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บทคััดย่่อ
	 	 	 งานวิิจััยนี้้�มีีวััตëุประสงค์์เó่�อýึกษาความจงรัักภกดีีต่่อแบรนด์์ (Brand Loyalty) ภ าพúักษณ์์แบรนด์์ 
(Brand Image) และทััศนคติิต่่อแบรนด์์ (Brand Attitudes) ที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intentions) 
แบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับสากล  à่�งงานวิิจััยนี้้�เð็นงานวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้้รููปแบบ
แบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire) พร้้ อมคำถามคััดกรองจากกลุ่่�มñ้�บริิโภคที่่�มีีความตั้้�งใจซื้้�อ 

รองเท้้ากีีฬาแบรนด์์สากล  จำนวนทั้้�งสิ้้�น 386 ตั วอย่่าง เครื่่�องมืือวิิจััยผ่่านการตรวจสอบความตรงเชิิงเนื้้�อหา 
โดยñ้�เชี่่�ยวชาญ และมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นสููง (Cronbach’s Alpha = 0.9125) การวิิเคราะห์์ข้้อมููลใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา
และการถดถอยพหุคุููณ (Multiple Regression) ผลการวิจิัยัพบว่าñ้�บริโภคที่่�มีคีวามตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intentions) 
แบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับสากล ส่่วนใหญ่่เð็นเพศหญิิง มีีอายุุ 31-40 ปี ระดัับการýึกษาส่่วนใหญ่่ คืือ ระดัับปริญญาตรีี 
ประกอบอาชีพีพนักังานเอกชนโดยมีสีถานภาพโสด ในส่ว่นของผลการวิเิคราะห์ต์ัวัแปรต้้นที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อ 
(Purchase Intentions) แบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับสากล ภ าพúักษณ์์แบรนด์์มีีอิิทธิิพลต่อความตั้้�งใจซื้้�อมากที่่�สุุด 

รองลงมาคืือทััศนคติิต่่อแบรนด์์ และความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ โดยตััวแบบสามารถอธิิบายความผัันแปรของ 
ความตั้้�งใจซื้้�อได้้ร้้อยละ 86.7 (R2 = 0.867)

คำสำคััญ:	 ความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ ภาพúักษณ์์แบรนด์์ ทััศนคติิต่่อแบรนด์์ ความตั้้�งใจซื้้�อ
 

ABSTRACT
	 	 	 The purpose of this research aimed to investigate brand loyalty, brand image,  
and brand attitudes that inຟuence purchase intentions toward international sports shoe brands. 
This quantitative study employed an online questionnaire with screening questions administered 
to 386 consumers who intended to purchase these brands. The research instrument was validated 
for content validity by experts and demonstrated high reliability (Cronbach’s Alpha = 0.9125). 
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Descriptive statistics and multiple regression analysis were employed to analyze the data. The results 
revealed that, in terms of demographics, most respondents with purchase intentions were female, 
aged 31-40 years, held a bachelor’s degree, worked as private employees, and were single. 
Regarding the analysis of independent variables, brand image exerted the strongest inຟuence on 
purchase intention, followed by brand attitude and brand loyalty. The proposed model explained 
86.7 percent of the variance in purchase intention (R2 = 0.867).

Keywords:	 brand loyalty, brand image, brand attitudes, purchase intentions

บทนำ
	 อุุตสาหกรรมรองเท้้ากีีฬาเð็นตลาดขนาดใหญ่่ 
และเติิบโตต่่อเน่ื่�อง จากปีี 2563 พบว่ า รองเท้้ากีีฬา  
ของแบรนด์ร์ะดับัโลกสามารถสร้้างรายได้้สููงถึึง 109.70 
พัันล้้านดอลล่าสหรััฐ  และคาดการณ์์ว่่าจะเพิ่่�ม×้�น 

ถึึง 165 พั นล้้านดอลล่าสหรััฐ  ในปีี 2573 (World  

Footwear, 2022) โดยมููลค่าการเติิบโตดัังกล่่าว
ประกอบด้้วยแบรนด์์ระดัับโลกที่่�มีีบทบาทสำคััญ 

ในอุุตสาหกรรมรองเท้้ากีีฬามายาวนาน ได้้แก่่ Nike 
Adidas และ Puma ที่่�มีีอััตราการเติิบโตเฉลี่่�ยเพิ่่�ม×้�น
ร้้อยละ 11.81 ลดลงร้้อยละ 1.59 เพิ่่�ม×้�นร้้อยละ 25.86 
ตามลำดัับ (Statista, 2023) ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1	สรุุปอััตราการเติิบโตเฉลี่่�ยต่่อปีีของส่่วนแบ่่งทางการตลาดของอุุตสาหกรรมรองเท้้ากีีฬา

ตราสิินค้้า ปีี 2566 ปีี 2567 ปีี 2568 อััตราการเêิบโตเฉลี่่�ยต่่อปีี
Nike 23.31 28.02 29.14 11.81%

Adidas 13.67 12.84 13.24 -1.59%
Puma 2.91 3.58 4.61 25.86%

	 ในปี ี2563 แบรนด์์ระดัับโลกดัังกล่า่วยังัถููกแย่่งชิงิ
ส่่วนแบ่ง่การตลาดไป จากแบรนด์เ์กิดิใหม่ ่อาทิ ิOn และ 
Hoka ที่่�ร้้อยละ 20 โดยสาเหตุุหúักมาจากสถานการณ์์
การแพร่ระบาดโควิดิที่่�แบรนด์ต์้้องปรับมาขายในรููปแบบ
ออนไลน์ à่�งเð็นช่่องทางการจััดจำหน่่ายที่่�ไม่่เหมาะสม
สำหรับัสินิค้้าที่่�ต้้องผ่า่นการทดลองก่อ่นการตัดัสินิใจซื้้�อ 
อย่่างไรก็็ตาม การปรับช่องทางการจััดจำหน่่ายแบบ 

จากหน้้าร้้านสู่่�ช่่องทางออนไลน์์ (Brick to Click) 
ไม่่ได้้ส่งผลกระทบต่อแบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับโลก 

ในระยะยาว เนื่่�องจากแบรนด์์ระดัับสากลต่างมีกีารปรับใช้้ 
กลยุทธ์์ทางการตลาดโดยส่่วนใหญ่่มัักใช้้กลยุุทธ์ ์
Inຟuencer Marketing (Höjerström and Jonsson, 
2024) การสร้้าง Community (Santos et al., 2016, 

1091-1097) และการทำ Sports Sponsorship 

(ณิิชกานต์์ มหากิิจ ถิ ิรเดช, 2566) เó่�อดึึงดููดลููกค้้า 
และครอบครองส่ว่นแบ่ง่การตลาดได้้อย่า่งยั่่�งยืืนงานวิจัิัย
ของ Hameed และ Kanwal (2018) และ Ghanbari 
et al., (2017) ยืื นยัันว่่าปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรม 

