลกัษณะของแบรนดท่ี์เป็น

สินคา้แฟชัน่รวดเร็ว การตดัสินใจจึงจะสมัพนัธ์กบัแฟชัน่ในฤดูกาลมากกวา่การใหค้วามส�ำคญั

กบัรุ่นท่ีมีการร่วมสร้างสรรค ์ดงัท่ี Marzieh & Pasek (2014) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของ 

ความหลากหลายผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมเส้ือผา้แฟชัน่รวดเร็วในห่วงโซ่อุปทาน พบวา่  

ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมแฟชัน่รวดเร็วมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งสูงและเพ่ิมข้ึน ลกูคา้มีแนวโนม้

จะซ้ือเฉพาะส่ิงท่ีตนเองชอบ ท่ีอยูใ่นวงจรของแฟชัน่ขณะนั้น 

	 เน่ืองดว้ยการร่วมสร้างสรรค ์(Co - creation) ท่ีมาจากการออกแบบของเจา้ของแบรนด ์

ยงัเป็นมุมมองการตลาดแบบเก่า ท่ีเจา้ของแบรนดย์งัเป็นผูก้ �ำหนดแนวทางในการท�ำตลาด

ส�ำหรับลูกคา้ท�ำใหสิ้นคา้และบริการไม่สามารถตอบโจทยล์ูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง ดงันั้น  

จึงอาจจะยงัไม่สามารถสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดเ้สมอไป นกัการตลาดจึงน�ำเสนอ 

มุมมองการตลาดแบบใหม่ท่ีใหลู้กคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการร่วมสร้าง ร่วมคิดเก่ียวกบั

สินคา้และบริการ ดงันั้น สินคา้หรือบริการท่ีผา่นการร่วมสร้างสรรคจ์ากลกูคา้ยอ่มสอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของลกูคา้มากกวา่ (สุธา พงศถ์าวรภิญโญและคณะ, 2561) การสร้างสรรค์

คุณค่าร่วมระหว่างลูกคา้กบัธุรกิจจะน�ำไปสู่ความผกูพนัของลูกคา้ เน่ืองดว้ยปัจจุบนั 
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เครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดส่้งผลต่อการบริโภคท�ำใหก้ระบวนทศันท์างการตลาดเปล่ียน

ไป โดยกระบวนทศัน์ทางเลือกดา้นการตลาดไดเ้กิดข้ึนจากแนวคิดการตลาดท่ีมุ่งเนน้

ผลิตภณัฑไ์ปสู่แนวคิดการตลาดท่ีจบัตอ้งไม่ไดผ้า่นกระบวนการแลกเปล่ียนคุณค่าและ 

เนน้ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั (Anchrol & Kotler, 1999)

	 ปัจจุบนั การสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Competitive advantage) ตอ้งให้

ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมและแบรนดต์อ้งสร้างเอกลกัษณ์ให้ตนเองเพ่ือเพิ่มมูลค่าให้กบั 

ตราสินคา้โดยการให้ลูกคา้มาร่วมสร้างสรรค ์หรือเรียกว่า การสร้างสรรคคุ์ณค่าร่วม 

(Value co-creation) ซ่ึงหมายถึง การสร้างสรรคคุ์ณค่าร่วมระหวา่งลูกคา้กบัธุรกิจ โดย

เป็นการใหลู้กคา้ร่วมสร้างประสบการณ์เพ่ือใหธุ้รกิจสามารถผลิตสินคา้หรือบริการให้

เหมาะสมกบัลกูคา้ (Pine & Glimore, 1998) หากด�ำเนินการเช่นน้ีได ้ลกูคา้หรือผูบ้ริโภค 

กจ็ะรับรู้คุณค่าตราสินคา้เพ่ิมข้ึนรวมทั้งมีความรู้สึกร่วมท�ำใหเ้กิดความผกูพนัของลูกคา้ 

