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Abstract

This paper aims to investigate the moderated mediation of perceived quality on the relationship 

between brand awareness, brand image and brand equity in the Nakha’s clothing market, Udonthani.  

The exploratory research method is employed. Data have been collected by self-administered  

questionnaires from 336 samples. The results show that brand awareness relates to brand equity mediated  

through brand image. Also, the perceived quality moderates an indirect effect of brand awareness on the 

brand equity through brand image. The author discusses implications and directions for future research.
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สืบชาติ อันทะไชย*

บทคัดย่อ

การศึกษาก�ากับเชิงการส่งผ่านเชิงการก�ากับของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรา 

ของผู้บริโภค กับภาพลักษณ์ตราและคุณค่าตราของตลาดผ้านาข่า อุดรธานี มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการส่งผ่านของ 

ภาพลักษณ์ตราที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราและคุณค่าตราของผู้บริโภค 2) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพ

ผลติภณัฑ์ของผูบ้ริโภคจะก�ากบัผลกระทบระหว่างการตระหนกัรู้ตราและคณุค่าตรา 3) เพ่ือศกึษาการรับรู้คณุภาพจะก�ากับ

ผลกระทบทางอ้อมของการตระหนักรู้ตราที่มีต่อคุณค่าตราผ่านทางภาพลักษณ์ตรา การวิจัยส�ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 

เกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ�านวน 336 ตัวอย่าง การศกึษาพบว่าภาพลกัษณ์ตรามีการส่งผ่านอิทธพิลของการตระหนกัรูต้รา 

ต่อคุณค่าตรา นอกจากนั้น การรับรู้คุณภาพตราก�ากับผลกระทบทางอ้อมของการตระหนักรู้ตราที่มีต่อคุณค่าตราผ่านทาง

ภาพลักษณ์ตรา

ค�าส�าคัญ: คุณค่าตรา; ภาพลักษณ์ตรา; การส่งผ่านเชิงการก�ากับ; ตลาดผ้านาข่า

อิิทธิพลของการตระหนักรู้ตรา ต่อภาพลักษณ์และคุณค่าตรา  
การส่งผ่านเชิงการก�ากับของการรับรู้คุณภาพ:  
กรณีศึกษาของตลาดผ้านาข่า จังหวัดอุดรธานี

* รองศาสตราจารย์ สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี
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บทน�า (Introduction)

คณุค่าตรา (Brand Equity) เป็นแนวคดิทางการตลาดทีไ่ด้รับความสนใจจากนกัวชิาการทางการตลาดอย่างแพร่หลาย  

(Aaker, 1996: Keller, 1993; Del-Barrio-Garcia and Prados-Pena, 2019) เนื่องจากคุณค่าตราสร้างความได้เปรียบ 

เชงิการแข่งขนั มอีทิธพิลต่อความชอบและการตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นการเพิม่มลูค่าให้กบัธรุกจิ (Torres et al., 2015) 

ซ่ึง Keller (1993) ได้พัฒนาโมเดลคณุค่าตราฐานผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity Model: CBBE) โดยแนวคดิ

ของคุณค่าตราที่ได้รับความนิยมคือ การตระหนักรู้ตรา การรับรู้คุณภาพ (Yoo and Donthu, 2001) ความพึงพอใจ และ 

แหล่งท่องเที่ยว (Rojas-Lamorena et al., 2022) ตลอดจนการตระหนักรู้ตรามีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อเสื้อผ้า และ 

ผลการด�าเนนิงานของกจิการ (Rahman et al., 2021) ในขณะที ่Pappu and Quester (2006) และ Das (2015) ได้เสนอ 

แนวคดิของคุณค่าร้านค้าปลกีฐานผูบ้รโิภค (Customer-Based Retailer Equity Model: CBRE) นอกจากนัน้ Tasci (2020) 

กล่าวว่า คณุค่าตราฐานผู้บริโภคส�าหรับการท่องเทีย่ว (Destination Brand Equity: DBE) ประกอบด้วย การตระหนกัรูต้รา  

ภาพลักษณ์ตรา การรับรู้คุณภาพ มูลค่าผู้บริโภค และความภักดีต่อตรา ถึงอย่างไรก็ตาม Gil et al. (2007) ท�าการศึกษา 

รูปแบบของคุณค่าตรา พบว่าการรับรู้คุณภาพไม่มีผลกระทบทางลบต่อความภักดีตราและคุณค่าตรา นอกเหนือจากนั้น  

การศกึษายงัพบว่าการรบัรูค้ณุภาพมผีลกระทบทางลบต่อความภักดตีราและคณุค่าตรา (Buil et al., 2013) ในท�านองเดยีวกนั  

Wang and Finn (2013) ยังศึกษาพบว่ารูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรา การรับรู้คุณภาพ ความภักดี

ตรา และคุณค่าตรามีหลากหลาย

จงัหวดัอดุรธานมีเีอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นด้วยอารยธรรมยาวนานกว่า 5,000 ปี ซึง่ปัจจบุนัเป็นเมอืงเศรษฐกจิทีส่�าคญั

มีแหล่งท่องเที่ยวมากมายที่น่าศึกษาและเยี่ยมชมความงดงาม โดยตลาดผ้านาข่า ต�าบลนาข่า อ�าเภอเมืองอุดรธานี จังหวัด

อดุรธานี เป็นแหล่งผลติและจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าหมีข่ดิท่ีมชีือ่เสยีงของจงัหวดัอดุรธาน ีได้รับเลอืกให้เป็นหมูบ้่านเศรษฐกจิ

พอเพยีงเฉลมิพระเกยีรตแิละหมู่บ้าน OTOP ท่องเทีย่วของจงัหวดัอดุรธาน ีเนือ่งจากมกีลุม่ทอผ้ามดัหมีต่ามแบบภมูปัิญญา

ท้องถิ่น ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของบ้านนาข่า และยังได้พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยเหมาะกับโอกาสในการใช้งานต่างๆ 

อย่างดด้ีวย (อาภาภรณ์ จวงโส และนชวลั ต้นทบัทมิทอง, 2562) เพราะฉะนัน้ผูวิ้จยัจงึสนใจศกึษารปูแบบของอทิธิพลของ

การตระหนักรู้ตราและการรับรู้คุณภาพตรา มีผลกระทบต่อคุณค่าตราตลาดผ้านาข่า อุดรธานี

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objective)

1. เพื่อศึกษาการส่งผ่านของภาพลักษณ์ตราที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราของผู้บริโภคมีต่อ 

คุณค่าตราตลาดผ้านาข่า อุดรธานี

2. เพือ่ศกึษาการรับรู้คณุภาพตราก�ากบัผลกระทบของการตระหนกัรูต้ราของผูบ้ริโภคมต่ีอคณุค่าตราตลาดผ้านาข่า 

อุดรธานี

3. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพตราก�ากับผลกระทบของการตระหนักรู้ตราของผู้บริโภคมีต่อคุณค่าตราส่งผ่าน 