ñ้�บริโภคในการซื้้�อรองเท้้ากีีฬา คืื อ ความจงรัักõักดีี 

ต่อ่แบรนด์์ (Brand Loyalty) ของลููกค้้ายัังเðน็ผลให้้เกิิด
แนวโน้้มของความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำและความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า 
ที่่�สููง×้�นกว่่าเม่ื่�อเทีียบกัับลููกค้้าทั่่�วไป 
	 ทััศนคติิต่่อแบรนด์์ (Brand Attitude) แสดงถึึง
ความคิิดเห็น็ของñ้�บริโิภคนั้้�นสามารถเðน็ไปในทางบวก
และทางลบ  หากñ้�บริิโภคมีีทััศนคติิในเชิิงบวกจะช่่วย 

ให้้ñ้�บริิโภคเกิิดความผููกพัันธ์์ต่่อแบรนด์์ ภ าพúักษณ์์
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แบรนด์์ (Brand Image) ในเชิิงบวกมาก×้�น (Machi  
et al., 2022, 176-187) และมีีแนวโน้้มในการตััดสิินใจ
ซื้้�อสิินค้้ามาก×้�น (Venter de Villiers et al., 2018, 
1-8) ในขณะเดีียวกัันหากñ้�บริิโภคเกิิดความúังเล 

หรืือไม่่มั่่�นใจในการตััดสิินใจซื้้�อภาพúักษณ์์แบรนด์์ 
(Brand Image) จะเð็นตััวเพิ่่�มความเð็นไปได้้ 
ในการตััดสิินใจซื้้�อ เนื่่�องจากñ้�บริิโภคมองว่่าภาพúักษณ์์
ของแบรนด์์เð็นตััวแทนคุุณค่่า และไลฟ์สไตล์์ของคน 
(Ray et al., 2021, 85-102)
	 ในปััจจุุบัันมีีหลายงานวิิจััยที่่�ýึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผล             
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intension) ของแบรนด์์
ระดัับสากลแต่่ยัังขาดความเจาะจงเกี่่�ยวกัับการýึกษา
รองเท้้ากีฬีาของแบรนด์ร์ะดับัโลก อีกีทั้้�งงานวิจัิัยส่ว่นใหญ่ ่

มักัจะสนใจýึกษาเน้้นที่่�ไปสินค้้าหรููหรา (Luxury Brands) 
หรืือสิินค้้าเทคโนโลยีีของแบรนด์์ระดัับโลกแต่่ยัังขาด 

การýกึษาเชิงิลึึกเกี่่�ยวกัับอิทิธิิพลของกรอบแนวความคิิด
เดีียวกัันที่่�ประกอบด้้วยความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ 
(Brand Loyalty) ภาพúักษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) 
และทััศนคติิที่่�มีีต่่อแบรนด์์ (Brand Attitude) ในแง่่มุุม
ของสิินค้้าประเภทรองเท้้ากีีฬาที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
รองเท้้ากีีฬา ñ้�วิิ จััยจึึงต้้องการýึกษาเó่�อพิิสููจน์์ว่่า 
ปััจจััยใดที่่�มีีอิิทธิิพลมากที่่�สุุดต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
	 อย่่างไรก็็ตาม งานวิิจััยที่่�ผ่่านมาเกี่่�ยวกัับปัจจััย 

ที่่�ส่่งผลต่อความตั้้�งใจซื้้�อส่่วนใหญ่่มัักมุ่่�งเน้้นไปที่่�สิินค้้า 
ในกลุ่่�มหรููหรา (Luxury Brands) หรืือสิินค้้าเทคโนโลยีี
ของแบรนด์์ระดัับโลก ข ณะที่่�การýึกษาเชิิงลึึกในบริิบท
ของรองเท้้ากีีฬาà่�งเð็นสิินค้้าที่่�มีีมููลค่่าตลาดสููงและมีี 
การแข่่งขันัทางการตลาดอย่า่งต่อ่เนื่่�องยังัมีอียู่่�อย่า่งจำกัดั 

อีีกทั้้�งงานวิิจััยที่่�มีีอยู่่�มักกล่่าวถึึงบทบาทของความจงรััก
õักดีีต่่อแบรนด์์ ภ าพúักษณ์์แบรนด์์ และทััศนคติิ 

ต่่อแบรนด์์ แต่่ยัังไม่่ชััดเจนว่่าปััจจััยเหล่่านี้้�มีีอิิทธิิพล 

ในเชิิงเปรีียบเทีียบต่่อความตั้้�งใจซื้้�ออย่่างไร ในกลุ่่�ม 

ñ้�บริิโภคชาวไทย ดั ังนั้้�น งานวิิจััยนี้้�จึึงมีีความจำเð็น 

ในการเติิมเต็็มช่่องว่่างดัังกล่่าว โดยการวิิเคราะห์์ 
เชิงิปริมาณเó่�อระïุปััจจััยที่่�มีีอิทิธิิพลสููงสุุดต่่อความตั้้�งใจ

ซื้้�อรองเท้้ากีีฬาแบรนด์์สากล อั นจะนำไปสู่่�ข้้อเสนอ
เชิิงกลยุุทธ์์ที่่�สามารถประยุุกต์์ใช้้ในการพััฒนากลยุุทธ์์
การตลาด การส่ื่�อสารแบรนด์ ์และการสร้้างความผููกพันั
กัับñ้�บริิโภคได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

วััตถุประสงค์์ของการวิิÝัย
	 เó่�อýึกษาปััจจััยความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ 
(Brand Loyalty) ภาพúักษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) 
และทััศนคติิต่่อแบรนด์์ (Brand Attitude) ที่่�มีีอิิทธิิพล
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intentions) แบรนด์ร์องเท้้า 
กีีฬาระดัับสากลของñ้�บริิโภค

ขอบเขตของการวิิÝัย 
	 1.	ขอบเขตé้านประชากร 
	 	 ประชากรที่่�ใช้้ในการýึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ñ้�บริิโภค
ที่่�ผ่่านการคัดักรองด้้วยคำถามเบื้้�องต้้นว่า่มีคีวามตั้้�งใจซื้้�อ
รองเท้้ากีีฬาแบรนด์์สากล  โดยกลุ่่�มที่่�ใช้้ในการทดสอบ
เครื่่�องมืือ (Try-out) คืือñ้�ติิดตามเพจของแบรนด์์รองเท้้า
กีีฬา จำนวน 30 คน แบบสุ่่�มบางส่่วน และกลุ่่�มตััวอย่่าง
ที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจริิง จำนวน 386 คน 
	 2.	ขอบเขตé้านเนื้้�อหา
	 	 การýึกษาครั้้�งนี้้�มุ่่�งเน้้นการวิิเคราะห์์ปััจจััย 

