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บทคัดย่อ 

การวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคภายใต้บริบท
ของการร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI-enabled co-creation) และเพื่ออธิบายกลไกที่การมีปฏิสัมพันธ์เชิง
สร้างสรรค์ดังกล่าวส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้า การเก็บข้อมูลดำเนินการผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างกับ
ผู้บริโภครุ่นใหม่ในประเทศไทยที่มีประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้อหาแบบตีความ (interpretive thematic analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า ปัญญาประดิษฐ์ทำหน้าท่ีเป็นกลไกท่ีช่วยลดข้อจำกัดด้านทักษะและทรัพยากรในการสร้างเนื้อหา 
ทำให้ผู้บริโภคสามารถแสดงออกเชิงสร้างสรรค์และมีส่วนร่วมกับตราสินค้าได้มากข้ึน อย่างไรก็ตาม การยอมรับตราสินค้าไม่ได้
เกิดจากการใช้เทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับการรับรู้บทบาทและอำนาจของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง 
โดยเฉพาะความรู้สึกว่าการมีส่วนร่วมของตนได้รับการยอมรับและมีความหมายต่อเรื่องราวของตราสินค้า นอกจากนี้ ผล
การศึกษายังสะท้อนความตึงเครียดระหว่างเสรีภาพเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคกับระดับการควบคุมของตราสินค้า ซึ่งมีผลต่อ
ความไว้วางใจและการยอมรับตราสินค้าในระยะยาว 

ในเชิงวิชาการ งานวิจัยนี้ช่วยขยายความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดการร่วมสร้างคุณค่า โดยเชื่อมโยงบทบาทของ
ปัญญาประดิษฐ์เข้ากับกระบวนการสร้างความหมายของผู้บริโภค ขณะที่ในเชิงการจัดการ ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่าองค์กรควร
ออกแบบกลไกการร่วมสร้างที่เปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคมีบทบาทเชิงสร้างสรรค์อย่างแท้จริง เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 

 
คำสำคัญ: การร่วมสร้างคุณค่าด้วยปัญญาประดิษฐ์, การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภค, การยอมรับตราสินค้า  
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Abstract 

This qualitative research aims to examine the patterns of consumer creative participation within 
the context of AI-enabled co-creation and to explain the mechanisms through which such creative 
interactions influence brand acceptance. Data were collected through semi-structured in-depth interviews 
with young consumers in Thailand who have experience participating with brands through digital platforms 
that utilize artificial intelligence technologies. The data were analyzed using interpretive thematic analysis. 

The findings reveal that artificial intelligence functions as a mechanism that reduces constraints 
related to skills and resources in content creation, allowing consumers to express creativity and participate 
with brands more actively. However, brand acceptance does not arise solely from the use of technology. 
Rather, it depends on consumers’ perceptions of their roles and power within the co-creation process, 
particularly the feeling that their participation is recognized and meaningful to the brand’s narrative. In 
addition, the findings reflect tensions between consumers’ creative freedom and the level of brand control, 
which influence trust and long-term brand acceptance. 

From an academic perspective, this study expands the understanding of the value co-creation 
concept by linking the role of artificial intelligence with the process of consumer meaning construction. 
From a managerial perspective, the findings suggest that organizations should design co-creation 
mechanisms that genuinely allow consumers to play creative roles in order to strengthen long-term 
relationships between consumers and brands. 
Keywords: AI-enabled value co-creation, consumer creative participation, brand acceptanc 
บทนำ 

ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา แนวคิดทางการตลาดได้เปลี่ยนผา่นจากรปูแบบการสือ่สารแบบทางเดยีวไปสูรู่ปแบบการมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีบทบาทเชิงรุกมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวสะท้อนแนวโน้มสำคัญในทฤษฎีการตลาดที่มองว่า
ผู ้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงผู ้รับคุณค่าที่องค์กรสร้างขึ้น แต่สามารถมีบทบาทในการร่วมสร้างคุณค่าผ่านประสบการณ์และ
ปฏิสัมพันธ์กับองค์กร (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2008) 
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แนวคิดการร่วมสร้างคุณค่า (value co-creation) ได้กลายเป็นกรอบทฤษฎีสำคัญในการอธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล โดยเสนอว่าคุณค่าไม่ได้ถูกผลิตโดยองค์กรเพียงฝ่ายเดียว แต่เกิดจากการ
แลกเปลี่ยนทรัพยากร ความรู้ และประสบการณ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบบริการ (Vargo & Lusch, 2008) ภายใต้
กรอบดังกล่าว ผู้บริโภคสามารถมีบทบาทในการกำหนดประสบการณ์สินค้า การสร้างเนื้อหา และการตีความความหมายของ
ตราสินค้าได้มากข้ึน 

การพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ได้เร่งให้กระบวนการดังกล่าวเกิดขึ้นอย่าง
ชัดเจน เครื่องมือ AI ช่วยลดข้อจำกัดด้านทักษะ เวลา และต้นทุนในการผลิตเนื้อหา ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถทดลองสร้างหรือ
ปรับแก้เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) ภายใต้บริบท
ดังกล่าว การร่วมสร้างคุณค่าจึงไม่ได้จำกัดอยู่เพียงการให้ความคิดเห็น แต่ขยายไปสู่การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ที่ผู้บริโภค
สามารถกำหนดเรื่องราวและความหมายของตราสินค้าร่วมกับองค์กร (Ramaswamy & Ozcan, 2018) 

แม้แนวคิดการร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI-enabled co-creation) จะได้รับความสนใจเพิ่มขึ้น
ในงานวิจัยด้านการตลาด แต่งานวิจัยจำนวนมากยังคงมุ่งเน้นการวัดผลลัพธ์เชิงพฤติกรรม เช่น ระดับการมีส่วนร่วม หรือ
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Hollebeek, 2019) อย่างไรก็ตาม แนวทางดังกล่าวอาจไม่สามารถอธิบายประสบการณ์เชิงลึกของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความหมาย อัตลักษณ์ และอำนาจเชิงสัญลักษณ์ได้อย่างเพียงพอ 

ในบริบทของประเทศไทย ผู้บริโภครุ่นใหม่มีความคุน้เคยกับเทคโนโลยีดจิิทัลและเครื่องมือ AI มากขึ้น ขณะเดียวกนั
ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับความจริงใจและความสัมพันธ์กับตราสินค้า อย่างไรก็ตาม องค์กรจำนวนไม่น้อยยังคงใช้ AI เพียง
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตเนื ้อหาทางการตลาด โดยไม่ได้เปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคมีบทบาทเชิงสร้างสรรค์อย่างแท้จริง 
ปรากฏการณ์ดังกล่าวอาจนำไปสู่สิ่งที่เรียกว่า “การร่วมสร้างเชิงภาพลวง” (illusory co-creation) ซึ่งผู้บริโภคมีบทบาทเพียง
ในเชิงสัญลักษณ์แต่ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Ramaswamy & Ozcan, 2018) 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาประสบการณ์และการตีความของผู้บริโภคต่อการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์กับตราสินค้า
ภายใต้บริบทของการร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อทำความเข้าใจว่า
ผู้บริโภครับรู้บทบาทของตนในกระบวนการร่วมสร้างอย่างไร และการรับรู้ดังกล่าวส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้าในระยะยาว
อย่างไร 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื ่อศึกษารูปแบบการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคในบริบทของการร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ 

2. เพื่อทำความเข้าใจการรับรู้บทบาทและอำนาจของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง 
3. เพื่ออธิบายกลไกท่ีการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้า 

ความสัมพันธ์เชิงแนวคิดระหว่างตัวแปร 
จากการสังเคราะห์วรรณกรรมด้านการร่วมสร้างคุณค่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างตรา

สินค้า สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรสำคัญได้ 3 มิติหลัก ได้แก่ 
1. การร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI-enabled co-creation) 
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2. การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภค (Consumer creative participation) 
3. การยอมรับตราสินค้า (Brand acceptance) 
แนวคิดการร่วมสร้างคุณค่าเสนอว่า การเปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคมีบทบาทในกระบวนการสร้างคุณค่าสามารถนำไปสู่

ประสบการณ์ร่วมที่มีความหมาย (Prahalad & Ramaswamy, 2004) และสามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับตราสินค้าในระยะยาว (Vargo & Lusch, 2008) 

ในบริบทดิจิทัล เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ได้เพิ่มศักยภาพของกระบวนการร่วมสร้าง โดยช่วยลดข้อจำกัดด้าน
ทักษะและทรัพยากร ทำให้ผู้บริโภคสามารถสร้างเนื้อหาและทดลองแนวคิดใหม่ ๆ ได้ง่ายขึ้น (Kotler et al., 2021) 

อย่างไรก็ตาม การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติจากการมีเทคโนโลยี แต่ขึ้นอยู่กับการรับรู้
บทบาทของตนในกระบวนการร่วมสร้าง และความรู้สึกว่าการมีส่วนร่วมของตนได้รับการยอมรับจากองค์กร (Ramaswamy & 
Ozcan, 2018) 

เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าการมีส่วนร่วมของตนมีคุณค่าและมีผลต่อเรื่องราวของตราสินค้า อาจนำไปสู่ความรู้สึกเป็น
เจ้าของร่วม (psychological ownership) ซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อการพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับตราสินค้า (Pierce et 
al., 2001) 

ดังนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสามารถอธิบายได้ว่า  การร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ lส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคและการยอมรับตราสินค้า 
สมมติฐานการวิจัย  

จากกรอบแนวคิดดังกล่าว สามารถพัฒนาสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
H1: การร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์มีอิทธิพลชิงวกต่อการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภค  
เหตุผลเชิงทฤษฎีเทคโนโลยีดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์ (AI) สามารถลดข้อจำกัดด้านทักษะและทรัพยากรทำให้

ผู้บริโภคสามารถทดลองสร้างเนื้อหาและมีส่วนร่วมกับตราสินค้าได้ง่ายขึ้น (Kotler et al., 2021) 
H2: การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมต่อตราสินค้า 
เหตุผลเชิงทฤษฎีเมื่อผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาหรือประสบการณ์ของตราสินค้า ผู้บริโภคอาจพัฒนา

ความรู้สึกเป็นเจ้าของในระดับจิตวิทยา (Pierce et al., 2001) 
H3: ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการยอมรับตราสินค้า 
เหตุผลเชิงทฤษฎี psychological ownership สามารถเสริมสร้างความผูกพันและความสัมพันธ์ระยะยาวกับตรา

สินค้า (Bhattacharya & Sen, 2004) 
H4: การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการยอมรับตราสินค้า 
เหตุผลเชิงทฤษฎีการมีส่วนร่วมในการร่วมสร้างคุณค่าช่วยให้ผู้บริโภคพัฒนาประสบการณ์เชิงบวกต่อแบรนด์ 

(Hollebeek, 2019) 
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H5: ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมทำหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลางระหว่างการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บรโิภคและ
การยอมรับตราสินค้า 

เหตุผลเชิงทฤษฎีความรู ้ส ึกการเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา  (psychological ownership) เป็นกลไกที ่เชื ่อม
กระบวนการร่วมสร้างเข้ากับผลลัพธ์เชิงความสัมพันธ์กับแบตราสินค้า (Pierce et al., 2001) 
กรอบแนวคิดการวิจัย  
กรอบแนวคิดของการวิจัยนี้พัฒนาจากการบูรณาการ 3 ทฤษฎีหลัก ได้แก่ 

1. แนวคิดการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation Theory) (Prahalad & Ramaswamy, 2004) 
2. ตรรกะการบริการเป็นศูนย์กลาง (Service-Dominant Logic) (Vargo & Lusch, 2008) 
3. ทฤษฎีความรู้สึกการเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา (Psychological Ownership Theory) (Pierce et al., 2001) 

ภายใต้กรอบแนวคิดนี ้
• การร่วมสร้างที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ ทำหน้าท่ีเป็นเงื่อนไขเชิงโครงสร้าง (Structural Condition) 
• การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคเป็นกลไกเชิงกระบวนการ (Process Mechanism) 
• การยอมรับตราสินค้าเป็นผลลัพธ์จากความสัมพันธ์ (Relationship Outcome) 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ทำหน้าที่เป็นเงื่อนไขที่เปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้าง

เนื้อหาและความหมายของตราสินค้า ซึ่งการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ดังกล่าวสามารถนำไปสู่การพัฒนาความรู้สึกเป็นเจ้าของ
ร่วมและความไว้วางใจต่อตราสินค้าในระยะยาว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
ทบทวนวรรณกรรม 
1. การร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation) 

แนวคิดการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation) ได้รับการพัฒนาขึ้นเพื่อตั้งคำถามต่อมุมมองการตลาดแบบ
ดั้งเดิมที่มองว่าคุณค่าเป็นสิ่งที่องค์กรผลิตและส่งมอบให้แก่ผู้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว ในกรอบแนวคิดดังกล่าว ผู้บริโภคถูกมอง
เป็นผู้รับคุณค่า (value receiver) มากกว่าผู้มีบทบาทในการสร้างคุณค่า อย่างไรก็ตาม งานของ Prahalad และ Ramaswamy 

AI-Enabled 
Co-Creation 

Consumer Create 
Participation 

Psychological 
Ownership 

Brand 
Acceptance 
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(2004) ได้เสนอว่าคุณค่าไม่ได้เกิดขึ้นจากองค์กรเพียงฝ่ายเดียว แต่เกิดจากประสบการณ์ร่วม ( co-creation experience) 
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคผ่านกระบวนการปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ในบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัล การร่วมสร้างคุณค่าได้
ขยายขอบเขตผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลและเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในการออกแบบ
สินค้า การสร้างเนื้อหา และการพัฒนาประสบการณ์ของตราสินคา้ไดม้ากขึ้น (Payne, Storbacka, & Frow, 2008) เทคโนโลยี
ดิจิทัลจึงมีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า โดยช่วยลดข้อจำกัดด้านทรัพยากรและเพิ่มโอกาสในการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค 
2. การร่วมสร้างคุณค่าที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI-Enabled Co-Creation) 

การพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ โดยเฉพาะ  ปัญญาประดิษฐ์เชิงสร้างสรรค์ (Generative 
Artificial Intelligence) ได้เปลี่ยนแปลงรูปแบบของการร่วมสร้างคุณค่าในระบบการตลาด เทคโนโลยี AI ช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถสร้างเนื้อหา ภาพ เสียง หรือแนวคิดใหม่ ๆ ได้ด้วยตนเอง ส่งผลให้บทบาทของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า
มีความสำคัญมากขึ้น (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) งานวิจัยด้านนวัตกรรมดิจิทัลยังชี้ให้เห็นว่า AI สามารถเพิ่ม
ความหลากหลายของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในระบบแพลตฟอร์มดิจิทัล และช่วยสร้างรูปแบบใหม่ของการร่วมสร้างคุณค่า
ในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล (Davenport & Ronanki, 2018) อย่างไรก็ตาม การมีเทคโนโลยี AI เพียงอย่างเดียวไม่ได้รับประกัน
ว่าผู้บริโภคจะมีส่วนร่วมในกระบวนการร่วมสร้างอย่างแท้จริง เนื่องจากระดับของการมีส่วนร่วมยังขึ้นอยู่กับการรับรู้บทบาท
ของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง 
3. การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภค (Consumer Creative Participation) 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นแนวคิดสำคัญในงานวิจัยด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยการมีส่วนร่วม
สามารถเกิดขึ้นได้ในหลายระดับ ตั้งแต่การมีส่วนร่วมเชิงรับ เช่น การตอบสนองต่อเนื้อหาทางการตลาด ไปจนถึงการมีส่วนร่วม
เชิงสร้างสรรค์ ซึ่งผู้บริโภคมีบทบาทในการผลิตเนื้อหาและสร้างประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้า (Hollebeek, 2011) 

การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับแนวคิดวัฒนธรรมผู้บริโภค (Consumer 
Culture Theory (CCT)) ซึ่งเสนอว่าการบริโภคไม่ได้เป็นเพียงกิจกรรมทางเศรษฐกิจ แต่เป็นกระบวนการทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่ผู้บริโภคใช้สินค้าและตราสินค้าเพื่อแสดงอัตลักษณ์และค่านิยมของตน (Arnould & Thompson, 2005) 
4. ความรู้สึกเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา (Psychological Ownership) 

แนวคิด ทฤษฎีความรู้สึกเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา (Psychological Ownership Theory) อธิบายว่าบุคคลสามารถ
พัฒนาความรู้สึกเป็นเจ้าของต่อวัตถุ องค์กร หรือแนวคิดบางอย่างได้ แม้ไม่ได้มีกรรมสิทธ์ิทางกฎหมาย ความรู้สึกดังกล่าวเกิด
จากการลงทุนตนเอง การควบคุม และความรู้สึกใกล้ชิดกับสิ่งนั้น (Pierce, Kostova, & Dirks, 2001) 

ในบริบทของการตลาด ความรู้สึกเป็นเจ้าของทางจิตวิทยาสามารถเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกระบวนการ
สร้างหรือพัฒนาสินค้าและบริการ การมีส่วนร่วมดังกล่าวช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีบทบาทในการกำหนดทิศทางของตรา
สินค้า ซึ่งสามารถนำไปสู่ความผูกพันและความไว้วางใจในระยะยาวงานวิจัยด้านการร่วมสร้างคุณค่ายังช้ีให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภค
มีโอกาสแสดงความคิดสร้างสรรค์และมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินค้า ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมต่อตราสินค้า
อาจเพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลต่อระดับความผูกพันและความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
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5. การยอมรับตราสินค้า (Brand Acceptance) 
การยอมรับตราสินค้าเป็นผลลพัธ์สำคัญของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บรโิภคและตราสนิค้า งานวิจัยด้านความสัมพันธ์

กับตราสินค้าเสนอว่าผู้บริโภคสามารถพัฒนาความสัมพันธ์กับตราสินค้าในลักษณะคล้ายความสัมพันธ์ทางสังคม ซึ่งเกี่ยวข้อง
กับความไว้วางใจ ความผูกพัน และการยอมรับตราสินค้าในฐานะส่วนหน่ึงของอัตลักษณ์ของผู้บริโภค (Fournier, 1998) 

