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ความแตกต่างของเจเนอเรช่ันทีม่ต่ีอความรักในแบรนด์ และพฤตกิรรม
การซ้ือแบบไม่ได้ไตร่ตรองของผู้บริโภค: กรณศึีกษาแบรนด์รองเท้ากฬีา
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บทคดัย่อ

	 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือแบรนดร์องเทา้กีฬา

และความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาของผูบ้ริโภค 2) เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือ

แบรนดร์องเทา้กีฬาและความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตก

ต่างกนั 3) เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความรักในแบรนดแ์ละพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้

กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ

ระหวา่ง 18-72 ปี ท่ีเคยซ้ือรองเทา้กีฬาจ�ำนวน 477 คน โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั เป็น

แบบสอบถามรายบุคคล และวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ไควส์แควร์ การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA และการวเิคราะห์

สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั โดยเคร่ืองมือในการวจิยัคือ แบบสอบถามรายบุคคล ผลการศึกษา

พบวา่ 1) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองในทุกดา้นอยูใ่น

ระดบัปานกลาง โดยมีความรู้สึกวา่ มีรองเทา้กีฬาบางแบรนดท่ี์ท�ำใหเ้กิดความ รู้สึกอยาก
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จะซ้ือมาก ๆ ถดัมาคือ การไปเดินเลือกซ้ือรองเทา้กีฬานั้นเกิดจากความรู้สึกลึก ๆ เป็น  

ราคาเฉล่ียต่อคู่ ๆ  ละ 3,000-3,999 บาท และภายใน 1 ปี ซ้ือรองเทา้กีฬาจ�ำนวน 5 คู่ หรือนอ้ยกวา่ 

จ่ายเงินสดและบตัรเครดิต ซ้ือจากร้านคา้และจากเวบ็ไซตซ้ื์อขายของออนไลน ์2) ผูบ้ริโภค

มีความรักในแบรนด์รองเทา้กีฬาในอนัดบัสูง คือ ไนก้ี และอะดิดาส โดยรักในมิติ 

ความเป็นเอกลกัษณ์และความสุขโดยผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่มีพฤติกรรมการซ้ือท่ี 

แตกต่างกนัเกือบทุกดา้นอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 3) ความรักในแบรนด์

รองเทา้กีฬามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง

ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยขอ้เสนอแนะวา่ควรน�ำผลท่ีไดจ้าก

การศึกษา คือ แนวคิดความรักในแบรนดม์าประยกุตก์บัการส่ือสารการตลาดเพ่ือใหผู้บ้ริโภค

เกิดความรักในแบรนด ์ โดยการท�ำ Storytelling เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราวของแบรนด ์ ซ่ึงใน

เน้ือหาสามารถใช ้อตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความโดดเด่นและแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นสร้าง

เร่ืองราวใหผู้บ้ริโภครู้สึกสนุกหรือประทบัใจ จะเป็นการท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดอารมณ์ร่วมไป

กบัแบรนด ์จนเกิดการจดจ�ำควาผมรู้สึกดีจนน�ำไปสู่ แบรนดใ์นดวงใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี

พบวา่ผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองมากท่ีสุดโดยอยากครอบครอง

สินคา้นั้น ซ่ึงแบรนดจ์ะตอ้งทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค เขา้ใจกลุ่มลกูคา้และขอ้มลูต่าง ๆ  

โดยท�ำการสอบถามท�ำความรู้กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงและใชว้ธีิการถามรูปแบบต่าง ๆ 

เพื่อสกดัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายคิดออกมาเป็น Customer Insight เพื่อท่ีจะพฒันา

และรับปรุงสินคา้ต่อไป ผลการทดสอบสมมติฐานนั้น พบวา่ เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ 

มีความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาและมีพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองมากกว่า 

ทุกเจอเนอเรชัน่ กล่าวคือ รองเทา้กีฬาเป็นสินคา้ท่ีคนกลุ่มน้ีตดัสินใจซ้ือเพราะการใชง้าน

และยงันิยมมาใส่ในชีวิตประจ�ำวนัแทนรองเทา้อ่ืนเพราะมีรูปแบบท่ีทนัสมยั ใส่ไดใ้น 

ทุกสถานการณ์ ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงควรผลิตสินคา้ใหต้รงตามความตอ้งการเหมาะสมกบัวยั

และการใชง้านหลากหลาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่น้ีมีความพร้อมท่ีจะจ่ายสินคา้

ท่ีคุม้ค่า ราคาท่ีเหมาะสมอีกทั้งยงัตอ้งการดูแลภาพลกัษณ์ใหดู้ดีอยูเ่สมอ

ค�ำส�ำคญั :	 ความรักในแบรนด ์  พฤติกรรมการซ้ือ   เจเนอเรชัน่   แบรนดร์องเทา้กีฬา
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Abstract

	 The objectives of this study were 1) to analyze consumers’ buying behaviors  

and brand loyalty on sport shoes brands; 2) to compare consumers’ buying behaviors  

and brand loyalty on sports shoes brands among different generation consumers; and  

3) to investigate the relationship between consumers’ brand royalty and buying behaviors. 

The samples were 477 sport shoes consumers aged 18-72 years old. The questionnaire 

was used for collecting the data. The statistics for data analysis were percentage, mean, 

standard deviation, Chi-square, One-way ANOVA, and Pearson's Product Moment  

Correlation. The findings revealed that: (1) Consumers showed compulsive buying  

behaviors of sports shoes at the moderate level in all aspects. They felt that some sport 

shoes brands drew high compulsive feelings and strong desire to buy. Next, consumers 

went to shop that sport shoes brand due to deep desire for the average price from 3,000 

to 3,999 Baht. In one year, consumers bought 5 pairs of sport shoes or less. They paid by 

cash or credit card. They went shopping at the shop or online. 2) Consumers showed 

brand loyalty at the high level for Nike and Adidas with the passion for unique identity 

and happiness towards the brands. Each generation showed buying behaviors differently 

in all aspects with the statistical significance level at .01. 3) Sport shoes brand royalty 

showed positive relationship with consumers’ compulsive buying behavior at the  

significance level of .01. The results suggested that brand royalty can be applied  

for marketing communication in order to promote consumers’ brand royalty by means 

of storytelling in order to tell the story about the brand. The story content can utilize 

unique identity of the brand which differentiates one brand from another so that  

the consumers can share fun or impressive feeling towards the brand and eventually 

become brand attachment and brand preference. In addition, consumers showed compulsive 

buying behavior at the highest level in which they wanted to possess that product brand. 

Therefore, that product brand must understand the consumers’ needs and their information 

in order to formulate Consumer Insight and develop or improve the products to meet the 

consumers’ needs. The hypothesis testing indicated that Baby Boomers showed brand 

loyalty and compulsive buying behavior on sports shoes brands higher than other 
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generations. This meant that sports shoes are the favorable choice for this generation 

because of its practical use for work and wearable on daily basis due to modern design 

fitting with every situation. Therefore, manufacturers should manufacture the products 

to meet the consumers’ needs, their age preference and versatile usage as consumers  

in this generation are ready to pay for good value products, reasonable price, and  

good image.

Keyword :	 Brand Loyalty, Buying Behavior, Generation, Sports Shoes Brand 

บทน�ำ

	 ในปัจจุบนั กระแสการดูแลรักษาสุขภาพเป็นท่ีนิยมอยา่งมาก ไม่ว่าจะเป็นการ 

ดูแลรักษาสุขภาพจากภายในหรือภายนอก อาทิ การดูแลเร่ืองการรับประทานอาหาร  

การออกก�ำลงักายเป็นตน้ ซ่ึงในการออกก�ำลงักายมีรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การวิ่ง  

การฟิตเนต รวมถึงกีฬาประเภทอ่ืน ๆ ซ่ึงจะตอ้งใชอุ้ปกรณ์กีฬาใหเ้หมาะสมกบัประเภท

ของกีฬา และเหมาะสมกบัลกัษณะทางกายภาพของนกักีฬาแต่ละคน รองเทา้กีฬาจึงถือวา่

เป็นปัจจยัหลกัปัจจยัหน่ึงในการออกก�ำลงักาย เพราะการเล่นกีฬาจ�ำเป็นตอ้งสวมรองเทา้

กีฬาเพ่ือป้องกนัการบาดเจบ็และยงัช่วยใหส้ามารถออกก�ำลงักายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

เม่ือกระแสของการออกก�ำลงักายเป็นท่ีนิยมยอ่มก่อให้เกิดความตอ้งการรองเทา้กีฬา 

มากข้ึนตามไปดว้ย รองเทา้กีฬามีมากมายหลายยีห่อ้ทั้งของไทยและต่างประเทศรวมทั้ง 
มีหลายรูปแบบใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลือกสรรอีกทั้งเป็นสินคา้แฟชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมาก

ในปัจจุบนัวรรณภรณ์ สินาเจริญ (Sinacharoen, 2015)ซ่ึงศกัยภาพของตลาดรองเทา้กีฬา 

ท่ีดีจะมีแนวโนม้ในการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ส่งผลใหต้ลาดรองเทา้กีฬามีการแขง่ขนักนัสูง 

โดยเฉพาะรองเทา้กีฬาท่ีเป็นยีห่อ้สินคา้ระดบัสากลท่ีมีสินคา้ออกมาครอบคลุมทุกหมวดหมู่

กีฬา อีกทั้งยงัพฒันารูปแบบดีไซนใ์หท้นัสมยัมากยิง่ข้ึน พร้อมกบัมีคุณสมบติัท่ีดีรองรับ

กบักีฬาทุกชนิด และช่วยใหส้วมใส่สบายและเหมาะกบัเทา้ของผูส้วมใส่ท�ำใหผู้บ้ริโภค

สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการและตรงตามวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน

ไดม้ากยิ่งข้ึนส่งผลให้ตลาดรองเทา้กีฬาในปัจจุบนัน้ีมีระดบัการแข่งขนักนัท่ีสูงข้ึน 
โดยมูลค่าตลาดอุปกรณ์กีฬาเป็นตลาดท่ีมีมูลค่ามากถึง 22,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นรองเทา้

กีฬา 60% อุปกรณ์กีฬาต่าง ๆ 40% ขณะเดียวกนัทาง Thai PBS (2016) ยงัระบุวา่ตลาด 

รองเทา้วิง่ในปี พ.ศ. 2557 อยูท่ี่ 2,400 ลา้นบาท และปี พ.ศ. 2558 อยูท่ี่ 2,800-3,000 ลา้นบาท 

เติบโตกว่า 30% ส�ำหรับประเภทของรองเทา้กีฬานั้นสามารถแบ่งหลายประเภทซ่ึง 
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แต่ละประเภทมีวตัถุประสงคก์ารใชง้านท่ีแตกต่างกนัออกไป Marketeer (2015) ท่ีระบุวา่ 

นอกจากน้ี กระแสในเร่ืองของแฟชัน่กบัสงัคมเมืองในปัจจุบนัส่งผลใหแ้บรนดร์องเทา้กีฬา

ต่าง ๆ  พฒันารูปแบบ การออกแบบดว้ยการน�ำแฟชัน่มาผสมผสานจนกลายเป็นกระแสนิยม

พิจารณาไดจ้ากดารา ศิลปินท่ีหนัมาใส่รองเทา้กีฬาแทนรองเทา้ประเภทอ่ืน ๆ  เพื่อออกไป

ท�ำกิจกรรมในชีวติประจ�ำวนั ดว้ยเหตุน้ีจึงท�ำใหเ้กิดการแข่งขนัในแบรนดร์องเทา้กีฬา 

	 จากท่ีกล่าวมานั้น ประเทศไทยเป็นผูน้�ำตลาดรองเทา้กีฬา 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ไนก้ี 

อะดิดาส รีบอค ( Nike, Adidas และ Reebok) นอกจากน้ียงัมีแบรนดอ่ื์น ๆ ในตลาด 

อีกจ�ำนวนมาก ส่งผลใหต้ลาดรองเทา้กีฬามีการแข่งขนัสูง ปัทมาพร จิระบุญมา (Jirabunma, 

2013) ดงันั้น ผูผ้ลิตรองเทา้กีฬาจึงจ�ำเป็นตอ้งหาวธีิสร้างคุณสมบติัทางกายภาพท่ีต่างกนั 

แต่มีคุณภาพเท่ากนั หรือเหนือกวา่คู่แข่งเพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บัตวัสินคา้ของตนเอง

รวมถึงการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายซ่ึง 

ในปัจจุบนัแบรนดร์องเทา้กีฬาต่างใชก้ลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือเขา้ถึงและ 

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยหน่ึงในกลยทุธ์ท่ีมีความยัง่ยนื คือการสร้างให้

ผูบ้ริโภครักในแบรนดก์ารสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดความรักในแบรนดน์ั้น เป็นความรู้สึก

หลงใหลรวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ ตลอดจน

แบรนดข์องสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เม่ือผูบ้ริโภคมีความรักในแบรนดแ์ลว้ แบรนดน์ั้น ๆ 

จะไม่เป็นเพียงแบรนดอ์นัดบัแรกท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชแ้ต่กลบัเป็นแบรนดเ์ดียวท่ีผูบ้ริโภค

เลือกใช ้และบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน ๆ  อีกดว้ย Thomson, Maclnnis & Park (2005) ส�ำหรับ

การศึกษาในต่างประเทศมีงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัความรักในแบรนดใ์นธุรกิจ โดยส่วนใหญ่ 

จะศึกษาในบริบทแบรนดข์องสินคา้ต่าง ๆ อยา่งเช่น แบรนดแ์ฟชัน่ Wallance, Buil  

& Chernatony, (2014) และจากงานวจิยัของ สุธาสินี นิยมศาสตร์ (Niyomsart, 2015) พบวา่ 

ในต่างประเทศมีงานวจิยัท่ีศึกษาเร่ืองความรักในแบรนดก์บัธุรกิจบริการจ�ำนวนนอ้ย และ

แนวคิดเร่ืองความรักในแบรนดส์ามารถน�ำมาปรับใชใ้นบริบทขา้มวฒันธรรมได ้อีกทั้งยงั

ท�ำใหเ้กิดการบอกต่อในเชิงบวกและเกิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึนจากการบอกต่อเหล่านั้น 

ซ่ึงในผูบ้ริโภคบางคนอาจถึงขั้นซ้ือโดยไร้สติ อยา่งไรกดี็ยงัไม่มีการศึกษาเร่ืองความรัก 

ในแบรนดใ์นบริบทของประเทศไทยมากนกั จากการส�ำรวจของ BCG’s Center พบวา่  

ผูบ้ริโภคคนไทยจ�ำนวน 75% มีความเห็นตรงกนัว่า “เวลาท่ีไดเ้ห็นแบรนดใ์นดวงใจ 

ออกสินคา้ใหม่ ฉนัก็พร้อมจะจ่ายเงิน” และมีความรู้สึกจงรักภกัดีกบัแบรนดม์ากข้ึน 

อยา่งต่อเน่ืองโดยแสดงใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองของผูบ้ริโภคจ�ำนวน

หน่ึงท่ีพร้อมจะซ้ือสินคา้ทนัทีถา้ตนเองตอ้งการ Smethailandclub, (2018) 
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	 ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือแบบไร้สติแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง หรือเรียกว่า  

“ชอ้ปอะโฮลิก” (Shopaholic)เป็นการกระท�ำทางกายภาพ โดยสาเหตุท่ีท�ำใหเ้กิดภาวะ 

เสพติดการซ้ือสินคา้นั้นมีอยูห่ลายปัจจยั อาจจะเกิดจากตวับุคคล เช่น มีภาวะซึมเศร้าเครียด

ไม่ภาคภมิูใจในตนเอง หรือมีภาวะไม่สามารถควบคุมตนเองได ้ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม

ท่ีรุนแรงมากข้ึนจะถูกเรียกวา่ “Compulsive buying disorder”ธนวฒัน์ เพช็รล่อเหลียน 

(Phetlorlearn, 2013) นอกจากน้ียงัมีปัจจยัทางสงัคม เช่น ช่องทางการส่ือสารในรูปแบบ

ออนไลน์ท่ีเอ้ืออ�ำนวยต่อการซ้ือสินคา้ และมีส่วนกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตกอยูใ่นสภาวะ 

เสพติดการซ้ือของไดเ้ช่นเดียวกนั โดยผูท่ี้ตกอยูใ่นภาวะดงักล่าวมีความตอ้งการซ้ือสินคา้

อยูต่ลอดเวลา รู้สึกดีเม่ือไดเ้ดินดูสินคา้แต่จะรู้สึกดีแค่ช่วงเวลานั้น ขาดความยบัย ั้งชัง่ใจ 

และในผูบ้ริโภคบางคนจะรู้สึกผดิหลงัจากท่ีซ้ือสินคา้ ทั้งน้ีเพราะใชจ่้ายเกินความจ�ำเป็น 

	 นอกจากน้ีกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศไทยสามารถแบ่งตามช่วงอายไุด ้ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1) เจเนอเรชัน่เบบ้ี บูมเมอร์ 2) เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 3) เจเนอเรชัน่วาย 4) เจเนอเรชัน่แซด  
ซ่ึงจากผลวจิยัเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคคนไทยของY&RThailand พบวา่ คนไทยทั้ง  

3 กลุ่ม คือ คนท่ีมีอาย ุ60 ปีข้ึนไป กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ และกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย มีทศันคติ

ไปในทิศทางเดียวกนั โดยมีความเห็นวา่ แบรนดท่ี์มีความโดดเด่นข้ึนจะมีประสิทธิภาพสูงสุด 

(Top Performance)คือ สินคา้กลุ่มเทคโนโลยแีละกลุ่มท่ีเก่ียวกบัวถีิชีวติ แต่คนในแต่ละ 

เจเนอเรชัน่จะรู้สึกช่ืนชอบแบรนดใ์นมุมท่ีแตกต่างโดยเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์มองวา่ 

แบรนดท่ี์มีประสิทธิภาพสูงสุด (Top Performance) ตอ้งใหค้วามรู้สึกมัน่คงและมีความ 

รับผดิชอบต่อสงัคม ในขณะท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์มองวา่ แบรนดต์อ้งสามารถสะทอ้น

อตัลกัษณ์และความทนัสมยัได ้ส่วนกลุ่มเจเนอเรชัน่วายมองวา่ แบรนดน์ั้นตอ้งช่วยเสริม

ความมัน่ใจในตวัเองใหค้วามเป็นอิสระ และท�ำใหค้วามรู้สึกเป็นกลุ่มกอ้น ซ่ึงสะทอ้น 

ใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่นั้นมีลกัษณะความคิด ทศันคติ ค่านิยม ลกัษณะนิสยั 

รวมถึงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั และทุกเจเนอเรชัน่มีความส�ำคญักบัหลายๆ ธุรกิจอีกดว้ย 

Brand Buffer website, (2018) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบการศึกษาท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ได้

ไตร่ตรองกบัตวัแปรทางดา้นแบรนดเ์กือบทุกตวัแปร อาทิเช่น การรับรู้แบรนด ์ความจงรักภกัดี

ต่อแบรนด ์ ความผกูพนัในแบรนด ์ และการรับรู้ในคุณภาพของแบรนด ์ ยกเวน้ตวัแปร 

ดา้นความรักในแบรนด ์โดยท่ี Lee &Workman (2015) แนะน�ำใหศึ้กษาตวัแปรดา้นความรัก

ในแบรนดเ์พิม่เติม อีกทั้งมีการศึกษาเร่ืองจริตของคนไทยพบวา่ ทั้งเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ 

เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน่วายมีทศันคติการมองแบรนดท่ี์ต่างกนัและแบรนด ์
รองเทา้กีฬาอยา่งอะดิดาสเป็นแบรนดท่ี์มีพฒันาการมากท่ีสุดในช่วง 4 ปีท่ีผา่นมา รวมถึง

เป็นแบรนดท่ี์มีคุณค่าท่ีอยูใ่นใจของคนไทยในอนัดบัท่ี 7 อีกดว้ย Sinacharoen (2015)  
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ดงันั้น ผูว้จิยัจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกบัความรักในแบรนดแ์ละพฤติกรรมการซ้ือแบบ

ไม่ไดไ้ตร่ตรองในสินคา้ประเภทรองเทา้กีฬา เพ่ือใหส้�ำรวจวา่ผูบ้ริโภคมีความรักในแบรนด์

รองเทา้กีฬาแบบไหน อยา่งไร รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง

ดว้ย นอกจากน้ียงัสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหผู้ผ้ลิตสินคา้พฒันา กลยทุธ์ต่างๆ ใหต้รง 

ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน อนัจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจพฒันาจนถึง 
มีความรักในแบรนด ์ และกลบัมาซ้ือซ�้ ำในท่ีสุด ซ่ึงจะท�ำให้ผูผ้ลิตนั้นมีความสามารถ 
ในการแข่งขนักบัคู่แข่งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป

วตัถุประสงค์

	 1.	 เพ่ือศึกษาความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาและพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง

ของผูบ้ริโภค

	 2.	 เพ่ือเปรียบเทียบความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาและพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬา

แบบไม่ไดไ้ตร่ตรองและของผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนั 

	 3.	 เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความรักในแบรนดแ์ละพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้

กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองของผูบ้ริโภค

กรอบแนวคดิ

ภาพที ่1  กรอบแนวความคิดท่ีใชใ้นการศึกษา
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สมมตฐิาน

สมมติฐานท่ี 1	 ผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีความรักในแบรนดแ์ฟชัน่แตกต่างกนั

สมมติฐานท่ี 2	 ผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือแบรนดร์องเทา้

แตกต่างกนั

สมมติฐานท่ี 3	 ความรักในแบรนดค์วามสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบ 

ไม่ไดไ้ตร่ตรอง

 

ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

	 แนวคดิเกีย่วกบัความรักในแบรนด์ (Brand Loves)

	 Carroll & Ahuvia (2006) กล่าวถึง ความรักในแบรนดว์า่เป็นความรู้สึกหลงใหล 

รวมถึงความรู้สึกพึงพอใจท่ีลกูคา้มีต่อสินคา้หรือบริการ ความรักในแบรนดจึ์งมีความส�ำคญั

ทางดา้นการตลาดอยา่งมาก เพราะท�ำให้เกิดการบอกต่อของผูบ้ริโภคในเชิงบวกและ 

ยงัท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีในแบรนดซ่ึ์งปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดความรักในแบรนด์

แบ่งได ้4 ปัจจยั โดยแต่ละตวัแปรมีความสมัพนัธ์กบัความรักในแบรนด ์ดงัน้ี 1) ดา้นความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภค (Satisfaction) น�ำไปสู่การมีปฏิสมัพนัธ์กบัแบรนด ์ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ

ความรู้สึกของแบรนด ์2) ดา้นความโรแมนติกของแต่ละบุคคล (Individual Romanticism)

สามารถสร้างดว้ยการคน้หาประสบการณ์ผา่นการบริโภคของบุคคลนั้น ซ่ึงแต่ละบุคคล

จะมีความคิดเป็นของตนเอง ดงันั้น บุคคลท่ีมีความโรแมนติกสูงจะตกหลุมรักแบรนด ์

ไดม้ากกวา่คนท่ีมีความโรแมนติกต�่ำ 3) ดา้นประสบการณ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์

(Brand Experience) หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกบัแบรนดส่์งผลต่อความรู้สึก 

รักแบรนดใ์นช่วงระยะเวลาหน่ึง 4) ดา้นความสุขใจของลกูคา้ (Customer Delight) ผูบ้ริโภค

มีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือมโยงอารมณ์กบัแบรนดซ่ึ์งความพึงพอใจนั้นมีทั้งดา้นความรู้ความเขา้ใจ

และอารมณ์ ซ่ึงส่งผลในดา้นความสุขใจของลูกคา้ กล่าวไดว้่า ความพอใจของตวัเอง 

เป็นมิติหน่ึงของความสุขใจของลกูคา้ ซ่ึงทั้งสองปัจจยัเป็นประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัการ

บริโภคของลกูคา้ Almeida & Nique, (2005)

	 แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ได้ไตร่ตรอง (Compulsive 

Buying Behavior) 

	 O’Guinn & Faber, (1992) อธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองไวว้า่  

เป็นส่ิงบุคคลท่ีท�ำเป็นประจ�ำจนกลายเป็นวธีิท่ีใชเ้ม่ือเกิดความรู้สึกหรือเหตุการณ์ในดา้นลบ 
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เม่ือพฤติกรรมดงักล่าวเกิดข้ึนบ่อยก็ยากท่ีจะหยดุซ่ึงการซ้ือแบบไร้เหตุผลถือว่า เป็น 

ความผดิปกติของการไดค้รอบครองวตัถุในลกัษณะท่ีรุนแรง หรือครอบครองวตัถุนั้นซ�้ ำ ๆ  

เป็นจ�ำนวนมาก นอกจากน้ีการซ้ือแบบไร้เหตุผลยงัเป็นการกระท�ำท่ีบุคคลไม่สามารถ

ควบคุมตนเองใหเ้อาชนะความตอ้งการซ้ือส่ิงของเหล่านั้นได ้ ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีไม่ได้

ค �ำนึงผลกระทบท่ีตามมาในบางคร้ังอาจจะเกิดความสับสนระหว่างการซ้ือแบบไม่ได้

ไตร่ตรอง (Compulsive Buying) กบัการซ้ือแบบฉบัพลนั (Impulsive Buying) ซ่ึงทั้ง  

2 พฤติกรรมมีความใกลเ้คียงกนั แต่การซ้ือแบบฉบัพลนันั้น เกิดจากแรงกระตุน้จากภายนอก 

เช่น วางสินคา้ไวใ้กลก้บัจุดจ่ายเงิน ในขณะท่ีการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองนั้นเกิดจาก 

แรงกระตุน้จากภายใน เช่น ความเครียด ความกงัวล และการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองนั้น

สามารถพฒันาจนกลายเป็นการซ้ือแบบเสพติด (Addictive Buying) ไดห้ากผูบ้ริโภค 

ซ้ือสินคา้เพ่ือระบายความเครียดหรือความกงัวล Edwards, (1993) ซ่ึงปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิด 

การซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) การควบคุมแรงกระตุน้  

(Impulsive Control) 2) การหมกมุ่นท่ีไม่ไดไ้ตร่ตรอง (Obsessive-Compulsive) 3) การเสพติด 

(Addicted Buying) และ 4) อารมณ์ (Mood) และยิง่ไปกวา่นั้น การซ้ือสินคา้ท่ีถกูเรียกวา่ 

“วตัถุนิยม” ยงัเป็นวธีิท่ีผูบ้ริโภคใชแ้กไ้ขปัญหาต่าง ๆ  ทางดา้นอารมณ์ และยงัเป็นการปรับปรุง

ทางดา้นเอกลกัษณ์ของผูบ้ริโภคดว้ยชนกพร ไพศาลพานิช (Paisalpanit, 2011)

	 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเจเนอเรช่ัน (Generations)

	 เศวต วชัรเสถียร (Vatcharasatien, 2013) ไดใ้หค้วามหมายของเจเนอเรชัน่ไวว้า่  

คือ กลุ่มคนในแต่ละช่วงวยัท่ีเติบโตมาในระยะเวลาท่ีใกลเ้คียงกนั และมีประสบการณ์ 

หรืออยูใ่นเหตุการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั โดยการแบ่งประชากรตามเวส�ำจเนอเรชัน่จะตอ้งเป็น 

กลุ่มท่ีมีประชากรท่ีลกัษณะใกลเ้คียงกนั ซ่ึงประชากรในแต่ละเจเนอเรชัน่จะมีความ 

แตกต่างกนัอยา่งชดัเจนทั้งในเร่ืองของความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรม ซ่ึงสะทอ้นไดจ้าก

การแสดงออกทางพฤติกรรมในรูปแบบหน่ึง ซ่ึงสามารถกล่าวไดว้า่คนท่ีเกิดในเจเนอเรชัน่

เดียวกนัจะมีอตัลกัษณ์ร่วมกนัและในแต่ละเจเนอเรชัน่ก็จะมีอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั  

ซ่ึงเจเนอเรชัน่ไดถ้กูแบ่งออกเป็นแต่ละช่วงดงัน้ี 

	 1.	 เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ (Generation Baby Boomer) คือ กลุ่มคนท่ีเกิด 

ระหวา่งปี ค.ศ. 1946 – 1964 (พ.ศ. 2489 – 2507) โดยจะเป็นรุ่นลกูหรือรุ่นหลานของคนใน

ไซเลนทเ์จเนอเรชัน่ ซ่ึงในขณะนั้นเป็นยคุหลงัสงคราม เศรษฐกิจก�ำลงัฟ้ืนตวัจึง มีการจา้งงาน

กนัอยา่งแพร่หลายโดยกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์นั้น มีอายใุกลเ้คียงกบันิยามของค�ำวา่ “ผูสู้งอาย”ุ 