เชิิ ง จิิตวิิทยาและพฤ ติิกรรมñ้� บริ  โภคที่่� มีี ผลต่อ 

ความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) โดยพิิจารณา
บทบาทของความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ (Brand  
Loyalty) ภ าพúักษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) และ
ทััศนคติิต่่อแบรนด์์ (Brand Attitude) ว่ ามีีอิิทธิิพล 

เชิิงเปรีียบเทีียบต่่อการตััดสิินใจซื้้�อรองเท้้ากีีฬา 
แบรนด์์สากลในกลุ่่�มñ้�บริิโภคไทยอย่่างไร 
	 3.	ขอบเขตé้านระยะเวลาและพื้้�นที่่� 
	 	 การเก็็บข้้อมููลดำเนิินการผ่่าน แบบสอบถาม
ออนไลน์ ในช่่วง มกราคม ถึึ ง มี นาคม พ .ศ. 2568 

โดยเผยแพร่ไปยัังเพจทางการของแบรนด์์รองเท้้ากีีฬา   
และกลุ่่�มปิิดบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการซื้้�อ
ขายรองเท้้ากีีฬา à่�งกลุ่่�มเป้้าหมายดัังกล่่าวถืือเð็น
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ตััวแทนของñ้�บริิโภคในประเทศไทยที่่�มีีความตั้้�งใจซื้้�อ
รองเท้้ากีีฬาแบรนด์์สากล
	 การทบทวนวรรณกรรม
	 ความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ (Brand Loyalty)	
ความõักดีีต่่อแบรนด์์ คืือ การตอบสนองทางพฤติิกรรม
ที่่�มีีต่่อการซื้้�อแบบตั้้� ง ใจโดยไม่่มีี ใช่่ความบััง เอิิญ 

ของñ้�บริโภคจะแสดงออกถึึงความõักดีีต่่อแบรนด์์ 

ในช่่วงเวลาหนึ่่�งโดยผ่่านกระบวนการทางเชิิงจิิตวิิทยา 
ที่่�เกิิด×้�นหลาย ๆ ครั้้�ง หรืือมีีการตััดสิินในซื้้�อสิินค้้า         
ที่่� เกี่่�ยวข้้องกัับแบรนด์์มากกว่่าหนึ่่�งรายการ×้�นไป 

(Jacoby and Chestnut, 1978) ความõักดีีต่่อแบรนด์์
ที่่�แท้้จริิงเกิิด×้�นเมื่่�อทััศนคติิที่่�ดีีต่่อแบรนด์์ควบคู่่�ไปกัับ
พฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อซ้้ำ (Repurchasing) (Dick 
and Basu, 1994, 99) หรืือการวััดความผููกพัันที่่�ลููกค้้า
มีีต่่อแบรนด์์หúังจากได้้รับประสบการณ์์การใช้้งาน 
(Aaker, 1991) ทำให้้ความมุ่่�งมั่่�นที่่�แน่่วแน่่ที่่�จะซื้้�อซ้้ำ 
หรืืออุุดหนุุนผลิตõัณæ์ หรืือบริการที่่�ต้้องการซื้้�อซ้้ำ 
อย่่างต่อ่เนื่่�องในอนาคต แม้้ว่า่จะมีอีิทิธิพิลจากสถานการณ์์ 
หรืือความพยายามในการทำการตลาดในเชิิงลบ 

ที่่�อาจทำให้้เกิิดพฤติิกรรมการเปลี่่�ยนแปลงก็็ตาม 

(Oliver, 1999, 33-44) (Chaudhuri and Holbrook, 
2001, 81-93) นอกจากนี้้� Kotler and Keller (2016) 
ยัังระïุอีีกว่่าความõักดีีต่่อแบรนด์์อธิิบายถึึงระดัับ 

ที่่�ลููกค้้าซื้้�อแบรนด์์เดีียวกันัอย่่างสม่่ำเสมอภายในประเภท 

ผลิตõัณæ์หนึ่่�ง ๆ
	 ภาพลักษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) Aaker 
(1991) ระïุว่่า ภาพúักษณ์์แบรนด์์คืือการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับ
แบรนด์์ à่�งสะท้้อนจากความเช่ื่�อมโยงของแบรนด์์ 
ที่่�อยู่่�ในความทรงจำของñ้�บริิโภค ป ระกอบด้้วยชุุด 

ความสััมพัันธ์์ที่่� ñ้�บริโภคมีีต่่อแบรนด์์ à่�งเð็นหนึ่่�ง 
ในปััจจััยสำคััญที่่�นำไปสู่่�การสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้า 
(Customer-Base Brand Equity) (Keller, 1993, 1-22) 
สิ่่�งนี้้�เปรียบเสมืือนชุุดความสััมพัันธ์์ที่่�ñ้�บริโิภคมีีต่อ่แบรนด์์ 

à่�งโดยปกติจิะจัดัอยู่่�ในรููปแบบที่่�มีคีวามหมายบางประการ 
ที่่�ต้้องการสื่่�อไปยัังñ้�บริิโภค (Schiffman and Kanuk, 

2000) อี ีกทั้้�งยัังเð็นผลรวมของความเช่ื่�อ ความคิิด 

และความประทับัใจที่่�ñ้�บริโิภคมีีต่อ่แบรนด์ ์(Solomon, 
2002) จากนั้้�นภาพúกัษณ์์ของแบรนด์์จะนำไปสู่่�การรัับรู้� 
เกี่่�ยวกับัแบรนด์โ์ดยสะท้้อนจากความเช่ื่�อมโยงของแบรนด์์ 
ที่่�อยู่่�ในความทรงจำของñ้�บริิโภคที่่�มีีอยู่่�ในใจ (Kotler 
and Keller, 2016)
	 ทััศนคêติ่่อแบรนด์ (Brand Attitude) ทัศนคติิ
เðน็แนวโน้้มที่่�เรียีนรู้้�ที่่�จะตอบสนองในúักษณะสนัับสนุุน
แนวความคิิดเห็็นเชิิงบวกที่่�นำไปสู่่�ความพึึงพอใจหรืือ
แนวความคิิดเห็็นเชิิงลบนำไปสู่่�ความไม่่พอใจ (Keller, 
1993, 1-22) à่�งเð็นการประเมิินค่่าทางจิิตใจที่่�ยั่่�งยืืน 

ของñ้�บริโิภคต่อ่แบรนด์ห์นึ่่�ง ๆ  (Schiffman and Kanuk, 
2000) โดยทััศนคติิดดัังกล่่าวเปรีียบเสมืือนเð็น 

ความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อวััตëุ (Fishbein and Ajzen, 1975) 
ที่่�เกี่่�ยวกัับแบรนด์์ อาทิิ โฆษณา โลโก้้หรืือผลิิตõัณæ์ 
(MacKenzie et al. 1986, 130-143) โดยพิจิารณาจาก
ความสามารถของแบรนด์์ในการตอบสนองความต้้องการ 
ของñ้�บริิโภค (Mitchell and Olson, 1981, 318-332) 
นอกจากนี้้�ทััศนคติิทีีมีีต่่อแบรนด์์เð็นความเชื่่�อมโยง
ระหว่า่งความเช่ื่�อและความรู้้�สึึกของñ้�บริโิภคที่่�มีีต่อ่แบรนด์์ 
และสามารถนำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อในสิินค้้า (Purchase 
Intension) (Kotler & Keller, 2016)

วิิธีีดำเนิินการวิิÝัย
	 สมมêิฐานการวิิÝัย
	 สมมติิฐานที่่�  1 ความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ 

(Brand Loyalty) มีอิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase 
Intension) รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลของñ้�บริิโภค
	 สมมติิฐานที่่� 2 ภาพúกัษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) 
มีีอิิทธิิพลตอความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intension) 
รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลของñ้�บริิโภค
	 สมมติิฐานที่่� 3 ทั ัศนคติิต่่อแบรนด์์ (Brand 

Attitude) มี อิิทธิิพลต่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase 

Intension) รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลของñ้�บริิโภค
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	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	 ñ้�วิิจััยเก็็บรวบรวมข้้อมููล ดังต่่อไปนี้้�
	 1.	ข้้อมููลปฐมภููมิิ (Primary Data) เð็นข้้อมููล 

ที่่�ñ้�ýึกษาเก็บ็รวบรวมข้้อมููลจากการออกชุดุแบบสอบถาม 

เó่�อýกึษาปัจัจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อผ่า่นบทบาท
ของความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ (Brand Loyalty) 
ภาพúักษณ์แ์บรนด์ ์(Brand Image) และทัศันคติิต่่อแบรนด์ ์

(Brand Attitude) รองเท้้ากีีฬาระดัับสากล โดยรวบรวม
ข้้อมููลในงานวิิจััยนี้้�ใช้้  แบบสอบถามออนไลน์์ (Google 
Forms) ที่่ �เผยแพร่่ไปยัังกลุ่่�มñ้�บริิโภคà่�งเกี่่�ยวข้้องกัับ 

การซื้้�อรองเท้้ากีฬีาแบรนด์ส์ากล เช่น่ กลุ่่�มñ้�ติดิตามเพจ
ทางการของแบรนด์์ และกลุ่่�มปิิดบนส่ื่�อสัังคมออนไลน์ 

ที่่�ใช้้แลกเปลี่่�ยนหรืือซื้้�อขายรองเท้้ากีีฬาทั้้�งนี้้� เó่�อให้้ได้้
กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ตรงกัับวัตëุประสงค์์ ñ้�วิิจััยได้้กำหนด 
คำถามคััดกรอง (Screening Question) เบื้้�องต้้น 

สำหรัับñ้�ตอบแบบสอบถาม โดยอนุุญาตให้้เฉพาะ 

ñ้�ที่่�ระïุว่่ามีีความตั้้�งใจซื้้�อรองเท้้ากีีฬาแบรนด์์สากล
ภายในระยะเวลาอัันใกล้้  เð็นñ้�ตอบแบบสอบถาม 

ในส่่วนถััดไป ดั งนั้้�น กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ได้้จึึงเð็นñ้�ที่่�มี ี

ความตั้้�งใจซื้้�อจริิง ๆ ไม่่ใช่่เพีียงñ้�บริิโภคทั่่�วไปที่่�อาจมีี 

แนวโน้้มในการซื้้�อ 
	 นอกจากนี้้�แบบสอบถามได้้รัับการตรวจสอบ  
ความตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) โดยñ้�เชี่่�ยวชาญ 
จำนวน 3 ท่าน โดยคำนวณค่่า IOC (Index of Item- 
Objective Congruence) ได้้ค่าระหว่่าง 0.67-1.00 

à่�งอยู่่�ในเกณæ์ที่่�ยอมรัับได้้  จากนั้้�นจึึงนำแบบสอบถาม
ไปทดลองใช้้   (Try-out)  กั ับกลุ่่�ม ñ้�ติิดตามเพจ 

แบรนด์์รองเท้้ากีีฬา จำนวน 30 คน เó่�อตรวจสอบ 

ความชััดเจนและความเหมาะสมของข้้อคำถาม รวมถึึง
หาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยใช้้ค่าสััมประสิิทธิ์์�
แอลฟาของครอนบััค (Cronbach’s Alpha) ได้้ค่าเท่า่กับั 
0.9125 à่�งอยู่่�ในระดัับสููง แสดงว่่าเครื่่�องมืือมีีความ 

น่่าเชื่่�อถืือเพีียงพอที่่�จะนำไปใช้้เก็็บข้้อมููลจริิง
	 2.	ข้้อมููลทุติิยภููมิิ (Secondary Data) เð็นข้้อมููล
ที่่�ñ้�ýึกษาเก็็บรวบรวมค้้นคว้้าจากเอกสารบทความ 

ข้้อมููลทางสถิิติิและรายงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ข้้ อมููล 

จากเว็็บไซต์ต่า่ง ๆ  และหน่ว่ยงานราชการที่่�มีีส่ว่นเกี่่�ยวข้้อง 
เó่�อนำมาเð็นข้้อมููลเบื้้�องต้้นและเð็นแนวคิิดพื้้�นฐาน    
ในการýกึษาวิจิัยั โดยเก็บ็รวบรวมข้้อมููลจากแหล่่งต่า่ง ๆ  

ดัังนี้้�
	 	 2.1	 กระทรวงการท่่องเที่่�ยวและกีีฬา
	 	 2.2	 เอกสารทางวิิชาการ ได้้แก่่ รายงาน 

การวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 	 2.3	 สารสนเทศอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์ได้้แก่ ่สารสนเทศ 

จากอิินเตอร์์เน็็ต
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิÝัย
	 ในการýึกษาและวิิจััยครั้้�งนี้้�  โดยได้้เลืือกใช้้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เð็นเครื่่�องมืือหúัก
สำหรัับการเก็็บรวบรวมข้้อมููล à่�งมีีทั้้�งหมด 3 ส่่วน ดัังนี้้�
	 ส่่วนที่่� 1 ข้้ อมููลúักษณะทางประชากรศาสตร์์ 
โดยýึกษาเกี่่�ยวกัับ  เพศ  อายุุ สถานภาพ  อาชีีพ  
ระดับัการýกึษา รายได้้ต่อ่เดืือนและแบรนด์ร์องเท้้าสากล
ที่่�ช่ื่�นชอบ มีúัีกษณะเðน็แบบสอบถามปลายปิดิ (Closed 
End) มี ีคำตอบหลายตััวเลืือก (Multiple Choice)  
เลืือกตอบเพีียงข้้อเดีียว จำนวน 6 ข้้อ และแบบสอบถาม
ปลายเปิิด (Opened End) จำนวน 1 ข้้อ
	 ส่่วนที่่� 2 ข้้ อมููลปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลมีีúักษณะเð็นแบบสอบถาม 