(Customer engagement) แมว้า่แนวคิดท่ีใหลู้กคา้เขา้มามีส่วนร่วมสร้างสรรคคุ์ณค่าร่วม 

จะเป็นแนวคิดท่ีน�ำมกัน�ำไปใชใ้นธุรกิจท่ีเนน้การบริการแต่หากปรับประยุกตม์าใช ้

กบัสินคา้หรือบริการแบบอ่ืนกจ็ะสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึนไดเ้ช่นกนั

ข้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 1.	 จากผลการศึกษาพบวา่ ส�ำหรับผูบ้ริโภคชาวไทย การใชก้ลยทุธ์ร่วมสร้างสรรค ์

(Co- creation) ส�ำหรับแบรนดสิ์นคา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็ว (Fast fashion) เช่น เอชแอนดเ์อม็ 

การใชศิ้ลปินหรือคนดงัมาร่วมสร้างสรรคจ์ะสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 

ท่ีน�ำไปสู่ความตั้งใจซ้ือมากกวา่การใชน้กัออกแบบมาร่วมสร้างสรรค ์ ท่ีถึงแมผู้บ้ริโภค 

จะตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ท่ีเพ่ิมข้ึนแต่ไม่น�ำไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น หากเจา้ของแบรนด์

ท่ีเป็นสินคา้ประเภทแฟชัน่รวดเร็วตอ้งการท่ีจะใชก้ลยทุธ์ร่วมสร้างสรรคค์วรพิจารณา 

เลือกศิลปินท่ีก�ำลงัไดรั้บความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายในการมาร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้ 

เป็นอนัดบัแรก

	 2.	 จากผลการศึกษาพบว่า การใชก้ลยทุธ์การร่วมสร้างสรรคโ์ดยการน�ำบุคคล 

ท่ีมีช่ือเสียงมาร่วมสร้างสรรคสิ์นคา้เพ่ือคาดหวงัวา่จะช่วยสร้างคุณค่าตราสินคา้เพิม่ข้ึนนั้น 

อาจจะไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป นกัการตลาดควรพิจารณากลยทุธ์การร่วมสร้างสรรค ์

โดยการใหล้กูคา้เขา้มามีส่วนร่วมในการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ ์ดว้ยกลยทุธ์ดงักล่าวจะช่วย

ในการสร้างความผูกพนักบัตราสินคา้ไดด้ว้ยนอกเหนือจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

หรือบริการ
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ข้อเสนอแนะการวจิยัคร้ังต่อไป

	 1.	 จากผลการวจิยัพบความสมัพนัธ์ในลกัษณะท่ีตรงกนัขา้มกนัของการใชก้ลยทุธ์

สร้างสรรคท่ี์เจา้ของแบรนดเ์ป็นผูก้ �ำหนดทิศทางของการร่วมสร้างสรรคก์บัความตั้งใจซ้ือ 

ดงันั้น ในการวจิยัคร้ังต่อไปควรศึกษากลยทุธ์การร่วมสร้างสรรค ์(Co-creation) ในรูปแบบ

ท่ีเปิดใหลู้กคา้เขา้มามีส่วนร่วมสร้างสรรคก์บัแบรนดว์า่จะสามารถสร้างคุณค่าตราสินคา้ 

(Brand equity) และน�ำไปสู่การตดัสินใจซ้ือไดห้รือไม่ อยา่งไร

	 2. 	การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ การศึกษาไม่สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัเก่ียวกบัการร่วมสร้างสรรคก์บัคุณค่าตราสินคา้ ดงันั้น การวจิยัคร้ังต่อไปควรวจิยั

เชิงคุณภาพเพ่ือจะไดท้�ำความเขา้ใจผูบ้ริโภคเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้

สินคา้ท่ีมีการร่วมสร้างสรรคเ์พ่ือจะไดข้ยายพรมแดนความรู้ดา้นการร่วมสร้างสรรค ์

กบัคุณค่าตราสินคา้ใหลึ้กซ้ึงมากข้ึน
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