(Elderly) และ “ชราภาพวทิยา” (Gorontology) บรรลุ ศิริพานิช (Siripanit, 1998) 
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	 2.	 เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (Generation X) คือ คนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1965 - 1980  

(พ.ศ. 2508 – 2523) เป็นกลุ่มประชากรท่ีก�ำลงัเร่ิมตน้ชีวติการท�ำงานในยคุ 90 ซ่ึงเป็นยคุ 

ท่ีเศรษฐกิจก�ำลงัถดถอย และในหลายธุรกิจมีการลดจ�ำนวนพนกังานลงเพ่ือลดรายจ่าย 

จึงส่งผลให้คนในเจเนอเรชัน่น้ีเเป็นคนท่ีค่อนขา้งมองโลกในแง่ร้ายกว่าเบบ้ีบูมเมอร์  

อีกทั้งยงัเติบโตข้ึนท่ามกลางสภาพทางเศรษฐกิจท่ีมีการแข่งขนัสูง จึงมีความขยนัหมัน่เพียร 

พยายามท�ำงานหนกัเพื่อสร้างความมัน่คงใหไ้ดรั้บการศึกษาท่ีดี พร้อมท่ีจะเรียนรู้ส่ิงใหม่

หรือทกัษะใหม่ ๆ โดยเฉพาะท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท�ำงาน มีลกัษณะนิสยัรักเสรีภาพ รักสนุก 

และชอบการผจญภยั นอกจากน้ี ยงัเป็นกลุ่มท่ีมีก�ำลงัซ้ืออนัดบัสองรองจากเจเนอเรชัน่ 

เบบ้ีบูมเมอร์ ชานนท ์ศิริธร (Siritorn, 2011) อีกทั้ง เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ยงัมีความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัสูงอีกดว้ยSara Dee Dee.com Website, (2018)

	 3.	 เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หมายถึง ประชากรท่ีเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1981 - 1996 

(พ.ศ. 2524 – 2539) ส�ำหรับคนในเจเนอเรชัน่น้ีส่วนมากเป็นลกูของเบบ้ีบูมเมอร์ท่ีมกัจะ 

มีลูกชา้ จึงเล้ียงลูกทั้งในบทบาทของพ่อแม่ และบทบาทของครูท่ีสอนให้ลูกเช่ือ 

ในความสามารถของตนเอง และใหค้วามส�ำคญักบัทุกความคิดของลกูๆ อีกทั้งยงัเป็นกลุ่ม 

ท่ีเกิดมาในช่วงท่ีวทิยาการต่าง ๆ  ชดัเจนและเจริญกา้วหนา้อยา่งเตม็ท่ี เกิดส่ือรูปแบบใหม่

ท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารทางสงัคม เช่น ส่ืออินเทอร์เน็ต ชานนท ์ ศิริธร (Siritorn, 2011)

นอกจากน้ี เจเนอเรชัน่วายยงัสามารถเรียกไดอี้กหลายช่ือ คือ เจเนอเรชัน่มี (Generation 

Me)มิลเลนเนียลส์ (Millennials) เอน็เจน (nGen) หรือ ไอเจน (Gen) (Twenge et al., 2010)

	 4.	 เจเนอเรชัน่แซด (Generation Z) เป็นผูท่ี้เกิดหลงัจากปี ค.ศ. 1996 (พ.ศ. 2539)  

โดยส่วนใหญ่คนกลุ่มน้ีเป็นรุ่นลูกของเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ แนวโนม้เป็นพวกพ่ึงพาตนเอง

มากกวา่ และเนน้ความเป็นทีมนอ้ยกวา่เจเนอเรชัน่วาย การถือก�ำเนิดข้ึนในโลกยคุดิจิตอล 

ทาํใหเ้จเนอเรชัน่แซตตอ้งปรับตวัใหเ้ขา้กบัเทคโนโลยมีากกวา่เจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ Ivanova 

& Smrikarov, (2009) 

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

	 Siriwattanaset (2015) ศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รองเทา้กีฬาไนก้ี (Nike) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ผลการวจิยั

พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาไนก้ี (Nike) มีเพียงปัจจยัเดียว ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
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	 Supaphan (2016) ศึกษางานวิจยัเร่ือง “คุณค่าแบรนดแ์ละบุคลิกภาพของแบรนด ์

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา

พบวา่ บุคลิกภาพแบรนดด์า้นความโกห้รู ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ บุคลิกภาพแบรนดด์า้นความต่ืนเตน้ 

บุคลิกภาพแบรนดด์า้นความสามารถ คุณค่าแบรนดด์า้นความสมัพนัธ์กบัแบรนด ์บุคลิกภาพ

แบรนดด์า้นนวตักรรม คุณค่าแบรนดด์า้นความภกัดีต่อแบรนด ์คุณค่าแบรนดด์า้นการรู้จกั

แบรนด ์บุคลิกภาพแบรนดด์า้นความจริงใจ และบุคลิกภาพแบรนดด์า้นความน่าดึงดูดใจ 

ตามล�ำดบั โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ไดร้้อยละ 61 ในขณะท่ีคุณค่าแบรนดด์า้นคุณภาพท่ีรับรู้ และบุคลิกภาพของแบรนด ์

ดา้นความแขง็แรงและดา้นความเคล่ือนไหวไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 Sinacharoen (2015) ศึกษางานวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้

กีฬาอาดิดาส (Adidas) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ผลการศึกษา

พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการ

ตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาอาดิดาส (Adidas) แตกต่างกนัในดา้น อาย ุระดบัการศึกษา และ

รายไดต่้อเดือน โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาอาดิดาส (Adidas)  

มีจ�ำนวน 4 ปัจจยัโดยเรียงตามล�ำดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นแบรนดข์องผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นบุคคลและลกัษณะกายภาพ

	 Niyomsart (2015) ศึกษางานวจิยัเร่ือง “ความรักในแบรนด ์ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์

และการส่ือสารแบบปากต่อปากของสายการบินแอร์เอเชีย” ผลการศึกษาพบวา่ 1) ความรัก

ในแบรนดมี์ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความจงรักภกัดีต่อแบรนดอ์ยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติ 

2) ความจงรักภกัดีต่อแบรนดมี์ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

อยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติ และ 3) ความรักในแบรนดมี์ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการส่ือสาร

แบบปากต่อปากอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติ ดงันั้นความรักในแบรนดมี์อิทธิพลทางบวก 

ทั้งทางตรงและทางออ้มต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

	 Vatcharasatien (2013) ศึกษางานวจิยัเร่ือง “รูปแบบการตดัสินใจซ้ือของเจเนอเรชัน่วาย” 

ผลการศึกษาพบวา่ การเปล่ียนแปลงทางลกัษณะประชากรรวมถึงปัจจยัทางสังคม อาทิ  

การอบรมเล้ียงดู สัง่สอน รวมถึงมีประสบการณ์ในช่วงเวลาหน่ึง ๆ ซ่ึงประสบการณ์ต่าง ๆ 

เหล่านั้นไดห้ล่อหลอมใหก้ลุ่มคนนั้นเกิดวธีิคิด ลกัษณะนิสยัท่ีคลา้ยกนั ค่านิยม แรงบนัดาลใจ 

โลกทศัน์และความเช่ือท่ีสามารถสะทอ้นไดจ้ากการแสดงออกทางพฤติกรรมใน 
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รูปแบบหน่ึง กล่าวคือ คนท่ีเกิดในช่วงวยัเดียวกนัจะมีอตัลกัษณ์ร่วมกนั และในแต่ละช่วงวยั 

กจ็ะมีอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั และสามารถแยกเจเนอเรชัน่หน่ึงออกจากอีกเจเนอเรชัน่หน่ึง

ไดอ้ยา่งชดัเจน อีกทั้งปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี อยา่งเช่น การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต การใช้

อินเทอร์เน็ตของแต่ละเจเนอเรชัน่ 

	 Carroll &Ahuvia (2006) ศึกษางานวจิยัเร่ือง “Some Antecedents and Outcomes  

of Brand Love” ผลการศึกษาพบวา่ ความรักในแบรนดว์า่เป็นระดบัของความรู้สึกหลงใหล 

รวมถึงความรู้สึกพึงพอใจท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้หรือบริการความรักในแบรนดมี์ความส�ำคญั

ทางดา้นการตลาดเพราะท�ำให้เกิดการบอกต่อในเชิงบวกของผูบ้ริโภค โดยความรัก 

ในแบรนดแ์ละความพึงพอใจนั้น มีความแตกต่างกนั 1) ความพึงพอใจจะเกิดจากความรู้

และความเขา้ใจแต่ส�ำหรับความรักในแบรนด์เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึก  

2) ความพึงพอใจนั้นเป็นผลพวงมาจากการท�ำกิจกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง แต่ความรักในแบรนด์

เป็นผลมาจากความสัมพนัธ์อนัยาวนานของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ 3) ความพึงพอใจ 

มกัเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบของความคาดหวงัท่ีไม่สามารถยนืยนัไดแ้ต่ความรักในแบรนดน์ั้น

ไม่เก่ียวขอ้งกบัส่ิงเหล่าน้ี 4) ความรักในแบรนดคื์อความเตม็ใจท่ีจะประกาศหรือแสดงออก 

ซ่ึงความพึงพอใจไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเหล่าน้ี 

	 Sternberg, (1986) ศึกษาทฤษฎีความรักในเชิงจิตวิทยา “ทฤษฎีสามเหล่ียมแห่ง 

ความรัก” (Triangular theory of love) สรุปความรักประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 1) ความสนิทสนม 

(Intimacy) หมายถึงความใกลชิ้ด ความคุน้เคย ความเขา้ใจ เห็นอกเห็นใจกนั ไวว้างใจ 

ซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงความใกลชิ้ดสนิทสนมจะเพ่ิมข้ึน เม่ือความสัมพนัธ์มีระยะเวลานาน  