ภาพลักษณ์ตราตลาดผ้านาข่า อุดรธานี
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การทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

แนวคิดคุณค่าตรา (Conceputalization of Brand Equity)

Aaker (1996) ได้นิยามคุณค่าตราไว้ว่า กลุ่มของทรัพย์สินและหนี้สินที่สัมพันธ์กับชื่อตราและสัญลักษณ์ เพื่อ 

เพิม่หรือลดคณุค่าสนิค้าหรอืบรกิารให้กับผูบ้รโิภค ค่าตราประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ประเภท ได้แก่ การตระหนกัถงึตรา  

ความสมัพนัธ์ของตรา ความภักดต่ีอตรา การรับรู้คณุภาพ และทรพัย์สนิของตราอืน่ๆ นอกจากนัน้ ค่าตรายงัมผีลกระทบต่อ

คุณค่าของลูกค้าและคุณค่าขององค์การ ในขณะเดียวกัน Keller (1993) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราว่าคือ ผลกระทบ

ทีแ่ตกต่างของความรูต้ราทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อการตลาดของตรา Keller (1993) ได้พฒันาโมเดลคณุค่าตรา

ฐานผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity Model: CBBE) จากความรู้ตรา (Brand Knowledge) กล่าวคือ ความรู้ 

เกีย่วกบัตรามส่ีวนประกอบ 2 ส่วน คอื 1. การตระหนกัรูต้รา ได้แก่ การจดจ�าตราและการรูจ้กั (Recognition) การซือ้และ 

การบริโภค และ 2. ภาพลักษณ์ของตรา ได้แก่ การเชื่อมโยงตรา ซึ่งมีส่วนประกอบ 3 ส่วน คือ คุณลักษณะของตรา เจตคติ 

ต่อตรา ประโยชน์ของตรา (Netemeyer et al., 2004) Keller (1993) กล่าวว่า ปัจจัยขับเคลื่อนคุณค่าตรา ได้แก่  

องค์ประกอบของตราโปรแกรมการตลาดและความสัมพันธ์ระดับทุติยภูมิและผลลัพธ์ของคุณค่าตรา คือ ความภักดีต่อตรา

ก�าไรส่วนเกิน นอกจากนั้น Keller & Lehman (2006) กล่าวว่า แหล่งที่มาของคุณค่าตรามี 5 ชนิด คือ กิจกรรมของตรา 

เป็นอตัราการใช้ตรา การแพร่ค�าพดู การสบืค้นข้อมลูตรา การร่วมกิจกรรมหรือเหตกุารณ์ การแนบตดิตราเป็นความจงรักภักด ี

ต่อตราของผูบ้รโิภค เจตคติเป็นการประเมนิตรา ความสมัพนัธ์ของตราเป็นสิง่ทีใ่ช้แทนความหมายของตราท่ีรบัรูโ้ดยผูบ้รโิภค 

และการตระหนักรู้ตราเป็นความสามารถในการจดจ�าและการรู้จักตราของผู้บริโภค

คณุค่าตราสามารถศึกษาได้ 2 แนวทาง คือ คณุค่าตราด้านการเงนิและคณุค่าตราด้านการรบัรู้ของผูบ้รโิภค การรบัรู ้

คุณค่าตราฐานผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วน (Tasci, 2020) คือ การตระหนักรู้ตรา (The Brand Awareness) และ 

ภาพลกัษณ์ตรา (Brand Image) (Keller, 2003) กล่าวคอื การตระหนกัรู้ตรา ระดบัของการตระหนกัรูต้ราจะเปลีย่นแปลง

ตามการจดจ�าตรา ซึง่จดัประเภทได้ 2 ประเภท คอื การช่วยจดจ�า (Aided Recall) เป็นการตระหนกัรูต้ราในระดบัต�า่ และ  

การช่วยจดจ�าเป็นการตระหนักรู้ตราในระดับสูง นอกจากนั้น ภาพลักษณ์ตรา คือ การรับรู้ตราที่สะท้อนโดยความสัมพันธ์ 

ของตรากับความจ�าของลูกค้า ภาพลักษณ์ตราเกิดจากความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างความสัมพันธ์ของความนิยม  

ความแข็งแกร่ง และเอกลักษณ์ Buil et al. (2013) ศึกษาผลกระทบของคุณค่าตรา คือ การตระหนักรู้ การรับรู้คุณภาพ 

การเช่ือมโยงตรา และความภักดีต่อตรา ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ ราคาพรีเมี่ยม การขยายตรา 

ความชอบตรา และการตั้งใจซื้อ

คณุค่าตรา มกีารพฒันาคณุค่าให้กบัผูบ้รโิภคโดยให้ราคาสงู หรอืการเพ่ิมพนูความจงรกัภกัดต่ีอตรา (Brand Loyalty)  

การศึกษาของ Kayaman & Arasli (2007) พบว่า คุณค่าตราของโรงแรม ประกอบด้วย คุณภาพการบริการ การตระหนักรู้ 

ตรา ภาพลักษณ์ตรา และความภักดีต่อตรา ในขณะที่ Lassar et al. (1995) พบว่า คุณค่าตรา ประกอบด้วย ภาพลักษณ์  

คุณค่า ความไว้วางใจ การผูกติดตรา และผลการด�าเนินงานตรา (De Chernatony et al., 2004) Yoo, Donthu, Lee 

(2000) พัฒนากรอบแนวคิดสาเหตุและผลลัพธ์ของคุณค่าตราบนหลักการของ Aaker (1991) Yoo, Donthu, Lee (2000) 

พัฒนากรอบแนวคิดสาเหตุและผลลัพธ์ของคุณค่าตราบนหลักการของ Aaker (1991) การศึกษาพบว่าราคา ภาพลักษณ์  

การจัดจ�าหน่าย การโฆษณา และการต่อรอง มีอิทธิพลต่อการตระหนักหรือการเชื่อมโยงของตรา ความภักดีต่อตรา และ 

การรับรู้คุณภาพ ซึ่งส่งผลคุณค่าตรา ท้ายที่สุด Rojas-Lamorena et al. (2022) ได้ทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตรา 

ฐานผู้บริโภคใน 3 ทศวรรษ พบว่าการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตรา เป็นองค์ประกอบส�าคัญของคุณค่าตรา
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คุณค่าตราร้านค้าปลีก (Retail Brand Equity)

นักวิจัยที่ท�าการศึกษาคุณค่าตราร้านค้าปลีกมีดังนี้ Marin-Garcia et al. (2020) ได้ศึกษาคุณค่าร้านค้าปลีกของ

ประเทศสเปน ซึ่งพบว่าภาพลักษณ์ตราเป็นตัวส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้และความภักดีต่อร้านค้าปลีก 

นอกจากนัน้ การรบัรู้คณุภาพยงัมอีทิธพิลต่อความภักดีและคณุค่าร้านค้าปลกี Cifci et al. (2016) กล่าวว่า การตระหนกัรู ้

