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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าสนิค้ารองเท้ากีฬากบั

คุณค่าสินค้ารองเท้ากีฬา และความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าสินค้ากับความตัง้ใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประชากรคือผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์รองเท้ากีฬาที่ มีอายุตัง้แต่ 18 – 60 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง คอืการสุม่ตวัอยา่งแบบชัน้ภูมิโดยแบ่งเป็นช่วงอายุ 

และการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงอาชพี เครื่องมอืที่ใช ้คอืแบบสอบถาม มคี่าระดบัความเชื่อมัน่เท่ากบั .946 การวเิคราะห์

ขอ้มูลใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ พบว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าดา้นการเชื่อมโยงความคดิเกี่ยวกบัตรา

สนิคา้ (X1) และความภกัดตี่อตราสนิค้า (X2)  มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสนิคา้ (Y) ที่ระดบันัยส าคญั .05 (Sig.= .024 

และ Sig.=.000) สมการความถดถอยทีค่าดไวค้อื Y = .309+.146X1 + .748X2 สมการน้ีชีใ้หเ้หน็ว่าการเชื่อมโยงความคดิ

เกีย่วกบัตราสนิคา้และความภกัดตี่อตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อคุณคา่ตราสนิคา้ เช่นเดยีวกนักบัความตัง้ใจซือ้ (Y) 

ที่ผลวิจัยพบว่ามีความสมัพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (X1) โดยแสดงผลจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น                     

Y = 1.419 + 0.616X1 (Sig. = .000 ทีร่ะดบันยัส าคญั .05) 
    

ค าส าคญั�: คุณคา่ตราสนิคา้, ความตัง้ใจซือ้ 
 

ABSTRACT 
 

This research is a descriptive study of the relationship between the factors determining brand 
equity and brand equity, and the relationship between brand equity and purchase intention of consumers 
in Bangkok to sport shoe brand. The population is the group of consumers purchasing or having 
purchased sport shoes with age range of 18-60 years and living in Bangkok. A sample of 400 respondents 
was made by stratified quota sampling at separation from the levels of age and purposive sampling 
determining occupations. The data were collected through questionnaire with reliability coefficient of 
0.946 and analyzed with statistical method of multiple regression. The finding indicates a significant 
relationship between the two factors of Brand Association (X1) and Brand Loyalty (X2) and Brand 
Equity (Sig.= .024 และ Sig.=.000 at statistically significant level of 0.05). The resulting linear relationship 
is Y = 0.309 + 0.146X1 + 0.748X2.  This indicates the positive influence of Brand Association and Brand 
Loyalty on the Brand Equity of the product.  The Purchase Intention was also found to be positively 
linked to the Brand Equity as implied by the resulting linear regression being Y = 1.419 + 0.616X1             
(Sig. = .000 at statistically significant level of 0.05). 

    
Keywords: Brand Equity, Purchase Intention 
 

บทน า 

สภาพแวดลอ้มทางการตลาดทีม่กีารเปลีย่นแปลง

อย่างต่อ เน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันระดับ

เศรษฐกจิโลก ท าใหบ้รษิทัในอุตสาหกรรมต่างๆ พยายาม

ผลกัดนัให้บรษิทัของตนเองมขีอ้ไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัที่
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ยัง่ยนื แต่ขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืน้ีไมไ่ดเ้กดิจาก

ปัจจยัที่จบัต้องได้เท่านัน้ แต่ยงัได้มาจากปัจจยัที่จบัต้อง

ไม่ได้ (Priem and Butler, 2001a) อย่างคุณค่าตราสนิค้า 

ที่สามารถส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ความพงึพอใจจากการได้ใชห้รอืครอบครองตราสนิคา้นัน้ๆ 

(Aaker, 1991) รวมทัง้ชื่อตราสนิคา้ทีล่กูคา้ตระหนกัถงึหรอื

จดจ าได้ ยงัช่วยเพิม่คุณค่าให้แก่สนิค้าและบรกิารที่จะท า

ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและการตดัสนิใจซือ้ในครัง้ต่อไป 