2) ความเสน่หา (Passion) เกิดจากความรู้สึกท่ีถูกกระตุน้จากภายในร่างกายจนเกิดเป็น 

ความดึงดูดระหวา่งเพศ เช่น ความพอใจในรูปลกัษณ์ กล่ิน เสียง หรือกิริยาของอีกฝ่าย  

3) พนัธะผกูพนั (Commitment) เป็นองคป์ระกอบดา้นความคิด หมายถึงการตดัสินใจ 

การตกลงหรือใหค้ �ำมัน่สญัญาต่อกนั อาจเป็นการใชเ้วลาอยูร่่วมกนัหรือแมแ้ต่การใชชี้วติ

ร่วมกนัท่ีแสดงออกถึงความรับผิดชอบในพนัธะท่ีตกลงกนัไว ้ พนัธะผกูพนัจะค่อย ๆ  

เพิม่ข้ึนเม่ือมีความสนิทสนมกนัมากข้ึน และระดบัของความสุข ความพอใจ จะเปล่ียนแปลง

ไปตามระยะเวลา แต่เม่ือหากเกิดปัญหาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์พนัธะผกูพนัอาจจะลดระดบั

ลงไปดว้ย 
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ระเบียบวธีิวจิยั

	 1. ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง

	 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดย 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูท่ี้อาศยัอยูใ่นประเทศไทย มีช่วงอายรุะหวา่ง 18 - 74 ปี 

มีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือรองเทา้กีฬาแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงโดยผูว้ิจยัไดเ้ลือก 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายใุนเกณฑก์ารแบ่งเจเนอเรชัน่ทั้ง 4 กลุ่ม ดงัน้ี1)เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ 

(Baby Boomer Generation) 2) เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (Generation X) 3) เจเนอเรชัน่วาย  

(Generation Y) 4) เจเนอเรชัน่แซด (Generation Z) ประชากรรวมทั้งส้ิน 61,313,209 คน 

Ministry of Interior, (2018)

	 โดยขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมีขนาดใหญ่และไม่สามารถจ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน

ไดด้งันั้นขนาดกลุ่มตวัอยา่งสามารถค�ำนวณไดจ้ากสูตร “ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร”  

(Infinite Population) ของ W.G. Cochran,1953กลัยา วานิชยปั์ญญา (Wanichbancha, 2011)

โดยก�ำหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือน ร้อยละ 5  

การศึกษาคร้ังน้ีก�ำหนดกลุ่มตวัอยา่ง จ�ำนวน 385ราย แต่ผูว้ิจยัจึงไดป้รับกลุ่มตวัอยา่ง 

เพิ่มข้ึนเพ่ือป้องกนัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์จึงก�ำหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใน 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นจ�ำนวน 477 คน แบ่งตามสัดส่วน ดงัน้ีเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์  
จ�ำนวน 100 คน เจเนอเรชัน่เอก็ซ์จ�ำนวน 1111 คน เจเนอเรชัน่วายจ�ำนวน 122 คน และ 

เจเนอเรชัน่แซดจ�ำนวน 144 คน ส�ำหรับการสุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั โดยผูว้ิจยัเลือก 

สุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก�ำหนดคุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่งวา่ 

ตอ้งมีอาย ุ18-72 ปี และเคยซ้ือรองเทา้กีฬาแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง อีกทั้งเลือกกลุ่มตวัอยา่ง

แบบสดัส่วน (Quota Sampling) โดยค�ำนึงถึงสดัส่วนของประชากร และเลือกกลุ่มตวัอยา่ง

โดยอาศยัเครือข่าย (Networking Sampling) โดยใหค้นรู้จกัช่วยกระจายแบบสอบถาม

ออนไลนใ์หก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัตามเกณฑจ์นครบตามจ�ำนวนท่ีก�ำหนดไว้

	 2.	 เคร่ืองมอืในการวจิยั

	 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้จิยัไดพ้ฒันาข้ึน

จากการทบทวนวรรณกรรม โดยคน้ควา้จาก แนวคิด บทความทางวชิาการ หนงัสือ เวบ็ไซต ์

ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรักในแบรนด ์พฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง

และเจเนอเรชัน่ ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี คือ 

	 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม อาทิเพศอายสุถานภาพอาชีพรายได้

ต่อเดือน
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	 ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองของผูบ้ริโภค (Compulsive 

Buying Behavior) อาทิจ�ำนวนเงินท่ีจ่ายเพ่ือซ้ือรองเทา้กีฬาจ�ำนวนของรองเทา้กีฬาท่ีซ้ือ 

รูปแบบการจ่ายเงินแบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีมีในครอบครองพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬา

	 ส่วนท่ี 3 ความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาของผูบ้ริโภค (Brand Loves) ประกอบดว้ย

แบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีรักความรู้สึกรักในแบรนดใ์นมิติต่าง ๆ และพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค

แสดงออกถึงความรักในแบรนด์

	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า Likert, (1967) โดยก�ำหนด 

การใหค้ะแนนค�ำตอบของแบบสอบถาม โดยมาตรวดั 5 ระดบั ใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

เลือกคือ1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ตามล�ำดบัไปจนถึง ระดบั 5  

หมายถึง ระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยอยา่งยิง่ และใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉล่ีย 

5 ระดบัโดยค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึงมีความรู้สึกรักแบรนดใ์นระดบันอ้ยมาก และ 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงมีระดบัความรู้สึกรักแบรนดใ์นระดบัมากท่ีสุด โดยผ่าน 

การตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่านและทดสอบความเท่ียง (Reliability) โดยทดลอง 

แจกกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีคลา้ยกบักลุ่มจริงจ�ำนวน 30 คนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ 

คอนบาซแอลฟ่ารวมทั้งเท่ากบั 0.90 ซ่ึงเป็นค่าความเช่ือมัน่ท่ีอยูใ่นเกณฑสู์ง จึงจะน�ำ

แบบสอบถามไปเกบ็จริงต่อไป

	 3.วธีิวเิคราะห์ข้อมูล

	 ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี 

ร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานไควส์แควร์ การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว

(ANOVA) และการวเิคราะห์สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนัน�ำขอ้มลูท่ีไดไ้ปประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ

ผลการวจิยั

	 ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 48.60 และ 

เพศหญิง ร้อยละ 51.40 เป็นช่วงอายเุจเนอเรชัน่แซด (อาย1ุ8-23 ปี) ร้อยละ 30.20 รองลงมา

เป็นเจเนอเรชัน่วาย (อาย ุ24-38 ปี) ร้อยละ 25.60 และนอ้ยท่ีสุดเป็นเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ 

(อาย ุ54-72 ปี) ร้อยละ 21.00 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 61.60 รองลงมามีสถานภาพ

สมรสร้อยละ 31.90 และนอ้ยท่ีสุด มีสถานภาพอ่ืน ๆ ร้อยละ 0.60 และคนส่วนใหญ่ 
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เป็นนกัเรียนและนกัศึกษา ร้อยละ 31.70 รองลงมา ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 18.00 

และนอ้ยท่ีสุด ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ร้อยละ 2.10 และมีรายได ้ 10,000 บาท หรือต�่ำกวา่  

ร้อยละ 31.70 รองลงมา มีรายไดร้ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 19.90 และนอ้ยท่ีสุด 

มีรายไดร้ะหวา่ง 40,001-50,000 บาท ร้อยละ 7.30

	 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือรองเท้ากีฬาแบบไม่ได้ไตร่ตรองของผู้บริโภคอยู่ใน 

ระดบัปานกลางจ�ำแนกดงันี ้

	 ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาโดยเฉล่ียต่อคู่

ราคาคู่ละ 3,000-3,999 บาท ร้อยละ 28.70 รองลงมาซ้ือรองเทา้กีฬาราคาเฉล่ียต่อคู่ ๆ ละ 

2,000-2,999 บาท ร้อยละ 22.60 และนอ้ยท่ีสุดซ้ือรองเทา้กีฬาราคาเฉล่ียต่อคู่ ๆ ละ  

5,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 2.90 โดยส่วนใหญ่ซ้ือรองเทา้กีฬาในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา

จ�ำนวน 5 คู่ หรือนอ้ยกวา่ ร้อยละ 82.40 รองลงมาซ้ือจ�ำนวน 6-10 คู่ ร้อยละ 13.20 และ 

นอ้ยท่ีสุดซ้ือมากกวา่ 25 คู่ร้อยละ 0.20 ซ่ึงการจ่ายเงินเพ่ือซ้ือรองเทา้กีฬาเป็นรูปแบบเงินสด

มากท่ีสุด ร้อยละ 68.97 รองลงมา คือ บตัรเครดิตร้อยละ 29.12 และนอ้ยท่ีสุด คือ จ่ายเงิน

ในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น โอนเงิน ร้อยละ 1.91 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือรองเทา้กีฬาจาก 

ร้านคา้มากท่ีสุดร้อยละ 63.04 รองลงมา คือ ซ้ือจากเวบ็ไซตซ้ื์อ-ขายของออนไลน์ เช่น  

ลาซาดา้ช็อปป้ี ร้อยละ 12.16 และนอ้ยท่ีสุด คือ ซ้ือจากสถานท่ีอ่ืน ๆ เช่น ฝากคนรู้จกัซ้ือ

จากต่างประเทศ ร้อยละ 0.64

	 ผลการวจิยัพบวา่ แบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีผูบ้ริโภคมีครอบครองมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 

1 คือ Nike ถดัมาแบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีมีครอบครองมากเป็นอนัดบัท่ี 2 คือ Adidas และ

แบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีมีครอบครองมากเป็นอนัดบัท่ี 3 คือ Puma และ New Balance ใน

สดัส่วนเท่ากนั

	 ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองผูบ้ริโภคมีความ

รู้สึกวา่ มีรองเทา้กีฬาบางแบรนดท่ี์ท�ำใหเ้กิดความรู้สึกอยากจะซ้ือมากๆ นั้น มากท่ีสุดมีค่า

เฉล่ีย3.60รองลงมาคือ การไปเดินเลือกซ้ือรองเทา้กีฬานั้น เกิดจากความรู้สึกลึกๆ เป็นตวั

กระตุน้ ค่าเฉล่ีย 3.39 และนอ้ยท่ีสุด คือ รู้สึกหงุดหงิดหรือกระวนกระวาย ในวนัท่ีไม่ได้

ออกไปซ้ือรองเทา้กีฬา ค่าเฉล่ีย 2.65

	 ส่วนที ่3 ความรักในแบรนด์รองเท้ากฬีาของผู้บริโภคอยู่ในระดบัมาก โดยสามารถ

จ�ำแนกได้ดงันี้

	 ผลการศึกษาพบวา่ แบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีรักในภาพรวมผูบ้ริโภคมีความรักในแบรนด์

รองเทา้กีฬาอยู่ในระดบัมากซ่ึงแบรนด์รองเทา้กีฬาท่ีผูบ้ริโภครักเป็นอนัดบัท่ี 1 คือ  

Nike ส่วนแบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีผูบ้ริโภครักเป็นอนัดบัท่ี 2 คือ Adidas
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	 ผลการศึกษาพบว่า ความรู้สึกรักในแบรนด์รองเทา้กีฬาท่ีรักเป็นอนัดบัท่ี 1  

เพราะแบรนดมี์ความเป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness) มากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 รองลงมา 

คือ ความสุข (Pleasure) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 และนอ้ยท่ีสุด คือ ความฝัน (Dream) ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.42

	 ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกถึงความรักในแบรนดร์องเทา้

กีฬาท่ีรัก ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.28 เม่ือพิจารณารายละเอียดแลว้ 

พบวา่ เม่ือเกิดความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬา ผูบ้ริโภคมีการแสดงออกในรูปแบบการพดูถึง

แบรนดใ์นทางบวกมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.52 รองลงมา ชกัชวนใหค้นรอบขา้งเกิดความตอ้งการ

ในแบรนดน์ั้น ๆ  ค่าเฉล่ีย 3.47 และนอ้ยท่ีสุดคือ ไม่ซ้ือสินคา้แบรนดอ่ื์นในประเภทเดียวกนั

นั้น ๆ ค่าเฉล่ีย 3.06

สรุปสมมตฐิาน 

	 การทดสอบสมมติฐานท่ี1ผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีความรักในแบรนด์

แฟชัน่แตกต่างกนัพบวา่เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์มีความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬามากกวา่

ทุกเจอเนอเรชัน่ รองลงมา คือ เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจเนอเรชัน่วาย และเจเนอเรชัน่แซด  
ตามล�ำดบั ยกเวน้ดา้นระยะเวลา (Duration) ท่ีเจอเนอเรชัน่เอก็ซ์มีความรักในแบรนด ์

รองเทา้กีฬามากกวา่ทุกเจเนอเรชัน่ ดา้นความทรงจ�ำ (Memories) และความฝัน (Dream) 

ท่ีเจอเนอเรชัน่เอก็ซ์มีความรักใน

	 แบรนดร์องเทา้กีฬามากกวา่เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ ดงัตาราง 1 
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ตารางที ่1	 สรุปสมมติฐาน 

*p < 0.05, **p < 0.01						    

	 การทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม

การซ้ือแบรนดร์องเทา้พบวา่ ผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่มีพฤติกรรมการซ้ือแบรนดร์องเทา้

กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองแตกต่างกนัเกือบทุกดา้นอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ยกเวน้เร่ืองการจ่ายเงินในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น โอนเงิน และการซ้ือผา่นร้านคา้ซ้ือผา่นเวบ็ไซต์

ของแบรนด ์และสถานท่ีอ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละเจเนอเรชัน่มีพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬา

แบบไม่ไดไ้ตร่ตรองไม่แตกต่างกนัโดยรวมเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์มีพฤติกรรมการซ้ือ

แบบไม่ไดไ้ตร่ตรองมากกวา่ทุกเจเนอเรชัน่ รองลงมา คือ เจเนอเรชัน่วาย เจเนอเรชัน่เอก็ซ์ 

และเจเนอเรชัน่แซด ตามล�ำดบั
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	 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความรักในแบรนด์

รองเทา้กีฬา และพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่รอง พบวา่ ความรักในแบรนด์

รองเทา้กีฬา มีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบ 

ไม่ไดไ้ตร่ตรองอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (r= 0.57) โดยพฤติกรรมการซ้ือ

รองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุดกบัความรักในแบรนดด์า้น 

ความฝัน (Dream) (r= 0.55) รองลงมา คือ มีความสมัพนัธ์กบัความรักในแบรนดด์า้นความคิด 

(Idealization) (r= 0.54) และนอ้ยท่ีสุด คือ มีความสัมพนัธ์กบัความรักในแบรนดด์า้น

เอกลกัษณ์ (Uniqueness) (r= 0.35) ดงัตารางท่ี 2

ตารางที ่2	 สรุปสมมติฐาน

*p < 0.05, **p < 0.01

อภปิรายผลการวจิยั

	 1.	 จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือรองเทา้กีฬาแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง

อยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคไตร่ตรองในระดบัหน่ึงก่อนซ้ือรองเทา้กีฬา 

อาจเป็นเพราะ 1) รองเทา้กีฬาเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเพราะรูปแบบการใชง้าน 

เพราะผูบ้ริโภคนอกจากจะซ้ือรองเทา้กีฬามาเพ่ือใชอ้อกก�ำลงักายแลว้ ยงันิยมน�ำมาใส่ 

ในชีวิตประจ�ำวนัแทนรองเทา้ประเภทอ่ืน ๆ เป็นเพราะรองเทา้กีฬามีรูปแบบท่ีทนัสมยั 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศรสวรรค ์ สิริวฒันเศรษฐ์ Siriwattanaset (2015) ท่ีพบว่า 

ผูบ้ริโภคนิยมแต่งกายแบบกีฬามากยิง่ข้ึน ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากนกัแสดง นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 

กเ็ร่ิมหยบิเอารองเทา้กีฬามาใส่คู่กบัเคร่ืองแต่งกายต่าง ๆ  ดงันั้น การซ้ือรองเทา้กีฬาในปัจจุบนั
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จึงไม่ไดเ้พียงเพื่อการออกก�ำลงักายเพียงเท่านั้น แต่สามารถใชใ้นการแต่งกายในทุก ๆ วนั

ไดอี้กดว้ย และ 2) เสน้ทางการซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป เพราะผูบ้ริโภคเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต

ไดม้ากข้ึน ท�ำใหมี้การคน้หาขอ้มูล และไตร่ตรองก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 

ดงัจะเห็นไดจ้ากเส้นทางการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปจากในอดีต Oakley, 

(2014) โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้ผ่านช่องทางส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน มีการเปรียบเทียบ 

ขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือไดจ้ากทางส่ือออนไลน ์เช่น เวบ็ไซต ์E-book หรือ VDO Content 

ตลอดจนสามารถหาขอ้มูลผา่นการพดูถึงหรือติชมผา่นทางส่ือออนไลนท่ี์เกิดจากประสบการณ์

ของผูใ้ช ้เช่น การรีววิสินคา้ การแชร์ผา่นโซเชียลมีเดีย รวมถึงการแชทกบัคนใกลต้วัอีกทั้ง 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรรณภรณ์ สินาเจริญ (Sinacharoen, 2015) ในเร่ืองปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาอาดิดาส (Adidas) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภค 

ซ้ือรองเทา้เพราะรูปแบบของรองเทา้กีฬาส่วนใหญ่มีความทนัสมยั มีสีสัน ลวดลาย  

มีรูปแบบท่ีหลากหลายให้ผูบ้ริโภคเลือกซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ  

ณฐัา ทวโีชคอนนัต ์(Taveechokanan, 2014) ท่ีศึกษาคุณค่าทางสินคา้และปัจจยัการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้วิง่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑมี์อิทธิพลในการซ้ือรองเทา้วิง่ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดโดยสนใจในเร่ืองของคุณภาพ 

ผลิตภณัฑส์วมใส่สบาย นอกจากน้ี งานวจิยัของกาญจนา สมสินสวสัด์ิ (Somsinsawad, 2006) 

ในเร่ืองการศึกษาการเปิดรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของรองเทา้กีฬาไนก้ี และ 

การตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์

เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส�ำคญัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคจะค�ำนึงถึงผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ

เป็นส�ำคญั เพื่อป้องกนัการบาดเจบ็ประกอบกบัมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม

	 2.	 จากผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคจะมีความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาอนัดบัท่ี 1  

และ 2 ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยรู้สึกวา่ “แบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์มีเอกลกัษณ์”  

มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพชัริดา สุภาพนัธ์ (Supaphan, 2016) ท่ีระบุวา่  

ตลาดรองเทา้กีฬามีการแข่งขนักนัสูง ดงันั้นผูผ้ลิตรองเทา้กีฬาจึงจ�ำเป็นตอ้งหาวิธีสร้าง

คุณสมบติัทางกายภาพท่ีต่างกนั มีคุณภาพเท่ากนัหรือเหนือกวา่คู่แข่ง เพ่ือสร้างความแตกต่าง

ใหก้บัตวัสินคา้ของตนเองอีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัหน่ึงในกลยทุธ์ท่ีการสร้างใหผู้บ้ริโภค 