นอกจากนี้ งานวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าการยอมรับตราสินค้าไม่ได้เกิดขึ้นจากการสื่อสารทางการตลาดเพียงอย่างเดียว 
แต่เกิดจากประสบการณ์และปฏิสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในระยะยาว (Bhattacharya & Sen, 2004) 

ในบริบทของการร่วมสร้างคุณค่าที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ (AI-enabled co-creation) การมีส่วนร่วมเชิง
สร้างสรรค์ของผู้บริโภคสามารถช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมและความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งอาจนำไปสู่การ
ยอมรับตราสินค้าในระดับที่ลึกยิ่งข้ึน 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้ใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อทำความเข้าใจประสบการณ์และการตีความของ
ผู้บริโภคต่อการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์กับตราสินค้า 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักประกอบด้วยผู้บริโภคชาวไทยจำนวน 20–25 คน ที่มีประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมกับตรา
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยี AI การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลใช้วิธี purposive sampling การเก็บข้อมูลดำเนินการผ่านการ
สัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง และข้อมูลที่ได้ถูกวิเคราะห์ด้วยวิธี thematic analysis (Braun & Clarke, 2006) 
ผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ สามารถสังเคราะห์ประเด็นสำคัญได้ 4 ประเด็นหลัก ได้แก่ 

1. บทบาทของ AI ในการสนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ของผู้บริโภค 
2. การรับรูบ้ทบาทและอำนาจของผูบ้ริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง 
3. การเกิดความรูส้ึกเป็นเจ้าของร่วมต่อตราสินค้า 
4. ความตึงเครยีดระหว่างเสรภีาพเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคกับการควบคุมของตราสินค้า 

ปัญญาประดิษฐ์ในฐานะเคร่ืองมอืสนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่รับรู้ว่าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มีบทบาทสำคัญในการช่วยสนับสนุน

กระบวนการสร้างสรรค์เนื้อหา โดยเฉพาะในด้านการลดข้อจำกัดด้านทักษะ เวลา และทรัพยากรในการผลิตเนื้อหา ผู้บริโภค
จำนวนมากกล่าวว่าเครื่องมือ AI เช่น ระบบสร้างภาพ ข้อความ หรือวิดีโอ สามารถช่วยให้พวกเขาสามารถทดลองสร้างแนวคิด
ใหม่ ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าได้ง่ายขึ้น 

ผู้ให้ข้อมูลบางรายอธิบายว่า ก่อนหน้านี้การสร้างเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์อาจต้องใช้ทักษะเฉพาะด้าน เช่น 
การออกแบบกราฟิกหรือการตัดตอ่วิดีโอ แต่เมื่อมเีครื่องมือ AI ผู้บรโิภคสามารถสร้างเนื้อหาท่ีมีคณุภาพได้โดยไม่จำเป็นต้องมี
ทักษะทางเทคนิคข้ันสูง 
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อย่างไรก็ตาม ผู้ให้ข้อมลูไมไ่ดม้องว่า AI เป็นผู้สร้างความคดิสร้างสรรค์แทนมนุษย์ แต่เป็นเครื่องมือท่ีช่วยขยาย
ศักยภาพของมนุษย์ในการทดลองแนวคิดใหม่ ๆ ผู้บริโภคหลายรายกล่าวว่า AI ทำหน้าที่เสมือน “ผู้ช่วยในการสรา้งสรรค์” 
มากกว่าการเป็นผู้กำหนดแนวคิดหรือทิศทางของเนื้อหา 

ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า AI มีบทบาทเป็นเงื่อนไขเชิงโครงสร้างที่ช่วยเปิดพื้นที่ใหผู้้บริโภคสามารถมี
ส่วนร่วมในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่าได้มากข้ึน 
การรับรูบ้ทบาทและอำนาจของผูบ้ริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคญักับการรับรู้บทบาทของตนเองในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่าอย่างมาก 
โดยผู้ให้ข้อมูลจำนวนมากกล่าวว่า ความรู้สึกว่าตนเองมีอิทธิพลต่อการสร้างเนื้อหาหรือประสบการณ์ของตราสินค้าเป็นปัจจัย
สำคัญที่ทำให้พวกเขาตดัสินใจเข้าร่วมกิจกรรมการร่วมสร้าง 

ผู้บริโภคบางรายกล่าวว่า การมีโอกาสเสนอแนวคิดหรือสร้างเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับตราสินคา้ทำให้พวกเขารู้สึกว่า
ตนเองมีส่วนร่วมในการกำหนดเรือ่งราวของตราสินค้า มากกว่าการเป็นเพียงผู้รบัสารทางการตลาด 