(Wang, 2006)นักการตลาดจึงได้ให้ความส าคัญกับการ

จดัการคุณค่าตราสนิคา้ เพื่อสรา้งตราสนิคา้ใหม้คีุณค่าและ

กลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัที่ส าคญั และเป็นตรา

สนิคา้ทีล่กูคา้ตอ้งการครอบครองเป็นเจา้ของ  

ใน อุตสาหกรรม รองเท้ ากีฬ านั บ เป็ นห น่ึ ง

อุตสาหกรรมที่มกีารแข่งขนักนัสงูเพื่อที่จะครอบครองส่วน

แบ่งทางการตลาดให้ได้มากกว่าคู่แข่งขนั จากขอ้มูลส่วน

แบ่งตลาดรองเท้ากีฬาทัว่โลกพบว่าตราสนิค้าไนกี้มสี่วน

แบ่งตลาดร้อยละ 36.4 รีบอค ร้อยละ 12 และ อาดิดาส 

ร้อยละ 9.1 แต่ตลาดรองเท้ากีฬาในประเทศไทยมีมูลค่า 

3,000 ล้านบาท พบว่าส่วนแบ่งตลาดมคีวามแตกต่างจาก

ตลาดทัว่โลก โดยอาดิดาส มยีอดขาย 600 ล้านบาท คิด

เป็นรอ้ยละ 20 รองลงมาคอืคอนเวริส์ มยีอดขาย 400 ลา้น

บาท คดิเป็นรอ้ยละ 13.33 และ ไนกี้ มยีอดขาย 300 ลา้น 

คิดเป็นร้อยละ 10 (Sport shoe boiling and profoundly 

made by “Design”, 2017� online)  ซึ่ ง จ ะ เห็ น ว่ า ก า ร

ยอมรับตราสินค้ารองเท้ากีฬาในแต่ละตลาดมีความ

แตกต่างกนั และส่งผลให้คุณค่าตราสนิค้าในแต่ละตลาดมี

คุณคา่ไมเ่หมอืนกนั 

อุตสาหกรรมรองเท้ากีฬาในประเทศถึงแม้ว่ามี

มูลค่าตลาดเพยีง 3,000 ล้านบาทเท่านัน้ แต่แนวโน้มการ

ออกก าลงักายและการดูแลสุขภาพของคนไทยมอีตัราเพิม่

สูงขึ้น (Kawphraek, 2003� online) จึงมีผลต่ออัตราการ

เจรญิเติบโตของตลาดรองเท้ากีฬาเพิม่มากถึงร้อยละ 30 

โดยเฉพาะตลาดรองเท้าวิง่ ซึ่งมตีราสนิค้าที่เป็นที่ยอมรบั

จากลูกค้าอยู่ 5 ตราสนิค้า คือตราสนิค้าไนกี้ อาดิดาส รี

บอค มิซูโน และเอสคิ แต่ถ้าประเมินว่าตราสนิค้าใดเป็น

ตราสนิค้าที่มสีายผลิตภณัฑ์ครอบคลุมสนิค้าทุกประเภท

กีฬาจะมีเพียงตราสินค้า ไนกี้  และอาดิดาส เท่านั ้น 

(Webmaster Marketeer, 2015� online) และยงัพบว่าตรา

สินค้าต่างๆพยายามที่จะแข่งขนั เพื่อให้ตราสินค้าของ

ตนเองเป็นที่ยอมรบัจากลูกค้าและมียอดขายเป็นอนัดบั

ต้นๆ โดยการแข่งขนักนัออกสนิคา้รุ่นใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง 

เพื่ อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าและสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้กีวา่คูแ่ขง่ขนั 

การออกแบบสนิคา้น้ี ไม่ไดเ้พยีงออกแบบใหส้วย

ถูกใจลกูคา้เท่านัน้ แต่ยงัใชเ้ทคโนโลยีช่วยในการออกแบบ

รองเทา้ให้มปีระสทิธภิาพสูงสุดตามวตัถุประสงคใ์นการใช้

งานของกลุ่มลูกคา้ ซึ่งการกระท าดงักล่าวจดัเป็นการสรา้ง

ข้อได้เปรียบในการแข่งขนัโดยใช้ปัจจยัที่จบัต้องได้ แต่

อยา่งทีก่ล่าวไวข้า้งตน้การมขีอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัโดย

ใชปั้จจยัทีจ่บัตอ้งไดเ้พยีงอย่างเดยีวยงัไม่เพยีงพอ รวมทัง้

คุณค่าตราสนิค้าในแต่ละตลาดยงัมคุีณค่าไม่เท่าเทยีมกนั

ด้วย จึงต้องใช้ปัจจยัที่จบัต้องไม่ได้ โดยการสร้างคุณค่า

ตราสนิค้า ซึ่งคุณค่าตราสนิค้าจะเกิดขึ้นได้นักการตลาด

จะตอ้งจดัการใหต้ราสนิคา้นัน้ มอีงคป์ระกอบ 4ประการคอื 

ความภกัดตี่อตราสนิค้า (Brand Loyalty) การตระหนักถึง

ตราสนิคา้ (Brand Awareness)คุณภาพที่รบัรู ้(Perceived 

Quality) และการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

(Brand Association) (Aaker,1991) จงึจะเป็นตราสนิค้าที่

มีคุณค่าต่อลูกค้าและมีแนวโน้มเป็นตราสินค้าที่ลูกค้า

ตอ้งการครอบครองและตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไป  

ทัง้น้ี ผู้วจิยัมีความสนใจที่จะศึกษา เรื่องคุณค่า

ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อตราสนิค้ารองเท้ากีฬา

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อที่จะเข้าใจว่า

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้า คุณค่าตราสนิค้า

รองเทา้กฬีา และระดบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา

ของผู้บรโิภคอยู่ในระดบัใด รวมทัง้น ้าหนักความสมัพนัธ์

ขององคป์ระกอบคุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีม่ตี่อคุณค่า

ตราสนิค้า และน ้าหนักความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสนิค้า

รองเทา้กฬีาทีม่ตี่อความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของ

ผู้บริโภค ซึ่ งผลที่ได้จากการศึกษาผู้ที่สนใจสามารถ

น าไปใช้ในการเรยีนการสอนได้ และนักการตลาดรองเท้า

กีฬาสามารถเห็นผลความสมัพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ

คุณค่าตราสนิค้า คุณค่าตราสนิคา้และระดบัความตัง้ใจซื้อ

ตราสนิค้ารองเท้ากฬีาของผู้บรโิภค และสามารถน าผลไป

ใชใ้นการสรา้งคุณคา่ตราสนิคา้ใหเ้ขม้แขง็มากยิง่ขึน้ 
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วตั�ปุระสงค ์

1. เพื่อค้นหาสมการเสน้ตรงที่สามารถประเมนิ

น ้าหนักความสมัพนัธ์ขององค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้า

รองเทา้กฬีาทีม่ตี่อคุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

2. เพื่อค้นหาสมการเสน้ตรงที่สามารถประเมนิ

น ้าหนักความสมัพนัธ์ของคุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีาที่มี

ต่อความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค 
 

นิยาม«พัทเ์�พาะ 

คุณค่าตราสนิค้า หมายถึงการเพิ่มคุณค่าให้กบั

สนิคา้และบรกิาร ที่สะทอ้นออกมาเป็นความคดิ ความรูส้กึ 

ความชอบ การกระท าของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้  

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า หมายถึงคุณค่า

ของตราสนิค้าที่เกดิจากองค์ประกอบพื้นฐาน 4ประการ ที่

ประกอบดว้ยความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) การ

ตระหนักถงึตราสนิคา้ (Brand Awareness) คุณภาพที่รบัรู ้

(Perceived Quality) และการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับ

ตราสนิคา้ (Brand Association) 

ความตั ้งใจซื้ อหมายถึงความตั ้ง ใจซื้ อของ

ผูบ้รโิภคตราสนิค้าใดตราสนิคา้หน่ึงที่จะมผีลต่อการซื้อใน

ครัง้ต่อไป 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะÅด้รบั  

ผลการวจิยัทีไ่ดม้าท าใหเ้หน็น ้าหนักความสมัพนัธ์

ขององคป์ระกอบคุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีม่ตี่อคุณค่า

ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาผูป้ระกอบการรายเก่าและรายใหมใ่น

อุตสาหกรรมรองเท้าสามารถน าผลไปใช้ในการสร้างตรา

สนิค้าให้มคีุณค่าเพิม่ขึน้ โดยการก าหนดคุณลกัษณะและ

คุณสมบัติของตราสินค้ารองเท้ากีฬา และกระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อตราสินค้ารองเท้ากีฬาของ

ผูป้ระกอบการ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคÂละความตั ÊงÄจ�ºÊอ 

 พ§ติกรรมผู้บ ริโภค  หมายถึงพ§ติกรรมที่

ผู้บรโิภคแสดงออกมาในลกัษณะของการค้นหา การซื้อ 

การใช ้การประเมนิ และการทิง้สนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภค

คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้  (Schiffman, Kanuk and Lazar, 2007) ซึ่ ง