ตรา เป็นองค์ประกอบทีส่�าคญัของคณุค่าตราฐานผูบ้รโิภคบนหลกัการพืน้ฐานของ Yoo and Donthu (2001) นอกจากน้ัน 

Girard et al. (2017) ได้ศึกษาตัวก�าหนดคุณค่าตราฐานผู้บริโภคของตราสินค้าของร้านค้าปลีก ซึ่งพบว่าการรับรู้คุณภาพ  

และการตระหนกัรู ้การรบัรูค้วามเส่ียง การรบัรูม้ลูค่า ความภักด ีและคณุค่าตรา มคีวามสัมพนัธ์กนั Londono et al. (2016) 

พฒันาคณุค่าตราของช่องทางการค้าปลกี (Consumer-Based Brand-Retailer-Channel Equity: CBBRCE) การน�าเสนอ

ผลติภณัฑ์ออกสูต่ลาดต้องการส่วนร่วมจากสมาชกิในช่องทางการจดัจ�าหน่าย ซึง่จะเกดิปัญหากบัคณุค่าตรา เช่น ความภกัดี

ต่อตรา การรบัรูค้ณุภาพ และการตระหนกัรูต้รา นอกจากนัน้ การจดัการประเภทผลิตภัณฑ์ควรประยกุต์แนวคดิของคณุค่า

ตรา ช่องทาง-การค้าปลกีฐานผูบ้รโิภค CBBRCE ซึง่จะส่งต่อก�าไรของร้านค้าปลกีและผูผ้ลติสนิค้า ซึง่ CBBRCE ประกอบด้วย  

การตระหนักรู้ ความภักดี และการรับรู้คุณค่าของตราช่องทาง-ร้านค้าปลีก

Anselmsson et al. (2017) พัฒนากรอบแนวคิดของภาพลักษณ์และคุณค่าตราของร้านค้าปลีก ซึ่งศึกษาพบว่า 

ภาพลกัษณ์ตรามีอิทธพิลต่อคุณค่าร้านค้าปลีก ดงันัน้ผู้จดัการควรเข้าใจองค์ประกอบของคุณค่าตราร้านค้าปลกีทัง้ 4 ประการ 

ได้แก่ การบริการลูกค้า (Nordstrom, Zappos) ลักษณะทางกายภาพของร้านค้า (Ikea, Apple Store) นโยบายราคา 

(Wal-Mart, Lidl, Aldi) และการไว้วางใจร้านค้า (Amazon) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า (Untachai, 2007) เพื่อ 

การบรหิารกลยทุธ์ตราร้านค้าปลีก และ Beristain and Zorrilla (2011) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์กับคณุค่า 

ตราร้านค้าปลีก (Store Brand Equity) ซึ่งภาพลักษณ์ทางการตลาดและทางสังคมมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพ  

ความภักดตีรา และการตระหนกัรู้ตรา (Baldauf et al., 2009) Pappu and Quester (2006) ศกึษาพบว่ามาตรวัดคณุค่า

ตราร้านค้าปลีกฐานผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ การตระหนักรู้ การเชื่อมโยงตรา การรับรู้คุณภาพ และความภักดี 

ต่อตรา (Pappu et al., 2005) การศกึษาพบว่าคณุค่าตราร้านค้าของห้างสรรพสนิค้ามค่ีาสงูกว่าร้านจ�าหน่ายเสือ้ผ้า Pappu 

and Quester (2008) พบว่า นอกจากนั้น Das (2014) ยังพบว่าคุณค่าตราร้านค้าปลีกฐานผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ด้าน 

คือ การตระหนักรู้ร้านค้า การเชื่อมโยงของตราของร้านค้า การรับรู้คุณภาพของร้านค้า และความภักดีต่อร้านค้าปลีก  

มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตั้งใจซื้อและความภักดีต่อร้านค้าปลีกเป็นปัจจัยของความอยู่รอดและความ

ส�าเร็จของอุตสาหกรรมการค้าปลีกในประเทศอินเดีย

Swoboda et al. (2013) ศกึษาความส�าคญัของคณุค่าตราร้านค้าปลีกและความภักดต่ีอร้านค้าปลีกของผู้บริโภค  

ซึง่เป็นการศึกษาเปรยีบเทยีบคณุค่าตราร้านค้าปลกีระหว่างคูแ่ข่งขนั นอกจากน้ัน Swoboda et al. (2016) ศกึษาผลกระทบ 

คณุสมบัติร้านค้าปลกี (ได้แก่ ประเภทสนิค้า ราคา การวางผัง การติดต่อส่ือสาร และการบริการ) ทีม่ต่ีอคณุค่าตราร้านค้าปลีก  

ตลอดจน Troiville et al. (2019) ได้พัฒนามาตรวดัส�าหรบัคณุค่าตราร้านค้าปลกีฐานผูบ้ริโภค (Consumer-Based Retailer  

Brand Equity) ใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน 2 ชั้น ซ่ึงได้องค์ประกอบของคุณค่าตราร้านค้าปลีก 8 ชนิด คือ  

การเข้าถึง (Access) ประเภทสินค้า (Assortment) ความสะดวก (Convenience) คุณภาพสินค้า มูลค่าสินค้า พนักงาน

และตราร้านค้าปลีก (Private Brands) โดยคุณค่าตราร้านค้าปลีกส่งผลกระทบต่อทัศนคติ การบอกต่อ และความภักดี
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คุณค่าตราแหล่งท่องเที่ยว (Destination Brand Equity)

Tasci and Kozak (2006) ได้ก�าหนดกรอบแนวคิดของคุณค่าตราท่องเที่ยวความสัมพันธ์ระหว่างตราแหล่ง 

ท่องเทีย่วและภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว ตรา ประกอบด้วย โลโก้ ช่ือ และค�าขวัญทีม่คีวามหมาย และทรัพย์สินซึง่รับรู้

โดยนกัท่องเทีย่วและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่ว เช่น การตระหนกัรู้ ความพึงพอใจ การไว้วางใจ ความภักดต่ีอตรา

โดยส่งผลต่อค่าตราด้านคณุภาพ ความสัมพันธ์ของตรา เครือ่งหมายการค้า และความสมัพนัธ์กบัผูม้ส่ีวนได้เสยี นอกจากนัน้  

Tasci (2020) กล่าวว่า คุณค่าตราฐานผู้บริโภค (Destination Brand Equity: DBE) ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตรา  

ภาพลักษณ์ตราหรือการเชื่อมโยงของตรา การรับรู้คุณภาพ มูลค่าผู้บริโภค และความภักดีต่อตรา นอกจากนั้น Dedeoglu 

et al. (2019) กล่าวว่า คุณค่าตราของแหล่งท่องเที่ยวฐานผู้บริโภค (Customer-Based Destination Brand Equity)  

มีองค์ประกอบดงันี ้การตระหนกัรู้ ความไว้วางใจ การรบัรูค้ณุภาพ มลูค่า ความภกัด ีและความพงึพอใจตรา อกีทัง้การศกึษา 