ในทางตรงกันข้าม ผู้ให้ข้อมูลบางรายสะท้อนว่า หากการมสี่วนร่วมถูกจำกัดอยู่ภายใต้กรอบที่องค์กรกำหนดไว้
อย่างเข้มงวด ผู้บรโิภคอาจมองว่าการร่วมสร้างดังกล่าวเป็นเพียงกิจกรรมทางการตลาดมากกว่าการมสี่วนร่วมอย่างแท้จริง 

ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนให้เห็นวา่การรับรู้บทบาทและอำนาจของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง มีบทบาท
สำคัญต่อการสร้างประสบการณเ์ชิงบวกในกระบวนการร่วมสร้างคณุค่า 

7.3 การเกิดความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมต่อตราสินค้า 
อีกประเด็นสำคญัที่พบจากการวิเคราะห์ข้อมลูคือ การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคสามารถนำไปสู่การ

พัฒนาความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมตอ่ตราสินคา้ในระดับจิตวิทยา ผู้ใหข้้อมูลหลายรายกล่าวว่า เมื่อพวกเขามีส่วนร่วมในการสร้าง
เนื้อหาหรือแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า พวกเขามักรู้สึกว่าตนเองมีความผูกพันกับตราสินค้ามากขึ้น 

ผู้ให้ข้อมูลบางรายอธิบายว่าการมสี่วนร่วมในกิจกรรมร่วมสร้างทำให้พวกเขารู้สึกว่าตราสินค้าไม่ใช่เพียงองค์กรที่
ผลิตสินค้า แตเ่ป็นพื้นที่ท่ีพวกเขาสามารถแสดงความคิดสร้างสรรคแ์ละอัตลักษณ์ของตนเองได้ 

ในบางกรณี ผู้บริโภคกล่าวว่าการมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาหรือแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าทำให้พวกเขารู้สึกว่า
ผลงานหรือความคิดของตนมีส่วนในการกำหนดภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งนำไปสู่ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมในระดับหนึ่ง 

ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนแนวคดิของความรู้สึกการเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา (Psychological Ownership 
Theory) ซึ่งเสนอว่าความรู้สึกเปน็เจ้าของสามารถเกิดขึ้นได้จากการลงทุนทางความคิดและความหมายของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งความตึงเครยีดระหว่างเสรีภาพเชิงสร้างสรรค์กับการควบคุมของตราสินค้า 

แม้ว่าผู้บรโิภคจำนวนมากจะมองว่าปัญญาประดิษฐเ์ป็นเครื่องมือท่ีช่วยสนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ แต่ผลการวิจัย
ยังสะท้อนให้เห็นถึงความตึงเครียดระหว่างความต้องการเสรภีาพในการสร้างสรรค์ของผู้บรโิภคกับระดับการควบคมุขององค์กร 

ผู้ให้ข้อมูลบางรายกล่าวว่า แม้องค์กรจะเปดิโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา แต่ในหลายกรณีองค์กร
ยังคงมีบทบาทในการคัดเลือกหรือปรับแก้เนื้อหาท่ีผู้บริโภคสร้างข้ึน เพื่อให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
ผู้บริโภคบางรายมองว่าการควบคมุดังกล่าวเป็นสิ่งจำเป็นเพื่อรักษามาตรฐานของตราสินคา้ อย่างไรกต็าม ผู้ให้ข้อมลูบางราย
รู้สึกว่าการควบคุมที่มากเกินไปอาจทำให้การร่วมสร้างคณุค่ากลายเป็นเพียงกิจกรรมเชิงสัญลักษณ์ 
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ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่ากระบวนการร่วมสร้างคุณค่าในยุคดิจิทัลเป็นพื้นที่ของการต่อรองอำนาจ
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค ซึ่งอาจมีผลต่อระดับความไว้วางใจและการยอมรับตราสินค้าในระยะยาว 
สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า การร่วมสร้างคุณค่าที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สามารถ
ส่งผลต่อการยอมรับตราสินค้าได้ผ่านกระบวนการสำคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

1. เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ช่วยเปิดพื้นที่ให้ผู ้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างเนื ้อหาและ
ประสบการณ์ของตราสินค้า 

2. การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้บทบาทของตนในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า 
3. การรับรู้ดังกล่าวสามารถนำไปสู่ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมและความสัมพันธ์ระยะยาวกับตราสินค้า 
ผลการวิจัยจึงช้ีให้เห็นว่า การใช้เทคโนโลยี AI ในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่าไม่ควรถูกมองเพียงในฐานะเครื่องมือ

ทางเทคโนโลยี แต่ควรถูกออกแบบให้เป็นพื้นที่ที่ผู้บริโภคสามารถมีบทบาทในการสร้างความหมายและประสบการณ์ของตรา
สินค้าอย่างแท้จริง 
การอภิปรายผลการวิจัย  

ผลการวิจัยจากการศึกษาประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมกับตราสินค้าผ่านแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของเทคโนโลยี AI ในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้า โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัยให้สอดคล้องกับวรรณกรรมและกรอบทฤษฎีที่เกี่ยวข้องได้ใน 4 ประเด็นสำคัญ ดังนี้ 
1. บทบาทของเทคโนโลยี AI ต่อการร่วมสร้างคุณค่า 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มีบทบาทสำคัญในการช่วยลดข้อจำกัดดา้นทักษะ เวลา 
และทรัพยากรในการสร้างเนื้อหา ทำให้ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในการสร้างประสบการณ์ของตราสินค้าได้มากขึ้น ผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดการร่วมสรา้งคุณค่า (Value Co-Creation) ซึ่งเสนอว่าคุณค่าไม่ไดถู้กผลิตโดยองค์กรเพียงฝา่ย
เดียว แต่เกิดจากประสบการณ์ร่วมระหว่างองค์กรและผู้บริโภค (Prahalad & Ramaswamy, 2004) 

ในบริบทของเศรษฐกิจดิจิทัล เทคโนโลยี AI สามารถทำหน้าที่เป็นเครื่องมือที่ช่วยสนับสนุนกระบวนการร่วมสร้าง
คุณค่า โดยช่วยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถทดลองสร้างเนื้อหาและมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ง่ายขึ้น ผลการวิจัยนี้จึง
สนับสนุนแนวคิดของ Kotler et al. (2021) ที่เสนอว่าเทคโนโลยีดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์สามารถช่วยยกระดับประสบการณ์
ของผู้บริโภคในกระบวนการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษายังช้ีให้เห็นว่าเทคโนโลยี AI ไม่ได้ทำหน้าท่ีเป็นผู้สร้างคุณค่าโดยตรง แต่เป็นเง่ือนไขเชิง
โครงสร้างที่เอื้อให้ผู้บริโภคสามารถเข้ามามีบทบาทในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่าได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองของ 
Service-Dominant Logic ที่มองว่าการสร้างคุณค่าเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์และการแลกเปลี่ยนทรัพยากรระหว่างผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในระบบบริการ (Vargo & Lusch, 2008) 
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2. การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า 
ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง

การตลาด แต่เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงอัตลักษณ์และความคิดสร้างสรรค์ของตนเอง การมีส่วนร่วมดังกล่าวทำ
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีบทบาทในการกำหนดเรื่องราวของตราสินค้า 

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิด Consumer Culture Theory (CCT) ซึ่งเสนอว่าการบริโภคไม่ได้เป็นเพียง
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ แต่เป็นกระบวนการทางวัฒนธรรมที่ผู้บริโภคใช้สินค้าและตราสินค้าเป็นเครื่องมือในการสร้างและ
แสดงอัตลักษณ์ของตนเองในสังคม (Arnould & Thompson, 2005) 

ในบริบทของการร่วมสร้างคุณค่า การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคสามารถถูกมองว่าเป็นกลไกเชิง
กระบวนการที่เชื่อมโยงระหว่างเงื่อนไขเชิงโครงสร้างของเทคโนโลยี AI กับผลลัพธ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้า กล่าวคือ เทคโนโลยี AI เปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคสามารถสร้างเนื้อหาและมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าได้มากขึ้น ขณะที่
กระบวนการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ช่วยสร้างประสบการณ์ที่มีความหมายต่อผู้บริโภค 
การเกิดความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมต่อตราสินค้า 

ผลการวิจัยพบว่า การมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคสามารถนำไปสู่การพัฒนาความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมต่อ
ตราสินค้าในระดับจิตวิทยา โดยผู้บริโภคจำนวนมากรู้สึกว่าตนเองมีความผูกพันกับตราสินค้ามากขึ้นเมื่อมีโอกาสมีส่วนร่วมใน
การสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินค้า 

ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ ทฤษฎีความรู้สึกเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา (Psychological Ownership Theory) ซึ่ง
เสนอว่าบุคคลสามารถพัฒนาความรู้สึกเป็นเจ้าของต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ผ่านการลงทุนความคิด การควบคุม และความใกล้ชิดกับ
สิ่งนั้น (Pierce et al., 2001) 

ในบริบทของการตลาด การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่าสามารถช่วยเสริมสร้างความรู้สึก
เป็นเจ้าของต่อตราสินค้า ซึ่งอาจนำไปสู่ความผูกพันและความไว้วางใจต่อตราสินค้าระยะยาว 
ความตึงเครียดระหว่างเสรีภาพเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคและการควบคุมขององค์กร 