แบบมาตราส่่วนประมาณค่่า (Rating Scales) 5 ระดัับ 
มีีข้้อคำถามจำนวน 24 ข้้อ
	 ส่่วนที่่� 3 ข้้อเสนอแนะ
	 การสร้้างเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิÝัย 
	 1.	ทำการýกึษาแนวคิิดและทฤษฎีีต่่าง ๆ  ตลอดจน 

งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับเรื่่�องที่่�เราต้้องการýึกษา ได้้แก่่ 
ทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวกัับพฤติิกรรม ทฤษฎีีพฤติิกรรม ตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 1991) 
แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวกัับ มููลค่ าตราสิินค้้า (Brand 
Equity) (Aaker, 1991) (Keller, 1993, 1-22) 
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	 2.	รวบรวมข้้อมููลที่่�ñ้�วิิจััยทำการýึกษาและค้้นหา
จากแหล่่งต่่าง ๆ เó่�อนำมาสร้้างตััวแปรต่่าง ๆ และ 

กรอบแนวความคิิด
	 3.	 สร้้างแบบสอบถาม ตั้้�งข้้อคำถามที่่�จะสามารถวัดั 

ปััจ จััยที่่� มีีอิิท ธิิพลต่อความตั้้� ง ใจ ต่่อรองเท้้ า กีีฬา 
ระดัับสากลให้้สอดคล้้องกัับวััตëุประสงค์์ของการýึกษา 
	 ตรวจสอบคุุณภาพของแบบสอบถามที่่�สร้้างขึ้้�น
โดยหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) นำแบบสอบถาม    
มาทดลองใช้้  (Try Out) กั บñ้�บริิโภคทั่่�วไปที่่�มีีแนวโน้้ม       
ในการซื้้�อรองเท้้ากีีฬาของบรนด์์ระดัับโลก 30 ชุ ด 

โดยมีีจำนวน 24 ข้้ อคำถามตามปััจจััยที่่�ýึกษา ได้้แก่่
ความจงรักัõักดีขีองแบรนด์ ์(BL) ภาพúกัษณ์ข์องแบรนด์์ 
(BI) ทั ัศนคติิของแบรนด์์ (At) และความตั้้�งใจซื้้�อ (PI)  
จากนั้้�นนำแบบสอบถามที่่�ทดลองใช้้มาตรวจสอบ 

หาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ข องแบบสอบถาม 

โดยใช้้สููตรสัมัประสิทิธิ์์�อัลัฟาของครอนบัคั (Cronbach’s 
Alpha Coefພcient) (Cronbach, 1990, 204) 
มาประมวลผลผ่่านโปรแกรมสำเร็็จรููปทางสถิิติิ 
หรืือ SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) à่�งค่่าแอลฟาที่่�ได้้จะแสดงถึึงระดัับความคงที่่�
ของแบบสอบถาม โดยจะมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0 ≤ α ≤ 1 
ค่่าที่่�ใกล้้เคีียงกัับ  1 มากแสดงว่่ามีีความเชื่่�อมั่่�นสููง 
à่�งñ้�วิิจััยได้้กำหนดเกณæ์ยอมรัับอยู่่�ที่่�  0.7 ×้�นไป 

(กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2546) ค่ าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟา 
โดยรวมของแบบสอบถามครั้้�งนี้้� มีค่่า 0.9125 โดยมีีค่่า
สััมประสิิทธิ์์�อััลฟาของครอนบััคแยกตามแบบสอบถาม
แต่่ละส่่วนดัังตารางที่่� 2 
 

ตารางที่่� 2	ค่่าสััมประสิิทธิ์์� Cronbach’s Alpha

ตััวแปร จำนวนข้อคำถาม ค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา
ความจงรัักõักดีีของแบรนด์์ (BL) 6 0.878
ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ (BI) 6 0.907
ทััศนคติิของแบรนด์์ (At) 6 0.933
ความตั้้�งใจซื้้�อ (PI) 6 0.932

รวม 24 0.9125

	 ประชากรและขนาดตัวอย่่าง ป ระชากรในการ
วิิจััยครั้้�งนี้้� หมายถึึง ñ้�บริโภคที่่�ผ่่านการคััดกรองด้้วย
คำถามเบื้้� องต้้นว่่ า มีีความตั้้� ง ใจซื้้� อรองเท้้ ากีีฬา 
แบรนด์์สากล  การกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างใช้้สููตร   
ของ Taro Yamane (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2546) 
ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% ได้้จำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างขั้้�นต่่ำ
เท่่ากัับ  385 คน อย่่างไรก็็ตาม ñ้�วิิจััยได้้เก็็บข้้อมููลเกิิน
จำนวนดัังกล่่าวเó่�อเพิ่่�มความสมบููรณ์์ของข้้อมููล 

และเมื่่�อคััดกรองและตรวจสอบความสมบููรณ์์ของ
แบบสอบถามแล้้ว พบว่ ามีีแบบสอบถามที่่�สมบููรณ์์ 
จำนวน 386 ชุด à่�งถููกนำมาใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล

	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 1. การวิเิคราะห์ข์้้อมููลเชิงิพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ในการวิเิคราะห์์ข้้อมููลúักษณะทางประชากรศาสตร์์ 
โดยจะýึกษาและนำเสนอในรููปแบบตารางแจกแจงความถี่่� 
(Frequency) ค่่าร้้อยละ (Percentage) 
	 2.	การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงอนุุมาน (Inferential 
Statistics) เð็นการนำเสนอผลข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง
ที่่�ได้้นำมาวิิเคราะห์์ทางสถิิติิ โดยการใช้้เครื่่�องมืือ 

ในการวััดที่่�ทดสอบสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้  (Hypothesis 
Testing) ในการยืืนยันัในสิ่่�งที่่�ทางñ้�วิิจัยัตั้้�งข้้อสมมติฐิาน
×้�นมาว่่าถููกต้้องหรืือไม่่ à่�งจะมีีการใช้้เครื่่�องมืือ ดัังนี้้�
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	 	 2.1 การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุคููณ (Multiple 
Regression) à่�งเð็นการวิิเคราะห์์ตััวแปรต้้นและ 

ตัวัแปรตามว่่ามีีอิิทธิิพลต่อกัันมากน้้อยเพีียงใด โดยจะใช้้ 
ทดสอบกับัปัจจัยัที่่�มีีอิทิธิิพลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อผ่า่นบทบาท 

ของความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ ภ าพúักษณ์์แบรนด์์ 
และทัศันคติติ่อ่รองเท้้ากีฬีาแบรนด์ร์ะดับัสากลà่�งมีเีงื่่�อนไข 

ได้้แก่่ ความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถาม การแจกแจงปกติิ
ของตััวแปรตาม การวิิเคราะห์์ตััวแปรอิิสระแต่่ละตััว 
ต้้องไม่่มีีความสััมพัันธ์์กััน (Multicoll inearity) 
การวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (Correlation 
Coefພcient) ระหว่่างตััวแปรอิิสระกัับตััวแปรตาม 

และการวิิ เคราะห์์ค่่าความคลาดเคลื่่�อนแต่่ละค่่า 
เð็นอิิสระกััน (Autocorrelation)

	 ผลการวิเิคราะห์์ข้้อมููลลักัษณะทางประชากรศาสตร์์
	 ผลการวิเิคราะห์์ข้้อมููลúกัษณะทางประชากรศาสตร์์ 
พบว่า ñ้�ที่่�มีีความตั้้�งใจซื้้�อรองเท้้ากีีฬาแบรนด์์ระดัับโลก

ส่่วนใหญ่่เð็น เพศหญิิง จำนวน 239 คน ร้้อยละ 62.00 
รองลงมา คืือ เพศชาย จำนวน 147 คน ร้้อยละ 38.00 
อายุุ ส่วนใหญ่่มีีอายุุ 31-40 ปี จำนวน 129 คน ร้้อยละ 
33.30 รองลงมาอายุุช่่วง 21-30 ปี ี จำนวน 134 คน 

ร้้อยละ 32.30 ระดัับการýึกษาส่่วนใหญ่่ คืื อ ระดัับ
ปริญญาตรีี จำนวน 226 คน ร้้ อยละ 58.6 รองลงมา  
คืือ ระดัับปริิญญาโท จำนวน 97 คน ร้้ อยละ 25.3 

อาชีพีส่ว่นใหญ่่ คืือ พนักงานเอกชน 123 คน ร้้อยละ 31.8 

รองลงมา นั กเรีียน/นัักýึกษา จำนวน 119 คน 

ร้้อยละ 31.00 สถานะส่่วนใหญ่่ คืื อ โสด 293 คน 

ร้้อยละ 75.8 รองลงมาสมรส 86 คน ร้้อยละ 22.4 
	 ผลการวิิเคราะห์์ðัจÝยัที่่�มีีอิทิíิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ	
ñ่ า น บ ท บ า ท ข อ ง ค ว า ม จ ง รัั ก ภัั ก ดีี ต่่ อ แ บ ร นด์ ์	
ภาพลักษณ์์แบรนด์์ และทััศนคêิต่่อรองเท้้ากีีฬา      
แบรนด์ระดัับสากล
	 1)	การวิิเคราะห์์ตััวแปรอิิสระแต่่ละตััวต้้องไม่่มีี
ความสััมพัันธ์์กััน (Multicollinearity) 

ผลการวิิÝัย
ตารางที่่� 3	การวิิเคราะห์์ตััวแปรอิิสระแต่่ละตััวต้้องไม่่มีีความสััมพัันธ์์กััน (Multicollinearity)

ตััวแปร VIF
ค่่าคงที่่� 2.712

ความจงรัักõักดีีของแบรนด์์ (BL) 4.376
ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ (BI) 4.148
ทััศนคติิของแบรนด์์ (At) 2.712

	 จากตารางที่่� 3 พบว่าค่่า Variance Inຟation Factor 
มีีค่่าน้้อยกว่่า 10 ทุุกตััว ดัังนั้้�นจึึงสรุุปได้้ว่่าตััวแปรอิิสระ
ทุุกตััวไม่่มีีระดัับความสััมพัันธ์์à่�งกัันและกััน เð็นตััวแปร   
ที่่�อิิสระต่่อกััน à่�งถืือว่่าระดัับความสััมพัันธ์์ของตััวแปร
อิิสระทุุกตััวไม่่ก่่อให้้เกิิดปััญหา Multicollinearity 

	 2)	ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 
(Correlation Coefພcient) ระหว่่างตััวแปรอิิสระกัับ
ตััวแปรตาม
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	 จากตารางที่่� 4 แสดงผลการวิเิคราะห์ส์ัมัประสิทิธิ์์�
สหสััมพัันธ์์ของปััจจััยที่่� มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ     
ได้้แก่่ ความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ ภ าพúักษณ์์แบรนด์์ 
และทััศนคติิต่่อแบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับสากล พบว่ ่า
ความสัมัพันัธ์์ระหว่า่งปััจจัยัสองปัจัจัยัใด ๆ  ค่าสัมัประสิทิธิ์์� 
สหสััมพัันธ์์สููงสุุดอยู่่�ที่่�ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ (BI) 
กัับความตั้้�งใจซื้้�อ (PI) มีค่า่เท่า่กัับ 0.903 à่�งค่า่ความสััมพัันธ์์ 
อยู่่�ในเกณæ์ที่่�กำหนดไว้้  กล่่าวคืือ ค่ าสััมประสิิทธิ์์� 

สหสััมพัันธ์์ของปััจจััยไม่ค่วรเกินิ 0.75 (กัลัยา วานิชิย์บ์ัญัชา, 
2546) จึึ งถืือได้้ว่าไม่่เกิิดปััญหาความสััมพัันธ์์ระหว่่าง
ปััจจััยองค์์ประกอบของแหล่่งท่่องเที่่�ยว เนื่่�องจากไม่่มีี 

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของปััจจััยคู่่�ใดเกิิน 0.75 

โดยสามารถนำปััจจััยเหล่่านี้้�ในการýึกษาต่่อไปได้้ 
	 3)	การวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุคููณ  
(Multiple Regression)
 

ตารางที่่� 4	ผลการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (Correlation Coefພcient)
ความจงรัักภัักดีี

ของแบรนด์์ (BL)
ความจงรัักภัักดีี

ของแบรนด์์ (BL)
ทััศนคêิ

ของแบรนด์ (At)
ความตั้้�งใจซื้้�อ 

(PI)
ความจงรัักõักดีีของแบรนด์์ (BL) 1 0.773** 0.758** 0.783**
ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ (BI) 0.773** 1 0.858** 0.903**
ทััศนคติิของแบรนด์์ (At) 0.758** 0.858** 1 0.885**
ความตั้้�งใจซื้้�อ (PI) 0.783** 0.903** 0.885** 1

ตารางที่่� 5	ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ (Multiple Regression)

ตััวแปร ค่่าสััมประสิิทธิ์์�
ถดถอย B

Standardized 
Coefພcients (Beta, β) Sig.