ของ Seric, and Gil-Saura (2019) พบว่าคณุค่าตราฐานผู้บริโภคมอิีทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Pike et al., 2010)  

ตลอดจน Boo et al. (2009) ได้พัฒนารูปแบบของคณุค่าตราแหล่งท่องเทีย่ว โดยมอีงค์ประกอบของค่าตราแหล่งท่องเทีย่ว  

5 ด้าน คือ การตระหนักถึงตราแหล่งท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ตราแหล่งท่องเที่ยว คุณภาพตราแหล่งท่องเที่ยว คุณค่าตรา 

แหล่งท่องเทีย่ว และความภกัดต่ีอตราแหล่งท่องเทีย่ว นอกจากนัน้ Frías-Jamilena et al. (2017) กล่าวว่า การตระหนกัรู้  

การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ และความภักดี เป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราแหล่งท่องเที่ยว

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย (Conceptual Framework and Hypotheses)

การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัยจากการทบทวนงานวิจัยด้านคุณค่าตรา (Keller, 1993)  

ซึง่ Keller (1993) และ Aaker (1996) กล่าวว่า คณุค่าตรา ประกอบด้วย การตระหนักรูต้รา (Pappu and Quester, 2006; 

2008; Das, 2015) ภาพลักษณ์ตรา (Torres et al., 2015; Seric et al., 2018) การรับรู้คุณภาพ (Atligan et al., 2005; 

Yoo and Donthu, 2001) และคุณค่าตรา (Londono et al., 2016; Girard et al., 2017) แสดงดังภาพที่ 1

ที่มา: ผู้เขียน, 2565

ภาพที่ 1 โมเดลคุณค่าตราของตลาดผ้านาข่า
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เล่มที่ 30 พฤษภาคม 2565

สมมติฐานการวิจัย

แนวทางการสร้างความส�าเร็จของตราและรักษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภคโดยการพัฒนาภาพลักษณ์ที่ด ี 

(Cho and Fiore, 2015) การวิจัยของ Godey et al. (2016) เสนอแนะว่าภาพลักษณ์ตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ

ตราของผู้บริโภค (Pike et al., 2010; Faircloth et al., 2001) นอกจากนั้น Gil-Saura (2016) พบว่าการตระหนักรู้ตรา

และภาพลกัษณ์ตรามอีทิธพิลทางบวกต่อความภักดตีราและคณุค่าตราร้านค้าปลกี (Sasmita and Suki, 2015; Huang and 

Sarigollu, 2011) ในขณะที ่Rajh and Ozretic-Došen (2009) ได้ศกึษาและพบว่าการตระหนกัรูต้ราและภาพลกัษณ์ตรา 

มีผลกระทบทางบวกต่อคุณค่าตราของธุรกิจการบริการ Kim and Kim (2005) กล่าวว่า ภาพลักษณ์มีผลกระทบต่อคุณค่า

ตราของธุรกิจบริการด้านอาหารและการท่องเที่ยว (Iglesias et al., 2019) Huang and Cai (2015) กล่าวว่า ภาพลักษณ์

ตรามีผลกระทบทางบวกต่อการตอบสนองคณุค่าตราของผูบ้ริโภค Seric et al. (2018) จากงานวจิยัดงักล่าวผูว้จิยัจงึก�าหนด

สมมติฐานการวิจัย ดังนี้

สมมติฐาน H1: ผลกระทบของการตระหนักรู้ตราที่มีต่อคุณค่าตราโดยการส่งผ่านภาพลักษณ์ตรา

การวิจัยของ Torres et al. (2017) พบว่าการตระหนักรู้ตราและการรับรู้คุณภาพตรามีอิทธิพลทางบวกต่อความ

ภกัดตีราและคุณค่าตรา (Pike et al., 2010) โดยเฉพาะอย่างยิง่การรบัรูคุ้ณภาพตราเป็นตวัผลกัดนัหลักของคณุค่าตรา (Hyun  

and Kim, 2011; Seric et al., 2018) ตลอดจนการศึกษาของ Yoo and Donthu (2001) ชี้ว่า การรับรู้คุณภาพตราของ 

ผู้บรโิภคเพิม่การซือ้ซ�า้ ราคาพรีเม่ียม และสร้างคณุค่าตรา (Aaker, 1991) อกีทัง้ Allaway et al. (2011) กล่าวว่า คณุภาพ

สินค้าและบรกิารมผีลกระทบต่อคณุค่าตราฐานผูบ้รโิภคในบริบทของธุรกิจบริการ (Hyun and Kim, 2011; Kim and Kim,  

2005) ในขณะที ่Das (2015) เสนอแนะว่า การตระหนักรู ้การรบัรูค้ณุภาพ การเชือ่มโยง และความภักด ีมอีทิธพิลต่อคณุค่า

ตราร้านค้าปลีก (Pappu and Quester, 2008; Girard et al., 2017) ผู้วิจัยจึงก�าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้

สมมติฐาน H2: การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคจะก�ากับผลกระทบระหว่างการตระหนักรู้ตราและคุณค่าตรา

สมมติฐาน H3a: ความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราและภาพลักษณ์ตราจะเข้มแข็งข้ึนเมื่อการรับรู้คุณภาพ

มีระดับสูง (ต�่า) ดังนั้นการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์จะส่งผลให้ภาพลักษณ์มีระดับสูง (ต�่า)

สมมติฐาน H3b: การรับรู้คุณภาพจะก�ากับผลกระทบทางอ้อมของการตระหนักรู้ตราที่มีต่อคุณค่าตราผ่านทาง 

ภาพลักษณ์ตรา กล่าวคือ การพยากรณ์ เมื่อการรับรู้คุณภาพมีระดับสูง ผลกระทบทางอ้อมของการตระหนักรู้ตราที่มีต่อ 

ความภักดีตราผ่านทางภาพลักษณ์ตราจะเป็นบวก

การด�าเนินการวิจัย (Research Methodolgy)

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample)

ประชากรการศึกษา คือ ประชาชนที่มาเลือกซื้อเสื้อผ้าในตลาดผ้านาข่า จังหวัดอุดรธานี ที่ไม่ทราบจ�านวน  

โดยการก�าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง การศึกษาครั้งนี้ก�าหนดขนาดของตัวอย่างโดยใช้หลักการของ Kline (2006, 111)  

ตามการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง โดยก�าหนดขนาดตวัอย่าง 10 เท่าของพารามเิตอร์อสิระ ดงันัน้ขนาดตวัอย่างเท่ากบั 350 

ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มคนที่ใช้บริการร้านค้าในตลาดผ้านาข่า เก็บข้อมูลระหว่าง

เดือนตุลาคม-ธันวาคม พ.ศ. 2564
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เครื่องมือการวิจัย

เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถามคุณค่าตรา เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 คะแนน แบบ Likert Scale  

โดยคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง มาตรวัดคุณค่าตราของการศึกษา

ประกอบด้วย ตวัแปรด้านการตระหนกัรู้ตรา ภาพลกัษณ์ตรา การรบัรูคุ้ณภาพ และคณุค่าตรา ซึง่ดดัแปลงจากมาตรวดัของ 