รักแบรนดท่ี์ระบุวา่ กลยทุธ์มดัใจผูบ้ริโภค คือ ย �้ำอตัลกัษณ์ของแบรนดอ์ยูเ่สมอแบรนด์

ตอ้งแสดงจุดเด่นรวมถึงช่ือใหผู้บ้ริโภคทราบและตอ้งย �้ำอยูเ่สมอ ๆ จนผูบ้ริโภคจ�ำได ้ 

ในส่วนของการแสดงออกเม่ือผูบ้ริโภครักแบรนดร์องเทา้กีฬา ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภค

มีการแสดงออกในดา้นต่าง ๆ  อยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเวน้ในเร่ือง “พดูถึงแบรนดใ์นทางบวก” 
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และ “ชกัชวนใหค้นรอบขา้งเกิดความตอ้งการในแบรนดน์ั้น” ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และ 

พบวา่ ความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาอนัดบัท่ี 1 และอนัดบัท่ี 2 มีความสมัพนัธ์กบัการพดู

ถึงแบรนดใ์นเชิงบวก และการชกัชวนใหค้นรอบขา้งเกิดความตอ้งการในแบรนด ์ อยูใ่น

ระดบัสูงอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ สุธาสินี นิยมศาสตร์ 

Niyomsart (2015) พบวา่ ความรักในแบรนดจ์ะส่งผลใหผู้บ้ริโภคนั้นเป็นกระบอกเสียง 

และบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้ของแบรนดใ์นเชิงบวกนอกจากน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิด

เร่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นคุณค่าขั้นสูงสุดตามแนวคิดของ Brand Dynamic Pyramid. 

Salinas, (2009) ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้และ 

ผูบ้ริโภคใหมี้ความแขง็แรงจะกลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ จากการวจิยัพบวา่ คุณค่า

ตราสินคา้ (ดา้นการแสดงออกทางสงัคม/ คุณค่าทางสงัคม ดา้นคุณค่าท่ีเป็นประโยชนด์า้น

คุณค่าทางอารมณ์และดา้นคุณค่าทางเศรษฐกิจ) ส่งผลท�ำให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึก 

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้สต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์เป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้คุณภาพและ 

ความความแตกต่างของสต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลนท์�ำใหผู้บ้ริโภคเลือกใชส้ต๊ิกเกอร์แบรนดไ์ลน์

เป็นประจ�ำจนท�ำใหเ้กิดเป็นความผกูพนั สามารถจดจ�ำและระลึกถึงไดเ้ป็นตราสินคา้แรก 

จึงสร้างความผกูพนัและกลายเป็นความภกัดีไดเ้ป็นเป็นอยา่งดี

	 3. จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเจเนอเรชัน่แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ

แบบไม่ไดไ้ตร่ตรองเกือบทุกดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส�ำคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ เศวต วชัรเสถียร (Vatcharasatien, 2013) ท่ีมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา่ 

เจเนอเรชัน่ไม่ไดถ้กูสร้างข้ึนโดยบงัเอิญ หรือถกูก�ำหนดอยา่งตายตวัโดยช่วงปี เจเนอเรชัน่

ถูกสร้างข้ึนโดยสังเกตจากการเปล่ียนแปลงทางลกัษณะประชากร ปัจจยัทางสังคม  

อยา่งเช่น การเล้ียงดู อบรมสัง่สอน โดยประสบการณ์ต่าง ๆ เหล่านั้น ไดห้ล่อหลอมให ้

กลุ่มคนนั้น ๆ  มีวธีิคิด ลกัษณะนิสยัท่ีคลา้ยกนั ค่านิยม แรงบนัดาลใจ โลกทศันแ์ละความเช่ือ 

ซ่ึงสามารถกล่าวไดว้า่คนท่ีเกิดในช่วงวยัเดียวกนัจะมีอตัลกัษณ์ร่วมกนั และในแต่ละช่วงวยั

กจ็ะมีอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั และสามารถแยกเจเนอเรชัน่หน่ึงออกจากอีกเจเนอเรชัน่หน่ึง

ไดอ้ยา่งชดัเจน 

	 4.	 จากผลการวจิยัพบวา่ แบรนดร์องเทา้กีฬาท่ีผูบ้ริโภครักทั้งอนัดบัท่ี 1 และอนัดบั

ท่ี 2 แต่ละเจเนอเรชัน่รักแตกต่างกนั นอกจากน้ี ผลการวจิยัยงัพบวา่ เจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์ 

เป็นเจเนอเรชัน่ท่ีมีความรักในแบรนดม์ากท่ีสุด อาจเป็นเพราะเป็นวยัท่ีอยูม่านาน รวมถึง

รับรู้การส่ือสารของแบรนดร์องเทา้กีฬามานานกวา่วยัอ่ืน ๆ  ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ เจเนอเรชัน่

เบบ้ีบูมเมอร์มีความสมัพนัธ์กบัแบรนดน์านกวา่เจเนอเรชัน่อ่ืน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
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เก่ียวกบัความรักของ Sternberg (1986) ท่ีกล่าวถึงองคป์ระกอบของความรักทางอารมณ์วา่ 

ความสนิทสนมเป็นส่วนหน่ึงของความรักท่ีเกิดจากความใกลชิ้ดท่ีเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ หรือ 

มีความสมัพนัธ์เป็นเวลานาน นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Carroll & Ahuvia (2006) 

ท่ีกล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความรักในตราสินคา้ไวว้า่เป็นระดบัของความรู้สึกหลงใหล 

รวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ รวมไปถึงตราสินคา้ของ

สินคา้หรือบริการนั้นๆ ความรักไม่ใช่ความช่ืนชอบอยา่งมากแต่ความรักเป็นส่ิงท่ีมีคุณภาพ

มากกวา่การชอบ ความรักในตราสินคา้มีความส�ำคญัทางดา้นการตลาดอยา่งมากเน่ืองจาก

สามารถท�ำให้เกิดการบอกต่อของผูบ้ริโภคในเชิงบวกโดยความรักในตราสินคา้และ 

ความพึงพอใจมีความแตกต่างกบัความพึงพอใจตรงท่ีความพึงพอใจโดยทัว่ไปจะเป็น

แนวคิดของการตดัสินดว้ยความรู้ความเขา้ใจแต่ส�ำหรับความรักในตราสินคา้นั้นจะมี 

ความเก่ียวขอ้งในเร่ืองของอารมณ์และความรู้สึกเพราะความรักในตราสินคา้มกัเป็นผล 

มาจากความสมัพนัธ์ท่ียาวนานของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ อีกทั้งความรักในตราสินคา้นั้น

รวมถึงความเตม็ใจท่ีจะประกาศหรือแสดงออกซ่ึงความเก่ียวขอ้งกบัการรวมตวักนัระหวา่ง

ตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงความพึงพอใจไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเหล่าน้ี นอกจากน้ี 

ความรักในตราสินคา้ยงัมีความแตกต่างจากผลกระทบจากตราสินคา้โดยทัว่ไปและ 

ความรักในตราสินคา้นั้นสามารถเปรียบเทียบไดก้บัความรักของบุคคลจะเห็นไดว้่า 

ความรักระหวา่งบุคคลนั้นมีความเขม้ขน้รุนแรงมากกวา่ความช่ืนชอบระหวา่งบุคคลดงันั้น

ความรักในตราสินคา้ Heinrich, Albrecht & Bauer, (2012)

	 5.	 จากผลการวิจยัพบวา่ ความรักในแบรนดมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

แบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ ความสมัพนัธ์ในภาพรวมระหวา่ง

ความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาอนัดบัท่ี 1 และพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง 

อยูใ่นระดบัปานกลาง ในขณะท่ีความสมัพนัธ์ในภาพรวมระหวา่งความรักในแบรนดร์องเทา้

กีฬาอนัดบัท่ี 2 และพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองอยูใ่นระดบัสูง แสดงวา่ผูบ้ริโภค

มีพฤติกรรมการซ้ือแบบไตร่ตรองอยู่บา้งในการซ้ือรองเทา้กีฬาในแบรนด์ท่ีรักเป็น 

อนัดบัท่ี 1 อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคคาดหวงักบัแบรนด์ท่ีรักเป็นอนัดบัท่ี 1 มากกว่า 

อนัดบัท่ี 2 เม่ือผูบ้ริโภครักแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงมากกวา่ มกัจะเกิดการคิดไตร่ตรอง 

ก่อนซ้ือสินคา้ เพราะมีความคาดหวงัวา่สินคา้จากแบรนดท่ี์รักตอ้งดีท่ีสุด และมกัจะเป็น

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นประจ�ำ ดงันั้นใชเ้วลาพิจารณาสินคา้ในแบรนดน์ั้น
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ข้อเสนอแนะ

	 พฤตกิรรมการซ้ือรองเท้ากฬีาแบบไม่ได้ไตร่ตรอง

	 1.	 จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จ่ายเพ่ือซ้ือรองเทา้กีฬาในรูปแบบของ

เงินสดจึงควรส่งเสริมขายโดยการจดัโปรโมชัน่หากผูบ้ริโภคจ่ายเงินสดโดยมอบคูปอง

ส่วนลดหรือของสมนาคุณ นอกจากเงินสดแลว้สามารถใชแ้อพพลิเคชัน่ในการช�ำระเงิน

เพ่ือเพิ่มช่องทางในการช�ำระเงินมากข้ึน เช่น อินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิง โมบายแบงก์ก้ิง  

หรือแมแ้ต่บตัรเดบิตท่ีสามารถท�ำใหผู้บ้ริโภคจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีเงินสด

อยูใ่นมือ ซ่ึงเป็นรูปแบบการจ่ายเงินท่ีคลา้ยกบัการจ่ายเงินสด หากแบรนดร์องเทา้กีฬา

สามารถอ�ำนวยความสะดวกในดา้นน้ีได ้กถื็อเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะสามารถเพ่ิมยอดขาย 

รวมถึงดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนดว้ย

	 2.	 จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคซ้ือรองเทา้กีฬาท่ีร้านคา้มากวา่ช่องทางอ่ืน ๆ ทั้งน้ี 

ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือรองเทา้แต่ละคู่ ผูบ้ริโภคจะตอ้งลองสวมใส่รองเทา้ก่อนซ้ือ

ทุกคร้ัง การไดส้มัผสัตวัสินคา้กมี็ส่วนกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้นั้น 

และการเลือกซ้ือรองเทา้ท่ีร้านคา้ยงัท�ำใหผู้บ้ริโภคมีประสบการณ์ร่วมกบัแบรนดผ์า่น

ประสาทสมัผสัต่าง ๆ ดงันั้น แบรนดต์อ้งค�ำนึงถึงบรรยายกาศภายในร้าน อีกทั้งรูปแบบ

และการตกแต่งร้านกต็อ้งสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ว้ย

	 3.	 จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรองไดม้าก

ท่ีสุดจากแบรนดร์องเทา้กีฬาท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากเป็นเจา้ของสินคา้

ในแบรนดน์ั้น ซ่ึงแบรนดส์ามารถท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือไดห้ากรู้ Insight ของ

ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม และน�ำเสนอผา่นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มได้

	 4.	 การท�ำโปรโมชัน่กมี็ส่วนท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบไม่ไดไ้ตร่ตรอง

ไดเ้ช่นเดียวกนัเช่น แบรนดร์องเทา้กีฬาสามารถท�ำใหผู้บ้ริโภคในเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์

เกิดความตอ้งการซ้ือไดโ้ดยการผลิตสินคา้ท่ีมีรูปแบบทนัสมยั และยงัสามารถใชง้าน 

ไดห้ลากหลาย ทั้งออกก�ำลงักาย และสามารถใชไ้ดอี้กในหลาย ๆ กิจกรรม เน่ืองจาก 

ผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่น้ีชอบสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่า มีราคาท่ีเหมาะสม อีกทั้งยงัตอ้งการ

ดูแลภาพลกัษณ์ใหดู้ดีอยูเ่สมอ ส่วนผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ตอ้งการอุปกรณ์ในการ 

ท�ำกิจกรรมต่าง ๆ  ดงันั้นแบรนดร์องเทา้กีฬาอาจจะออกสินคา้ในประเภทอ่ืน ๆ  ท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการออกก�ำลงักาย เช่น ชุดออกก�ำลงักาย ถุงเทา้ ถุงมือส�ำหรับออกก�ำลงักาย ซ่ึงสินคา้

เหล่าน้ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มน้ีได ้ นอกจากน้ีส�ำหรับผูบ้ริโภค 

เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มท่ีชอบท�ำตามกระแส มีความความช่ืนชมในตวัดารา ดงันั้นแบรนด์
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รองเทา้กีฬาควรใชช่้องทางอินเทอร์เน็ตในการส่ือสารเพื่อใหเ้ขา้ถึงคนในกลุ่มน้ี นอกจาก

น้ีการใช ้Influencer เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงจะยิง่ดึงดูดคนกลุ่มน้ีใหส้นใจในแบรนดไ์ด้

ด้านความรักในแบรนด์	

	 1.	 จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคมีความรักในแบรนดร์องเทา้กีฬาในมิติของเอกลกัษณ์ 

(Uniqueness) ความสุข (Pleasure) และความใกลชิ้ด (Intimacy) เป็น 3 มิติแรกตามล�ำดบั 

ซ่ึงแบรนดร์องเทา้กีฬาสามารถสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดความรักในแบรนดไ์ดโ้ดยใชมิ้ติต่างๆ 

ดงัน้ี

		  1.1.	 เอกลกัษณ์ (Uniqueness) จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกรัก 

แบรนดร์องเทา้กีฬาในมิติของเอกลกัษณ์มากท่ีสุด ซ่ึงแบรนดร์องเทา้กีฬาสามารถท�ำให ้

ผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชัน่รู้สึกวา่แบรนดข์องตนมีความเป็นเอกลกัษณ์ไดโ้ดยการย �้ำ 

อตัลกัษณ์ของแบรนดอ์ยูเ่สมอ ทั้งน้ีแบรนดร์องเทา้กีฬาแต่ละแบรนดส์ามารถออกแบบ

รองเทา้กีฬาโดยน�ำโลโกข้องแบรนดผ์สมผสานกบัดีไซน ์ท�ำใหโ้ลโกเ้ด่นชดัอยูบ่นรองเทา้

เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีจะย �้ำให้ผูบ้ริโภคจ�ำแบรนดไ์ดอี้กดว้ย อีกทั้งจากผลการวิจยัยงัพบว่า 

เจเนอเรชัน่วาย ช่ืนชอบสินคา้ท่ีไม่เหมือนใคร หรือสินคา้ท่ีมีจ�ำนวนจ�ำกดั แบรนดร์องเทา้

กีฬาสามารถตอบสนองความตอ้งการของคนในกลุ่มน้ีไดโ้ดยการผลิตรองเทา้ท่ีมี 

ความพิเศษ อาทิเช่น ออกแบบโดยศิลปินท่ีมีช่ือเสียงและเป็นรองเทา้ท่ีมีจ�ำนวนจ�ำกดั  

จะยิง่ดึงดูดความสนใจของคนในเจเนอเรชัน่วายจนเกิดพฤติกรรมการซ้ือต่อไปได ้

		  1.2.	 ความสุข (Pleasure) จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกรักแบรนด์

รองเทา้กีฬาในมิติของความสุขเป็นอนัดบัท่ี 2 รองลงมาจากเอกลกัษณ์ ซ่ึงความสุขจะเกิดข้ึน

จากการพบสินคา้รุ่นใหม่ ไดซ้ื้อและไดใ้ชสิ้นคา้จนเกิดความประทบัใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะจดจ�ำ

ความรู้สึกนั้น รวมถึงยงัยนิดีท่ีจะใชแ้บรนดสิ์นคา้นั้นเสมอ การท�ำใหผู้บ้ริโภคมีความสุข

กบัการใชสิ้นคา้จากแบรนดน์ั้น ๆ จึงเป็นส่ิงท่ีมีความหมายซ่ึงสามารถท�ำใหเ้กิดความรัก 

ในแบรนดไ์ด ้ ดงันั้น แบรนดร์องเทา้กีฬาอาจจะผลิตสินคา้รุ่นใหม่ ๆ ออกมา เพ่ือให ้

ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตามความตอ้งการ ทั้งน้ี แบรนดร์องเทา้กีฬาจ�ำเป็นตอ้งค�ำนึงถึงคุณภาพ

ของสินคา้ การบริการ ตลอดจนความรู้สึกของผูบ้ริโภคเม่ือสวมใส่รองเทา้ เพราะนอกจาก

จะไดส้ัมผสักบัความสบายแลว้ ดีไซน์ยงัตอ้งมีความทนัสมยัเพ่ือให้เขา้กบัยคุปัจจุบนั  

ซ่ึงเป็นคุณค่าทางจิตใจส�ำหรับผูบ้ริโภคดว้ย หากแบรนดร์องเทา้กีฬาสามารถท�ำใหผู้บ้ริโภค

รู้สึกรักในมิติของความสุขดงัท่ีกล่าวมาได ้ อาจส่งผลใหเ้กิดความจงรักภกัดีในแบรนด ์

ไดใ้นท่ีสุด
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		  1.3.	 ความใกลชิ้ด (Intimacy) จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกรัก 

แบรนดร์องเทา้กีฬาในมิติของความใกลชิ้ดเป็นอนัดบัท่ี 3 แบรนดร์องเทา้กีฬาสามารถ

ท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดความรักในแบรนดใ์นมิติของความใกลชิ้ดไดโ้ดยการใชเ้ทคโนโลย ี

เป็นตวัช่วย ท�ำใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่แบรนดร์องเทา้กีฬาดงักล่าวอยูเ่คียงขา้งพวกเขาเสมอ

เปรียบเสมือนเพื่อนสนิท อาทิเช่น มีช่องทางการติดต่อท่ีง่าย เฟซบุก๊เป็นหน่ึงในช่องทาง

ท่ีผูบ้ริโภคทุกเจเนอเรชัน่ในติดต่อส่ือสารกนัในชีวิตประจ�ำวนั แบรนด์รองเทา้กีฬา 

ทุกแบรนดค์วรใชช่้องทางดงักล่าวเพ่ือท�ำให้แบรนดมี์ปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ท�ำให ้

ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ดกบัแบรนดม์ากยิง่ข้ึน

	 2. การส่ือสารการตลาดโดยใชแ้นวคิดความรักในแบรนดม์าประยกุตใ์ชเ้พ่ือให ้

ผูบ้ริโภคเกิดความรักในแบรนดท์ั้งน้ีอาจใชก้ารท�ำ Storytelling เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราว 

ของแบรนด ์ ซ่ึงในเน้ือหาสามารถใชอ้ตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความโดดเด่นและแตกต่าง

จากแบรนดอ่ื์น ๆ อยูแ่ลว้และหากสามารถท�ำเร่ืองราวใหผู้บ้ริโภครู้สึกสนุกหรือประทบัใจ

ไปดว้ย จะเป็นการท�ำใหผู้บ้ริโภคเกิดอารมณ์ร่วมไปกบัแบรนด ์จนเกิดการจดจ�ำความรู้สึกดี ๆ  

ท่ีแบรนดส์ร้างข้ึน ซ่ึงจะน�ำไปสู่การเป็นแบรนดใ์นใจของผูบ้ริโภคในท่ีสุด
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