นักการตลาดที่จะประสบความส าเร็จได้ และสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดีนั ้น 

Schiffman, Kanuk and Lazar (2007) ได้เสนอแนวคิด 3 

ประการ คอื (1) การส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้า (2) การสรา้ง

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และ (3) การท าให้ลูกค้าจดจ า

สินค้า บรกิารและตราสินค้าได้ ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเกิด

พ§ติกรรมการซื้อซ ้ าหรือความตัง้ใจที่จะกลับไปซึ้อ

ผลติภณัฑ ์บรกิาร และตราสนิคา้เดมิที่ตนเองเหน็ถงึคุณค่า 

พอใจ และจดจ าได ้ 

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีข ัน้ตอนการ

ตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน คอื 1. การตระหนกัถงึปัญหา 2. คน้หา

ข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก/การก าหนดทางเลือก4. 

ก า รตั ด สิน ใจซื้ อ  แ ล ะ  5. พ § ติ ก ร รม ห ลังก า รซื้ อ 

(Schiffman, Kanuk and Lazar, 2007; Kolter, 2015) ซึ่ ง

ในขัน้ตอนของการตดัสนิใจซื้อน้ี พบว่ามีช่องว่างเกิดขึ้น

ระหวา่งการก าหนดทางเลอืก กบัการตดัสนิใจซื้อ คอืความ

ตัง้ใจซื้อ (Purchase Intension) และการตัดสนิใจซื้อของ

ผู้บริโภคน้ี มีทัง้การตัดสินใจซื้อผ่านทัง้  5 ขัน้ตอน จะ

เกิดขึ้นในกรณีที่ไม่เคยมีประสบการณ์ซื้อสนิค้า บริการ 

และตราสินค้าประเภทนัน้มาก่อน รวมทัง้ยงัเป็นการใช้

จ่ายเงนิในสดัสว่นทีค่่อนขา้งมากเมื่อมกีารเปรยีบเทยีบกบั

รายได้ และในกรณีที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ มีข้อมูล 

คุ้นเคย รบัรู้ถึงคุณภาพ มีความชอบ มีความภักดี และ

จดจ าไดใ้นสนิคา้ บรกิาร และตราสนิคา้ใดแลว้ ผูบ้รโิภคจะ

ไมจ่ าเป็นตอ้งผ่าน 5 ขัน้ตอน ผูบ้รโิภคอาจจะผ่านเพยีงขัน้

ที่ 1 คือตระหนักถึงปัญหา และข้ามไปขัน้ที่  4 ท าการ

ตดัสนิใจซือ้ไดเ้ลย (Kolter, 2015) ซึง่นกัการตลาดอยากให้

เกดิการลดัขัน้ตอนดงักล่าว เพราะจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวาม

ตัง้ใจซื้อตราสนิคา้ของตนเอง โดยไม่ต้องผ่านขัน้ตอนการ

ประเมนิทางเลอืกใหม่ ดงันัน้จงึต้องมกีารสรา้งตราสนิค้า

ของตนเองให้ผู้บรโิภครู้จกั จดจ าได้มีความชอบ คุ้นเคย 

รบัรูถ้งึคุณภาพ และอื่นๆ หรอืจะเรยีกไดว้า่การสรา้งคุณค่า

ตราสนิคา้ เพราะคุณค่าตราสนิคา้น้ีจะส่งผลต่อความตัง้ใจ

ซื้ อ ของผู้ บ ริโภค  (Arnett, Laverie and Melers, 2003; 

Broyles, Schumann and Leingpibul, 2009) รวมทั ้งยัง

น าไปสูพ่§ตกิรรมการซือ้ซ ้า และการสือ่สารแบบบอกต่อใน

ทางบวก (Oliver, 1993) 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 คุณค่าตราสนิค้า คอืชุดทรพัย์สนิและหน้ีสนิของ

ตราสนิค้า ที่เชื่อมโยงถงึตราสนิค้า ชื่อ และ สญัลกัษณ์ ที่
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สามารถเพิม่หรอืลดคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทั 

(Aaker,1991) ซึ่งสอดคลอ้งกบั Kotler (2012) ที่ไดอ้ธบิาย

ค าว่าคุณค่าตราสนิคา้ เป็นการเพิม่คุณค่าใหก้บัสนิคา้และ

บริการ ที่สะท้อนออกมาเป็นความคิด ความรู้สึก การ

กระท าของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า รวมทัง้ยงัเพิ่มคุณ