การรับรูคุ้ณค่าตราของผู้บริโภค กล่าวคอื มาตรวดัการตระหนกัรูต้ราประกอบด้วยตวับ่งชีจ้�านวน 4 ชนดิ (Buil et al., 2008;  

Yoo and Donthu, 2001, and Londono et al., 2016) มาตรวัดการรบัรูค้ณุภาพตรามตีวับ่งช้ีจ�านวน 6 ชนดิ (Buil et al.,  

2008; Yoo and Donthu, 2001, and Netemeyeret al., 2004) มาตรวดัคณุค่าตราโดยรวมประกอบด้วยตวับ่งชีจ้�านวน  

4 ชนิด (Netemeyer et al., 2004; Yoo and Donthu, 2001; Lassar et al., 1995) และมาตรวัดภาพลักษณ์ประกอบด้วย 

ตัวบ่งชี้จ�านวน 3 ชนิด (Buil et al., 2008 and Yoo and Donthu, 2001) มาตรวัดคุณค่าตราของตลาดผ้านาข่าจะท�า 

การประเมินความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรงของมาตรวัด โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Profile)

กลุ่มตัวอย่างจ�านวน 336 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.3) มีอาชีพรับราชการ (ร้อยละ  

54.2) อายุ 25-34 ปี (ร้อยละ 35.4) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 59.8) และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-

25,000 บาท (ร้อยละ 24.4)

ความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรงของมาตรวัด (Reliability and Validity)

ประมาณค่าโมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยัน 2 ช้ันของคุณค่าตราตลาดผ้าน่าขา ด้วยวิธี Maximum  

Likelihood (Anderson and Gerbing, 1988) ได้ค่าดัชนีสารรูปสนิทดี ดังนี้ χ
2
 = 442.52, df = 113, p = 0.00, χ

2
/df 

= 3.91, GFI = .86, RMSEA = 0.09, CFI = .93 และ Standardized RMR = .04 ดังนั้นโมเดลองค์ประกอบยืนยันคุณค่า

ตราของตลาดผ้านาข่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bagozzi, 1988) (ดังภาพที่ 2)
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันของคุณค่าตราตลาดผ้านาข่า

การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์มีความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ด้วยค่าน�้าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loadings) ของการตระหนักรู้ การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ และคุณค่าตรา มีค่ามากกว่า 0.50 และ t-values  

มค่ีามากกว่า 1.96 แสดงว่ามาตรวดัคณุค่าตราของตลาดผ้านาข่ามคีวามเทีย่งตรงเชงิเหมอืน ดงัตารางที ่1 นอกจากนัน้ยงัท�า 

การวเิคราะห์ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนทีถู่กสกดั (An Average Variance Extracted: AVE) ความเชือ่มัน่ของตวัแปรแฝง  

(Composite Reliability: CR) และสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (Square Multiple Correlation: R2) ดังตารางที่ 1 แสดง 

ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝงและค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดของการตระหนักรู้ การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์

และคุณค่าตรา มีค่ามากกว่า 0.50 และ 0.60 ตามล�าดับ (Fornell and Larcker, 1981)

Chi-square = *442.521
df = *113
p = *.000

GFI = *.865
RMSEA = *.093

CFI = *.931
RMR = *.043
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าตราตลาดผ้านาข่า

ตัวแปรของคุณค่าตราตลาดผ้านาข่า Factor
Loadings

t-value R2 Alpha
Cronbach

การตระหนักรู้ตรา .73

ฉันรู้ว่าสินค้าในตลาดนาข่าเป็นสินค้าเกี่ยวกับอะไร .74 - .54 -

ฉันรู้ว่าสินค้าในตลาดนาข่าแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร .86 15.88 .73

ฉันรู้จักตราสินค้าในตลาดนาข่าดี .86 15.88 .73

ฉันสามารถนึกถึงโลโก้หรือสัญลักษณ์ของสินค้าในตลาดนาข่า 
ได้อย่างรวดเร็ว

.85 15.71 .72

คุณค่าตรา .82

ถึงตราอื่นมีสินค้าเหมือนกันกับสินค้าในตลาดนาข่า  
ฉันจะเลือกซื้อตลาดนาข่า

.88 - .78

ถึงตราอื่นมีสินค้าที่มีคุณสมบัติเหมือนกันกับสินค้าในตลาดนาข่า  
ฉันจะเลือกซื้อสินค้าในตลาดนาข่า

.91 24.74 .82

ถึงตราอื่นมีสินค้าที่มีคุณสมบัติดีเทียบเท่ากับสินค้าในตลาดนาข่า  
ฉันจะเลือกซื้อสินค้าในตลาดนาข่า

.87 22.93 .76

ถึงสินค้าตราอื่นไม่แตกต่างจากสินค้าในตลาดนาข่า  
ฉันจะเลือกซื้อสินค้าในตลาดนาข่า จะเป็นการตัดสินใจที่ฉลาดกว่า

.88 22.57 .75

การรับรู้คุณภาพตรา .75

ฉันรู้ระดับราคาสินค้าในตลาดนาข่า .65 - .41

สินค้าในตลาดนาข่าเป็นสินค้าที่ออกแบบดี .76 11.93 .57

ฉันชอบดีไซน์ของสินค้าในตลาดนาข่า .80 12.43 .64

ฉันรู้สึกดีกับคนที่ใช้สินค้าในตลาดนาข่า .80 12.45 .64

ฉันรู้สึกว่าสินค้าในตลาดนาข่าสามารถใช้งานได้จริง .76 11.94 .57

ฉันรู้ว่าสินค้าในตลาดนาข่าใช้อย่างไร .74 11.69 .54

ภาพลักษณ์ตรา .74

คนที่ใช้สินค้าในตลาดนาข่ามักดูดี .82 - .67

ฉันรู้สึกว่าสินค้าในตลาดนาข่าแฝงภาพลักษณ์ดีๆ .87 18.72 .75

ฉันรู้สึกว่าสินค้าของตลาดนาข่ากับการมีประสบการณ์ดีๆ นั้นคู่กัน .88 19.06 .77
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โมเดลการส่งผ่านเชิงการก�ากับ (Mediated Moderation Model)

จากตารางที ่2 แสดงสหสัมพนัธ์ระหว่างการตระหนกัรูต้รากับคณุค่าตรา (r = .81, p < .01) พยากรณ์ความสมัพนัธ์

ระหว่างการตระหนักถึงตราที่มีต่อคุณค่าตราของผู้บริโภคโดยการก�ากับของการรับรู้คุณภาพตรา

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสหสัมพันธ์ของตัวแปรคุณค่าตราของตลาดผ้านาข่า

โปรดสังเกต **p < 0.01

โมเดลการวิจัย แสดงผลกระทบทางอ้อมของการตระหนักถึงตราที่มีต่อคุณค่าตราของผู้บริโภคส่งผ่านภาพลักษณ์