แม้ว่าการร่วมสร้างคุณค่าจะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีบทบาทในการสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินค้า แต่ผลการวิจัยยัง
สะท้อนให้เห็นถึงความตึงเครียดระหว่างความต้องการเสรีภาพในการสร้างสรรค์ของผู้บริโภคกับระดับการควบคุมขององค์กร 

ผู้บริโภคบางรายมองว่าการควบคุมขององค์กรเป็นสิ่งจำเป็นเพื่อรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า อย่างไรก็ตาม การ
ควบคุมที่มากเกินไปอาจทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการมีส่วนร่วมของตนไม่ได้รับการยอมรับอย่างแท้จริง 

ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยด้านการร่วมสร้างคุณค่าที่ชี้ว่า การร่วมสร้างคุณค่าในบริบทแพลตฟอร์มดิจิทัล
อาจกลายเป็นเพียงการมีส่วนร่วมเชิงสัญลักษณ์ หากองค์กรยังคงควบคุมกระบวนการสร้างคุณค่าอย่างเข้มงวด (Ramaswamy 
& Ozcan, 2018) 

ดังนั้น การออกแบบกระบวนการร่วมสร้างคุณค่าที่มีประสิทธิภาพจึงต้องสร้างสมดุลระหว่างการเปิดพื้นที ่ให้
ผู้บริโภคแสดงความคิดสร้างสรรค์และการรักษาเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
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สรุปการอภิปรายผล 
จากการอภิปรายผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มีบทบาทสำคัญในการเปิดพื้นที ่ให้

ผู้บริโภคสามารถมีสว่นร่วมในกระบวนการรว่มสรา้งคุณค่ากับตราสนิค้า อย่างไรก็ตาม ผลลัพธ์ของกระบวนการร่วมสร้างคุณคา่
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับเทคโนโลยีเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับการรับรู้บทบาทของผู้บริโภคในกระบวนการร่วมสร้าง 

เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าการมีส่วนร่วมของตนมีความหมายและได้รับการยอมรับจากองค์กร กระบวนการร่วมสร้าง
คุณค่าอาจนำไปสู่ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมและการยอมรับตราสินค้าในระยะยาว 

ดังนั้น องค์กรที่ต้องการใช้เทคโนโลยี AI เพื่อสนับสนุนการร่วมสร้างคุณค่าควรให้ความสำคัญกับการออกแบบ
ประสบการณ์ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีบทบาทในการสร้างความหมายของตราสินค้าอย่างแท้จริง 
ข้อจำกัดของงานวิจัย 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพไม่สามารถสรุปผลเชิงทั่วไปได้ 
2. ข้อมูลเก็บจากบริบทประเทศไทยเพียงประเทศเดียว 
3. เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

Theoretical Contributions 
งานวิจัยนี้มีส่วนช่วยพัฒนาองค์ความรู้ในด้านการตลาดดิจิทัลและการจัดการตราสินค้าใน 3 ประการสำคัญ 
1. ขยายแนวคิดแนวคิดการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation) สู่บริบทปัญญาประดิษฐ์ 
งานวิจัยก่อนหน้านี้มักศึกษาการร่วมสร้างคุณค่าในบริบทแพลตฟอร์มดิจิทัล แต่ยังมีงานวิจัยจำกัดที่ศึกษาบทบาท

ของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ในการขยายกระบวนการร่วมสร้าง งานวิจัยนี้ช่วยอธิบายว่า AI ทำหน้าที่เป็นเงื่อนไขเชิง
โครงสร้างที่ช่วยเปิดพื้นที่ให้ผู้บริโภคสามารถมีบทบาทเชิงสร้างสรรค์ในกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า 

2. เชื ่อมโยงการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ของผู ้บริโภคกับทฤษฎีความรู ้ส ึกการเป็นเจ้าของทางจิตวิทยา 
(Psychological Ownership) 

งานวิจัยนี้เสนอว่าการมีส่วนร่วมเชิงสร้างสรรค์ไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการมีส่วนร่วม แต่เป็นกระบวนการที่
ผู้บริโภคใช้ในการลงทุนอัตลักษณ์และความหมายลงในตราสินค้า ซึ่งสามารถนำไปสู่ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วม 

3. อธิบายกลไกเชิงความหมายของการยอมรับตราสินค้า (Brand Acceptance) 
งานวิจัยนี้เสนอว่าการยอมรับตราสินค้าไม่ได้เกิดจากการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรมเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจาก

กระบวนการตีความประสบการณ์ร่วมสร้างที่นำไปสู่ความไว้วางใจและความสัมพันธ์ระยะยาวกับตราสินค้า 
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