ค่าที่ราคาสนิค้า ส่วนแบ่งทางการตลาด และผลก าไร ที่

เพิ่มขึ้น นอกจากนัน้ Kotler (2012) ยงัได้กล่าวถึงบรษิัท

ต่างๆ พยายามสร้างคุณค่าตราสินค้าให้กับสินค้าและ

บรกิาร เพราะต้องการตอบสนองความต้องการและรกัษา

ลกูคา้ไว ้รวมทัง้ยงัท าใหล้กูคา้เกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้  

คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นได้จากองค์ประกอบ

พืน้ฐาน 5 ประการ คอื (1) ความภกัดตี่อตราสนิคา้ (Brand 

Loyalty)  (2)  ก า ร ต ร ะ ห นั ก ถึ ง ต ร า สิ น ค้ า  (Brand 

Awareness) (3) คุณภาพที่รบัรู้ (Perceived Quality) (4) 

การเชื่ อ ม โยงค วามคิด เกี่ ย วกับต ราสิน ค้ า  (Brand 

Associations) และ (5) สิ่งที่ มีค่ าอื่ นๆของตราสินค้า 

(Other Proprietary Brand Assets)  (Aaker, 1991)  แ ต่

การศึกษาเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าที่ผ่านมาได้มผีู้ศกึษา

และได้ใช้องค์ประกอบ 4 ประการ คือ ความภักดีต่อตรา

สนิค้า การตระหนักถึงตราสนิค้า คุณภาพที่รบัรู้และการ

เชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Washburn and 

Plank, 2002; Yoo and Donthu, 2001; Aaker, 1996; 

Keller, 1993; Pappu and Quester, 2006a) 

ความภักดีต่อตราสนิค้าส่งผลให้เกิดพ§ติกรรม

การซื้อของผู้บรโิภคที่มแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อตราสนิคา้

ที่ตนเองมีความภักดีมากกว่าตราสินค้าอื่นๆ (Bloemer 

and de Ruyter, 1998) และความภักดีต่อตราสินค้ามี

ความส าคัญต่อคุณค่าตราสินค้าของสินค้านัน้ๆ (Aaker, 

1991, 1996; Yoo, Donthu and Lee, 2000; Pappu and 

Quester, 2006a) Aaker (1991) ได้ให้อธิบายความภักดี

ต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) คอื ความชอบและความพงึ

พอใจตราสนิคา้ของลูกคา้ ทีจ่ะสง่ผลใหลู้กคา้กลบัมาซื้อซ ้า 

และ Bloemer and de Ruyter (1998) ได้ให้แนวคิดว่า 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ส่งผลใหเ้กดิพ§ตกิรรมการซื้อของ

ผู้บรโิภคที่มแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อตราสนิค้าที่ตนเองมี

ความภกัดมีากกว่าตราสนิค้าอื่นๆ และความภกัดตี่อตรา

สินค้ามีความส าคัญต่อคุณค่าตราสินค้าของสินค้านัน้ๆ 

( Aaker, 1991, 1996; Yoo, Donthu and Lee, 2000; 

Pappu and Quester, 2006a) 

การตระหนักถงึตราสนิค้า คอืความสามารถของ

ผูบ้รโิภคที่จะจดจ าหรอืระลกึถงึตราสนิค้าในกลุ่มสนิคา้แต่

ละกลุ่มได้ หรอืจะอธบิายได้ว่า การตระหนักถงึตราสนิค้า

เป็นสว่นประกอบของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลกระทบต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค ที่เกิดจากความรู้สึกคุ้นเคย และ

ประทบัใจ (Aaker, 1991) และยงัสะทอ้นถงึระดบัการจดจ า

และการนึกถึงตราสินค้าจากทางเลือกต่างๆได้ (Keller, 

1993; Yoo, Donthu and Lee, 2000; Pappu and 

Quester, 2006a; Jinfeng and Zhilong, 2009) 

คุณภาพทีร่บัรู ้คอื การรบัรูเ้กีย่วกบัคุณภาพ หรอื

ส่วนที่ดีของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นทัง้สิ่งที่จ ับต้องได้ และ

ความรู้สึกที่ มีต่ อตราสินค้า  (Aaker, 1991) และเป็น

ส่วนประกอบที่มีอิทธิพลต่อการพั�นาคุณค่าตราสินค้า 

และเป็นปัจจยัทีล่กูคา้ใชใ้นการตดัสนิวา่ผลติภณัฑห์รอืตรา

สินค้านัน้มีคุณภาพดีหรือดีเลิศ (Kirmani and Zeithaml, 

1993) และใชเ้ป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการตดัสนิใจซือ้ 