ตรา (Hayes, 2009) การทดสอบโมเดลคุณค่าตราของตลาดผ้านาข่า แสดงดังภาพที่ 2 โดยใช้การวิเคราะห์เส้นทางฐาน 

การถดถอย (A Regression-Based Path Analysis) (Hayes & Matthes, 2009; Preacher et al., 2007) แสดงดงัภาพที ่3  

ซึ่งประกอบด้วยโมเดลย่อย 3 ชนิด ได้แก่ โมเดลที่ 1 ใช้ทดสอบการรับรู้คุณภาพตราที่ก�ากับความสัมพันธ์ระหว่าง 

การตระหนกัรูต้รากบัคณุค่าตรา (สมมตฐิานที ่2) กล่าวคอืเน้นทีก่ารประมาณค่าและทดสอบนยัส�าคญัทางสถติขิองเส้นทาง  

c’3 ในขณะที่โมเดลที่ 2 และ 3 ใช้ศึกษาการก�ากับของการรับรู้คุณภาพตราที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรา 

และภาพลักษณ์ตรา เป็นผลกระทบทางตรงแบบมเีงือ่นไข (Conditional Direct Effect) เน้นทีก่ารประมาณค่าและทดสอบ

นัยส�าคัญทางสถิติของเส้นทาง a3 (สมมติฐานที่ 3a) นอกจากน้ัน การประมาณค่าผลกระทบทางอ้อมแบบมีเง่ือนไขของ

การตระหนักรู้ตราที่มีต่อคุณค่าตรา โดยควบคุมการรับรู้คุณภาพตรา (Conditional Indirect Effect) (สมมติฐานที่ 3b) 

(Preacher et al., 2007) ซึง่เป็นผลคณูของเส้นทาง a1, a2, a3 และเส้นทาง b ซึง่โมเดล 2 และโมเดล 3 ใช้เพือ่การทดสอบ 

การส่งผ่านเชิงการก�ากับ ซึ่งผลกระทบของการก�ากับจะไปทางตัวส่งผ่าน โดยเป็นผลคูณของเส้นทาง a3 และเส้นทาง b 

(Morgan-Lopez & MacKinnon, 2006)

Mean SD. CR AVE 1 2 3 4

1) BE 3.55 .96 .82 .81 1

2) BA 3.53 .90 .60 .72 .81** 1

3) BI 3.87 .92 .73 .76 .77** .72** 1

4) PQ 3.83 .64 .60 .74 .74** .76** .79** 1
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ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัยคุณค่าตราตลาดผ้านาข่า แทนด้วยแบบจ�าลองเส้นทาง

ผลการส่งผ่านของภาพลักษณ์ตรา (Brand Image Mediating Effect)

ประยุกต์การวิเคราะห์การถดถอยแบบ Ordinary Least Squares Regression ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การส่งผ่าน

โดยใช้โปรแกรม PROCESS SPSS (Hayes, 2013) (Model 4, 5,000 Bootstrap Samples) เพื่อทดสอบสมมติฐาน H1 

ผลการวิเคราะห์พบว่าการตระหนักรู้ตราและภาพลักษณ์ตราอธิบายความแปรผันของคุณค่าตราได้ร้อยละ 60 (R2 = 0.60)  

พบว่าการตระหนักรู้ตรามีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (b = 0.78, t = 18.67, p = < 0.01, 

CI = .71 to .87) และภาพลักษณ์ตรา (ตัวแปรส่งผ่าน) มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ (b = 0.39, 

t = 7.22, p = < 0.01, CI = .29 to .51)

ผลกระทบทางตรงของการตระหนกัรู้ตราทีม่ต่ีอคณุค่าตราอย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิ(b = 0.53, t = 9.84, p = < 0.01,  

CI = .45 to .67) ถึงอย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์แบบ Bootstrap จะยืนยันผลกระทบทางอ้อมเท่ากับ 0.30 ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95%CI (0.20, 0.39) ดังนั้นผลกระทบทางอ้อมจึงมีนัยส�าคัญทางสถิติ เพราะฉะนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H2 ที่ว่า

ภาพลักษณ์ตราส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรากับคุณค่าตราของผู้บริโภค แสดงดังภาพที่ 4

โปรดสังเกต **แทน p < 0.01

ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์การส่งผ่านของภาพลักษณ์ตรา

Model 1 Model 2

Model 3
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ผลกระทบของการส่งผ่านเชิงการก�ากับของการรับรู้คุณภาพ (Moderated Mediation Effect)

การทดสอบสมมติฐาน H2 โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม PROCESS (Hayes, 2013) (Model 1) 

โมเดลที่ 1 เป็นการวิเคราะห์การก�ากับของการรับรู้คุณภาพ (Moderation Effects of PQ) การศึกษาพบว่าผลกระทบ 

ทางตรงของการตระหนักรู้ตรา (b = 0.59, t = 9.40, 95%CI = .47, .72, p < 0.01) กับการรับรู้คุณภาพตรา (b = 0.44, 

t = 5.35, 95%CI = .28, .60, p < 0.01) ที่มีต่อภาพลักษณ์แบรนด์มีนัยส�าคัญทางสถิติ ตลอดจนปฏิสัมพันธ์ของการรับรู้ 

คุณภาพตรากับความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตราและคุณค่าตรา ไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (b = 0.06,  

t = 1.53, 95%CI = -.02, .15, p > 0.05) (ดังตารางที่ 3 และภาพที่ 5) ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐานที่ H2

ตารางที่ 3 สัมประสิทธิ์ของการส่งผ่านเชิงการก�ากับของการรับรู้คุณภาพตรา

ตัวแปรอิสระ

ตัวแปรตาม

Brand Equity
(Model 1)

Brand Image
(Model 2)

Brand Equity
(Model 3)

สปส. p 95%CI สปส. p 95%CI สปส. p 95%CI

Brand
Awareness

c
1

.59 
(.06)

<.01 .47, .72 a
1

.28 
(.06)

<.01 .17, .39 C’
1

.49 
(.06)

<.01 .37, .61

Brand Image - - - - - - - - b .37 
(.06)

<.01 .26, .48

Perceived 
Quality

c
2

.44 
(.08)

<.01 .28, .60 a
2

.71 
(.07)

<.01 .57, .85 C’
2

.18 
(.08)

<.05 .02, .34

Brand Aware 
x Perceived 
Quality

c
3

.06 
(.04)

>.05 -.02, .15 a
3

-.09 
(.05)

.01 -.16, -.02 C’
3

.10 
(.04)

<.01 .02, .17

ค่าคงที่ i 3.55 
(.04)

<.01 3.47,
3.62

i
1

3.92 
(.03)

<.01 3.86,
3.99

i
2

2.10 
(.24)

<.01 1.64,
2.57

R2 = .70
F(df) = (3, 332)
= 373.50, p < .01

R2 = .68
F(df) = (3, 332)
= 271.99, p < .01

R2 = .73
F(df) = (4, 331)
= 392.12, p < .01
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โปรดสังเกต *แทน p < 0.05, **แทน p < 0.01, NS แทนไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ภาพที่ 5 ผลการวิเคราะห์การส่งผ่านเชิงการก�ากับของการรับรู้คุณภาพ