ดััชนีีบอกสภาวะร่่วมเส้้นพหุุ
Tolerance VIF

ค่่าคงที่่� -0.256 0.176 0.369 2.712
ความจงรัักõักดีีของแบรนด์์ (BL) 0.122 0.124 0.007 0.228 4.376
ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ (BI) 0.084 0.485 <0.001 0.241 4.148
ทััศนคติิของแบรนด์์ (At) 0.413 0.375 <0.001 0.369 2.712

หมายเหตุ ุR2 = 0.867, SEE = 0.931, F = 384.868, Durbin-Watson = 1.910	 	 	

	 จากตารางที่่� 5 แสดงผลการวิิเคราะห์์การถดถอย
พหุคููณ พบว่ ่าค่่า 0.867 แสดงว่่า ความจงรัักõักดี ี

ของแบรนด์์ (BL) ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ (BI) ทััศนคติิ
ของแบรนด์์ (At) สามารถอธิิบายความผัันแปรของ
อิิทธิิพลต่อความตั้้�งใจซื้้�อรองเท้้ากีีฬาแบรนด์์ระดัับโลก 
ได้้ร้้อยละ 86.7 และอีีกร้้อยละ 13.3 เð็นอิิทธิิพล 

จากปััจจััยอ่ื่�นที่่�ไม่่ได้้นำมาýึกษาโดยภาพúักษณ์์ของ

แบรนด์์ (BI) และทััศนคติิของแบรนด์์ (At) มี อิิทธิิพล 

ทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อรองเท้้ากีีฬาแบรนด์์ระดัับโลก
ในเชิิงเส้้นตรงมากที่่�สุุด ที่่ �ระดัับนััยสำคััญ ที่่ � 0.001 

à่�งสามารถนำสััมประสิิทธิ์์�ของตััวพยากรณ์์มาแสดง
สมการถดถอยเชิิงเส้้นพหุคููณ ได้้ดังสมการ และดัังภาพที่่� 1 

แผนภาพเส้้นทางของปัจัจัยัที่่�มีอีิทิธิิพลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อ
Υ = -0.256+ 0.122 X1

***+ 0.084 X2
***+0.413 X3

***ˆ
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สรุุปและอภิิปรายผลการวิิÝัย
	 สมมติิฐานที่่� 1 ความจงรักัõักดีตี่อ่แบรนด์์ (Brand 
Loyalty) มี ีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase 

Intension) รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลของñ้�บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติิฐานงานวิิจัยัพบว่า ความจงรัักõกัดีี
ส่ง่ผลน้้อยที่่�สุดุเมื่่�อเทีียบกับอีกีตัวัแปรภาพúกัษณ์์แบรนด์ ์

(Brand Image) และทััศนคติิต่่อแบรนด์์ (Brand 

Attitude) โดยมีีค่่า Beta เท่่ากัับ  0.124 แต่่ยัังคงมีี 

นััยสำคััญทางสถิิติิที่่� p < 0.05 สอดคล้้องกัับผลúัพธ์ 
งานวิิจััยของ De Silva, Madhushani, และ Jayalath 
(2020) ที่่�พบว่า ความจงรัักõักดีีของñ้�บริิโภคในภููมิิภาค
เอเชีีย ได้้แก่่ ญี่่ �ปุ่่�น อิ ินเดีีย เนปาล จี ีน และมาเลเซีีย 

ที่่�มีีต่่อแบรนด์์ มี อิิทธิิผลต่อความตั้้�งใจซื้้�อรองเท้้ากีีฬา
ของแบรนด์ร์ะดัับโลกหúกั 3 แบรนด์ ์ได้้แก่่ Adidas Nike 
และ Puma
	 สมมติิฐานที่่� 2 ภาพúกัษณ์์แบรนด์์ (Brand Image) 
มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intension) 
รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลของñ้�บริิโภคจากการทดสอบ
สมมติิฐานการวิิจััยพบว่า ภ าพúักษณ์์แบรนด์์ (Brand 
Image) เð็นตััวแปรที่่�มอิิทธิิพลต่อความตั้้�งใจซื้้�อ 

(Purchase Intension) มากที่่�สุดุ โดยมีีค่า่ Beta เท่า่กับั 
0.485 à่�งมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� p < 0.001 โดยมีี 

ทิศิทางบวกจึึงยอมรับัสมมติฐิานตามที่่�ตั้้�งไว้้ สอดคล้้องกับั 

งานวิิจัยัของ Savitri et al., (2022) ที่่�พบว่า่ การที่่�แบรนด์์ 

ทำกลยุุทธ์์การตลาดบนโซเชีียลมีีเดีียช่่วยส่่งเสริิม 

ภาพúกัษณ์ข์องแบรนด์์ที่่�มีตี่อ่กลุ่่�มñ้�บริโภค Generation Y 

หากภาพúักษณ์์ของแบรนด์์มีีการปรับปรุงภาพúักษณ์์ 

จะช่่วยเพิ่่�มความตั้้�งใจซื้้�อ Pradana et al., (2022) 
พบว่า การบอกต่อ่ปากต่อ่ปากอิิเล็ก็ทรอนิกิส์ ์(e-WOM) 
รวมถึึงภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ          
บนแพลตฟอร์์มออนไลน์์
	 สมมติิฐานที่่� 3 ทัศนคติิแบรนด์์ (Brand Attitude) 
มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intension) 
รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลของñ้�บริิโภค จากการทดสอบ
สมมติิฐานการวิิจััยพบว่า ทั ศนคติิของแบรนด์์ (Brand 
Attitude) เð็นตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ  
(Purchase Intension) รองลงมาจาก 2 ภาพúักษณ์แ์บรนด์์ 
(Brand Image) โดยมีีค่่า Beta เท่่า 0.375 ที่่ �ระดัับ 

นััยสำคััญทางสถิิติิที่่� p < 0.001 โดยมีีทิิศทางบวก 

จึึงยอมรัับสมมติิฐานตามที่่�ตั้้�งไว้้สอดคล้้องกัับงานวิิจััย
ของ สุุรศัักดิ์์� สวััสดิ์์�สลุุง (2566) พบว่่า ñ้�บริิโภคที่่�เคยใช้้
งานสิินค้้าของแบรนด์์ Nike มองว่่าทััศนคติิส่่งผลต่อ
ความตั้้�งใจซื้้�อของñ้�บริโิภคในเขตจังัหวััดกรุงุเทพมหานคร 
ในขณะที่่�งานวิิจััยของ Machi et al., (2022) พบว่ า 
ทัศันคติมิีผีลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ข์องñ้�บริโิภค 

ในแอฟริกาใต้้มากที่่�สุุด เมื่่�อเทีียบกับตัวแปรการรัับรู้� 
ของแบรนด์์ (Brand Awareness) และความจงรัักõักดีี
ต่่อแบรนด์์ (Brand Loyalty) 