การทดสอบสมมติฐาน H3a ดงัโมเดลที ่2 โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม PROCESS การประยกุต์วิธีการ  

Bootstrapping ในการประเมินนัยส�าคัญทางสถิติของผลกระทบทางอ้อม (Hayes, 2013) (Model 8) โมเดลที่ 2 เป็นการ 

วเิคราะห์การก�ากบัของการรบัรูค้ณุภาพตรา (Moderation Effects of PQ) ทีม่ต่ีอผลกระทบทางตรงของการตระหนกัรู้ตรา 

และภาพลกัษณ์ตรา ณ ระดบัการรบัรูค้ณุภาพต�า่ (M - 1SD, b = 0.43, t = 6.14, 95%CI = .29, .56, p < 0.01) เปรยีบเทยีบกบั  

ณ ระดับการรับรู้คุณภาพเฉลี่ย (M(0), b = 0.49, t = 8.16, 95%CI = .37, .61, p < 0.01) ∆ = 0.06 และเปรียบเทียบกับ  

ณ ระดับการรับรู้คุณภาพสูง (M + 1SD, b = 0.55, t = 7.85, 95%CI = .43, .68, p < 0.01) ∆ = 0.12 ดังนั้นผลลัพธ์ 

ชี้ว่าการเพิ่มขึ้นของการรับรู้คุณภาพตราจะมีผลกระทบต่อการเพิ่มขึ้นของภาพลักษณ์ตรา นอกจากนั้น การวิเคราะห์ 

ผลกระทบทางตรงแบบมีเงือ่นไขของการตระหนกัรูต่้อคณุค่าตรา (Conditional Direct Effect) มนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 (b = 0.10, t = 2.58, 95%CI = .02, .17, p < 0.01) และช่วงความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ไม่มีศูนย์ (ดังตารางที่ 3 

และภาพที่ 5) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ H3a

โมเดลที่ 3 เป็นการทดสอบการส่งผ่านเชิงการก�ากับส�าหรับความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรากับคุณค่าตรา 

(Mediated Moderation) ซึ่งมีนัยส�าคัญทางสถิติ ณ ระดับการรับรู้คุณภาพต�่า (M - 1SD, b = 0.13, t = 4.33, 95%CI  

= .08, .18, p < 0.01) เปรียบเทียบกับ ณ ระดับการรับรู้คุณภาพเฉลี่ย (M(0), b = 0.10, t = 5.00, 95%CI = .06, .15,  

p < 0.01) ∆ = -0.03 และเปรียบเทยีบกบั ณ ระดับการรบัรู้คณุภาพสงู (M + 1SD, b = 0.08, t = 4.00, 95%CI = .04, .12,  

p < 0.01) ∆ = -0.05 อกีทัง้ช่วงความเชือ่มัน่ของดชันขีองการส่งผ่านเชงิก�ากบัมค่ีาศนูย์ (Index = -0.03, 95%CI = -0.06  

to -0.01) เนื่องจากช่วงความเชื่อมั่นไม่มีศูนย์ เพราะฉะนั้นการรับรู้คุณภาพตรามีการก�ากับความสัมพันธ์ระหว่างการ 

ตระหนักรู้ตราและคุณค่าตราผ่านภาพลักษณ์ตรา ดังนั้นจึงสนับสนุนสมมติฐาน H3b

Model 1 Model 2

Model 3
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ภาพที่ 6 การก�ากับของการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ต่อความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์และคุณค่าตรา

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)

การศึกษาครั้งนี้พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรากับคุณค่าตรา ส่งผ่านภาพลักษณ์ตรา ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน ได้แก่ Marin-Garcia et al. (2020) ได้ศึกษาคุณค่าร้านค้าปลีกของประเทศสเปน ซึ่ง 

พบว่าภาพลกัษณ์ตราเป็นตวัส่งผ่านความสมัพันธ์ระหว่างการตระหนกัรูแ้ละความภกัดต่ีอร้านค้าปลกีและคณุค่าร้านค้าปลกี  

Anselmsson et al. (2017) ได้ศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ตรามีอิทธิพลต่อคุณค่าร้านค้าปลีก (Faircloth et al., 2001)  

ตลอดจน Baldauf et al. (2009) ซึง่พบว่าภาพลักษณ์ตราหรอืผลติภณัฑ์มผีลกระทบต่อคณุค่าร้านค้าปลกี ทีป่ระกอบด้วย 

การตระหนกัรู ้การรบัรูคุ้ณภาพ และความภกัดีต่อร้านค้าปลกีของผูบ้รโิภค (Beristain and Zorrilla, 2011; Jinfeng and 

Zhilong, 2009) เพราะฉะนั้นภาพลักษณ์ตราจึงมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราของตลาดผ้านาข่า จังหวัดอุดรธานี

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ตรากับการรับรู้คุณภาพตรา มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราที่ส่งผ่านภาพลักษณ์

แบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jara and Cliquet (2012) ที่เสนอว่า การตระหนักรู้ตราและการรับรู้คุณภาพตรา

เป็นองค์ประกอบทีส่�าคญัทีสุ่ดของคณุค่าตรา (Pappu et al, 2005) นอกจากนัน้ยงัสอดคล้องกบั Londono et al. (2016) 

และ Torres et al. (2015) ทีเ่สนอแนะว่า การตระหนกัรูต้รา การรบัรูค้ณุภาพตรา และภาพลกัษณ์ตรา มอีทิธพิลต่อคณุค่า

ตรา กล่าวคอื การศกึษาพบว่าการตระหนกัรู้ตราของผู้บริโภคมีผลกระทบคณุค่าตราส่งผ่านภาพลกัษณ์ตรา ซึง่สอดคล้องกบั

งานวจัิยของ Rahman et al. (2021); Cho and Fiore (2015) และ Atilgan et al. (2012) อกีทัง้ผลการวจิยัยงัสอดคล้อง

กบังานวจิยัของ Londono et al. (2016) ทีก่ล่าวว่า การตระหนกัรู ้การรบัรูค้ณุภาพตราการค้าปลกี มอีทิธพิลต่อคณุค่าตรา 

ร้านค้าปลีกฐานผู้บริโภค (CBBRCE) Das (2014; 2015) ยังพบว่า การตระหนักรู้ร้านค้า การเชื่อมโยงของตราของร้านค้า  

การรับรู้คุณภาพของร้านค้า และความภักดีต่อร้านค้าปลีก มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
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การศกึษาคร้ังนีพ้บว่า การก�ากบัของการรบัรูค้ณุภาพตราส�าหรับการส่งผ่านของภาพลกัษณ์ตราทีม่ต่ีอความสมัพนัธ์

ระหว่างการตระหนกัรู้และคณุค่าตราของตลาดผ้านาข่า อุดรธาน ีซึง่ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคล้องกับงานวิจยัของ Pappu 

and Quester (2006) และ Dedeoglu et al. (2019) ที่เสนอว่า การตระหนักรู้ การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ และความ

ภกัดต่ีอร้านค้าปลีก มอิีทธิพลต่อคณุค่าตราร้านค้าปลกี (Das, 2015) นอกจากนัน้ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ Pike et al. 

(2010) เสนอแนะว่า ภาพลักษณ์ตรามีความสัมพันธ์กับความภักดีและคุณค่าตราของผู้บริโภค (Huang and Cai, 2015; 

Faircloth et al., 2001) งานวจิยัของ Gil-Saura (2016) ทีพ่บว่า การตระหนกัรู้ตราและภาพลักษณ์ตรา มอิีทธิพลทางบวก 

ต่อความภักดีตราและคุณค่าตราร้านค้าปลีก (Sasmita and Suki, 2015; Huang and Sarigollu, 2011) ธุรกิจการบริการ 

Kim and Kim (2005) และธุรกิจบริการด้านอาหารและการท่องเที่ยว (Iglesias et al., 2019)

การน�าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ (Implications)

การน�าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการจัดการ (Practical Implication)

การศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ตราของผู้บริโภคมีผลกระทบคุณค่าตราส่งผ่านภาพลักษณ์ตรา ดังนั้นร้านค้าปลีก

ส�าหรบัตลาดเสือ้ผ้าควรให้ความสนใจกบัภาพลกัษณ์ตราของสนิค้า ตลอดจนภาพลกัษณ์ของตราร้านค้า ผูจ้ดัการร้านค้าปลกี 

ควรใช้ CBBRCE เป็นเคร่ืองมอืเทยีบวดั (A Benchmarking Tool) เช่น การเปรยีบเทยีบ CBBRCE ระหว่างร้านค้าทีแ่ตกต่างกนั  

ความแตกต่างของ CBBRCE จะสะท้อนถงึความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัของแต่ละตรา ซึง่มีผูผ้ลิตหรือผู้จัดจ�าหน่ายตราต่างกนั  

ตลอดจน CBBRCE ยังเป็นเคร่ืองมือสาธิตความได้เปรียบของการร่วมการโฆษณา หรือคุณประโยชน์ของ Co-Branding  

ทีบ่รรลเุป้าหมายของบริษทัผู้ผลิตสินค้า ผู้จดัการควรเข้าใจอทิธิพลของคณุค่าตราร้านค้าปลกีทีม่ต่ีอการดงึดดูผูบ้รโิภคและ

พนักงาน นอกจากนั้น ผู้จัดการยังควรเข้าใจคุณสมบัติร้านค้าปลีกที่มีประโยชน์ต่อการพัฒนาตราร้านค้าปลีก เช่น ร้านค้า 

โชว์ห่วยควรเน้นกลุ่มสินค้าและราคา ในขณะที่ร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ควรเน้นการบริการ การติดต่อสื่อสาร และราคา เพื่อ

สร้างความภกัดต่ีอตราร้านค้า เนือ่งจากคณุสมบตัร้ิานค้าปลีกมผีลกระทบทางบวกต่อคณุค่าตราร้านค้าปลีก ดงันัน้ผู้จดัการ

ควรระบุคุณสมบัติร้านค้าปลีกที่มีความส�าคัญระดับต�่าในกลยุทธ์ตรา และควรเน้นคุณสมบัติที่มีความส�าคัญระดับสูง

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างการตระหนกัรู้ตราและการรบัรูค้ณุภาพ ไม่ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตรา ดงันัน้ผูป้ระกอบการ 

ในตลาดผ้านาข่าควรปรับปรุงคุณภาพ และการตระหนักรูต้ราตลาดผ้านาข่าให้สอดคล้องกบัภาพลักษณ์ตรา เช่น การรณรงค์

การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือการพัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (Bazi et al., 2020; 

Hollenbeck and Kaikati, 2012) ตลอดจนการสร้างตราทางโทรศัพท์ (Magrath and McCormick, 2013) อุตสาหกรรม

การค้าปลกีทีมี่การแข่งขนัสงูและก�าไรส่วนเกนิต�า่ ร้านค้าปลกีควรพัฒนากลยุทธ์ท่ีดงึดดูลกูค้าและรกัษาลกูค้า ด้วยการสร้าง

คุณค่าตราเพื่อเพิ่มพูนมูลค่าให้กับผู้บริโภคและรักษาส่วนครองตลาด กล่าวคือ ร้านค้าจะระบุคุณค่าตราร้านค้าปลีกในด้าน

ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่จะเป็นการยกระดบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและการรบัรูส้นิค้าและบรกิาร 

นอกจากนั้น ผู้จัดการร้านค้าต้องเข้าใจองค์ประกอบของคุณค่าตราร้านค้า เนื่องจากองค์ประกอบแต่ละมิติมีความส�าคัญ 

ไม่เท่ากนั เช่น คุณภาพสนิค้าและการบรกิารภายในร้านค้าปลกีเป็นมิติพืน้ฐานของร้านค้าปลกี แต่ไม่สร้างความแตกต่างจาก 

คู่แข่งขัน ดังนั้นผู้จัดการร้านค้าต้องบูรณาการองค์ประกอบมิติอื่นของคุณค่าตราร้านค้า ส่งผลต่อการจัดสรรทรัพยากรของ

กจิการร้านค้าปลกี นอกเหนอืจากนัน้การสร้างสรรค์มลูค่าภายในความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้าปลีกกบัผู้บริโภค โดยการแบ่ง

ส่วนตลาดหรอืผูบ้รโิภคตามเกณฑ์ของการอปุถมัภ์ ซึง่ผู้จดัการร้านค้าปลีกจะสามารถก�าหนดกลยทุธ์และวัตถปุระสงค์ธุรกจิ

ค้าปลีกได้อย่างมีประสิทธิผล
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การน�าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ทางการวิจัย (Research Implication)

เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาแนวคิด 

ภาพลกัษณ์ตราในรปูแบบขององค์รวม (A Holistic Brand Image) คอื ศกึษาภาพลักษณ์ตราในมติขิองความเข้าใจ อารมณ์

และความรู้สึก Cognitive, Emotional, and Sensory (Cho and Fiore, 2015) นอกจากนั้น การวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่ม

แนวคิดด้านความภักดีต่อตรา การเชื่อมโยงตรา ความพึงพอใจ ผลการด�าเนินงานทางการเงินของธุรกิจ และการตั้งใจซื้อ 

ของผูบ้ริโภค ตลอดจนการศกึษาบคุลกิภาพตรา (Das, 2014) ความผกูพนัตราทางออนไลน์ (Online Brand Engagement) 

(Hollenbeck and Brodie, 2014) สือ่สงัคม (Schiviski et al., 2021) อีกทัง้ควรศกึษาแนวคดิความยัง่ยนืของการค้าปลกี 

ตราสีเขียว (Wang, 2017) และนวัตกรรมการค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา (Marin-Garcia et al., 2020)
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