ภาพที่่� 1 แผนภาพเส้้นทางของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ: บทบาทของความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์
ภาพúักษณ์์แบรนด์์ และทััศนคติิต่่อแบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับสากล



วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาúัยราชõัฏกาญจนïุรีี ปีีที่่� 14 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม-íันวาคม 2568       87

ข้้อเสนอแนะ
	 ข้้อเสนอแนะที่่�ไé้รัับจากงานวิิÝัยนี้้�
	 การýึกษางานวิิจััยนี้้� เ ð็นการýึกษาตััวแปร 
เชิิงจิิตวิิทยาและพฤติิกรรมของñ้�บริิโภคคนไทยที่่�มีีต่่อ
การซื้้�อรองเท้้ากีฬีาที่่�เð็นแบรนด์ร์ะดับัโลก โดยสามารถ
ใช้้ในการวิจิัยัทางการตลาดโดยภาพúกัษณ์ ์ และทัศันคติิ
ที่่�มีีต่่อแบรนด์์เð็นการýึกษาทางจิิตวิิทยา โดยผ่่าน 

การรัับรู้� ความรู้้�สึึกที่่�ñ้�บริโภคมีีต่่อแบรนด์์ ในขณะที่่�
ความจงรัักõักดีีของñ้�บริิโภคจะแสดงถึึงพฤติิกรรม 

การซื้้�อซ้้ำ ที่่ �สร้้างความผููกพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับ 

ñ้�บริิโภคจากผลงานวิิจััยนี้้� แบรนด์์รองเท้้ากีีฬาที่่�ยััง 
ไม่่สามารถประสบความสำเร็็จในการเข้้าสู่่�ตลาด 

ต่่างประเทศ แบรนด์์รองเท้้าต่่าง ๆ  ควรนำตััวแปรเหล่่านี้้� 
ไปสร้้าง เó่�อเพิ่่�มโอกาสในการสร้้างความตั้้�งใจซื้้�อของ 
ñ้�บริโภค และเó่�อเð็นรููปแบบในการดำเนิินกลยุทธ์์
ทางการตลาดให้้ถููกต้้องอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ โดยปััจจััย
ที่่�ควรให้้ความสำคััญมากที่่�สุุดอัันดัับแรก คืื อ การสร้้าง
ภาพúักษณ์์ของแบรนด์์ ผ่ ่านการส่ื่�อสารทางการตลาด 

ทั้้�งออนไลน์และออฟไลน์ ยกตััวอย่่างเช่่น การสร้้าง
ประสบการณ์์การใช้้งาน โดยเน้้นที่่�คุุณภาพของสิินค้้า 
ที่่�มีีความคงที่่�สม่่ำเสมอ
	 นอกจากนี้้�ทััศนคติิก็็เð็นสิ่่�งสำคััญอัันดัับสอง 
ที่่�แบรนด์์รองเท้้าควรให้้ความสำคััญ กล่่าวคืือ แบรนด์์
รองเท้้าควรกระตุ้้�นให้้ñ้�บริิโภครู้้�สึึกและความคิิดเห็็น 

ที่่�มีีต่่อแบรนด์์ว่่าแบรนด์์มีีความพิิเศษกว่่าแบรนด์์อื่่�น ๆ 
อย่า่งชัดัเจน ตัวัอย่า่งเช่น่ ความพิเิศษทางด้้านนวัตักรรม
และเทคโนโลยีของพื้้�นรองเท้้า คุ ณภาพของการใช้้งาน

และวััสดุุ และคุุณสมบััติิพิิเศษที่่�สามารถสร้้างจุุดขายเฉพาะ 

อย่่างไรก็็ตามความจงรัักõักดีี ก็ ็เð็นอีีกหนึ่่�งปััจจััย 

ที่่�สำคััญ เนื่่�องจากต้้นทุุนการรัักษาฐานลููกค้้าเก่่า 
มัักจะมีีต้้นทุุนที่่� ต่่ ำกว่่ าต้้นทุุนการหาลููกค้้ า ใหม่ ่

โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งในยุคุดิิจิทัิัลที่่�มีกีารแข่่งขัันทางการตลาด 

มากยิ่่�ง×้�นในทุุกช่่องทาง กล่่าวคืือ หากแบรนด์์รองเท้้า
สามารถทำให้้ลููกค้้าเกิิดความช่ื่�นชอบในตััวสิินค้้าได้้แล้้ว
ก็็มัักจะมีีผลให้้ลููกค้้าเลืือกสิินค้้าจากแบรนด์์เราก่่อน 

เม่ื่�อเปรีียบเทีียบกัับแบรนด์์อ่ื่�น ๆ 
	 ข้้อเสนอแนะสำหรัับงานวิิÝัยในครั้้�งถััดไป
	 งานวิิจััยในครั้้�งนี้้�ยัังคงýึกษาความตั้้�งใจซื้้�อที่่�มีีต่่อ
แบรนด์์รองเท้้ากีีฬาระดัับสากลโดยýึกษาจากปััจจััย
ความจงรัักõักดีีต่่อแบรนด์์ ภ าพúักษณ์์แบรนด์์และ
ทัศันคติต่ิ่อแบรนด์ร์องเท้้ากีฬีาระดับัสากล à่�งในปัจัจุบุันั
ñ้�บริโภคมักัถููกสิ่่�งเร้้าในด้้านอ่ื่�น ๆ  เó่�อส่่งเสริมิความตั้้�งใจซื้้�อ 

อีีกมากมาย อาทิิ กลยุุทธ์์การตลาดดิิจิิทััล  การบอกต่่อ
ปากต่่อปากอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และการใช้้ñ้�ทรงอิิทธิิพล 

บนโซเชีียลมีเดีีย ในการส่่งเสริิมกิิจกรรมการตลาด 

ให้้มีอิิทธิิพลต่อñ้�บริโภคมากยิ่่�ง×้�น เนื่่�องจากการ
เปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมของñ้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�ม รุ่่� นอายุุ
ก็็มีีการรัับสื่�อมากยิ่่�ง×้�น การวิิจััยในครั้้�งถััดไปจึึงควร
ýึกษาประเด็็นต่่าง ๆ ที่่ � ส่่ งผลต่่อความตั้้� ง ใจซื้้�อ 

ให้้ครอบคลุุมมาก×้�น รวมถึึงการวิิจััยนี้้�มีีข้้อจำกััด            
ในประเภทสิินค้้าหúักคืือรองเท้้ากีีฬา ในอนาคต 

อาจýึกษารองเท้้าอื่่�น ๆ  อาทิิ รองเท้้าแฟชั่่�นของรองเท้้า   
ของแบรนด์์ระดัับสากลเข้้าไป  เó่�อให้้เห็็นมุุมมองของ
อุุตสาหกรรมรองเท้้าในภาพกว้้างมากยิ่่�ง×้�น
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