การเชื่อมโยงความคดิเกี่ยวกบัตราสนิคา้ (Brand 

Associations) คือทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมโยงให้ผู้บริโภค

จดจ าตราสนิค้าได้ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกบัรูปแบบในการ

ด าเนินชีวิต (Aaker, 1991) และการรับรู้ถึงคุณค่า ซึ่ ง

ผูบ้รโิภคจะท าการเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองสนิคา้ทีไ่ดร้บั

จากตราสนิคา้นัน้ๆกบัราคาสนิคา้ และใชเ้ป็นเหตุผลในการ

ตดัสนิใจซือ้ (Vantamay, 2007) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สรุปได้ว่า

องค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบั

คุณค่าตราสนิคา้ และความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์รองเทา้กฬีา

ของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดก้ าหนดสมมตฐิานดงัน้ี 

H1� องค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากฬีามี

ความสมัพนัธท์างบวกกบัคุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

H2� คุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีามคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 
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กรอบÂนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 
 

วิ�ีการด าเนินการวิจยั 

 ก ารวิจัย ค รั ้ง น้ี เป็ น ก ารวิจัย เชิ ง พ รรณ น า 

(Descriptive Research) ซึ่ ง เป็ นการวิจัย เชิ งป ริม าณ 

(Quantitative Research)  แ ล ะ ใช้ แ บ บ ส อบ ถ าม เป็ น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาและ

การศกึษาครัง้น้ีมกีารด าเนินการวจิยัตามล าดบัขัน้ตอนดงัน้ี 

ประชากรท่ีÄช้Äนการ«¹กษาคอืผู้ซื้อและเคยซื้อ

รองเท้ากีฬา มีอายุตัง้แต่ 18 – 60 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขต

กรงุเทพมหานคร  

กลุ่มตวัอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้ซื้อและเคย

ซื้อรองเท้ากฬีา มอีายุตัง้แต่ 18 – 60 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่

ทราบขนาดของประชากร (Vanichbuncha, 2003) และได้

ก าหนดระดับความเชื่อมัน่ที่  95� และค่าความคลาด

เคลื่อนที่ระดบั r 5 ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 384.16 

ตวัอยา่ง ซึง่ไดจ้ากการแทนคา่ขนาดกลุม่ตวัอยา่งดงัน้ี 
 

  n = (1.96)2= 384.16 

       4(.05)2 

  

จากขนาดกลุ่มตวัอย่างขา้งต้น ผู้วจิยัได้ก าหนด

กลุ่มตวัอยา่งจาก 384.16 ตวัอยา่งเป็น 400ตวัอยา่งวธิกีาร

สุม่ตวัอยา่งทีเ่ลอืกใชใ้นงานวจิยัน้ี คอื การสุม่ตวัอย่างแบบ

ชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบ่งกลุ่มตามช่วง

อายุเป็น 4 ช่วงอายุ และท าการแบ่งสดัส่วนจ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างแต่ละช่วงอายุจ านวนเท่ ากัน  ดังน้ี  (1) ช่วง             

18 – 30 ปี  จ านวน  100ตัวอย่าง (2) ช่วง  31 – 40 ปี  

จ าน วน  100 ตั ว อ ย่ า ง  (3)  ช่ ว ง41 – 50 ปี  จ าน วน               

100 ตัวอย่าง (4) ช่วง 51 – 60 ปี จ านวน 100 ตัวอย่าง 

และเลอืกสถานทีเ่กบ็ตวัอย่างแบบโดยการสุม่ตวัอยา่งแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากนกัศกึษามหาวทิยาลยั

ของรฐับาลและเอกชน พนักงานของบรษิัทเอกชนและผู้

ประกอบอาชพีอสิระที่มสี านักงานบนถนนสลีม ถนนสาทร 

ถนนพ�ันาการ ถนนประดิษฐ์มนูธรรม และถนนวภิาวดี

รงัสติ ข้าราชการและพนักงานราชการกระทรวงพาณิชย ์

กระทรวงยุติธรรม  กระทรวงการต่ างประเทศ และ

ส านกังานกรงุเทพมหานคร  

 เครº่องมºอท่ีÄช้Äนการวิจยั 

  ผู้วจิยัเลอืกใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืที่ใช้ใน

การวจิยัในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ี ใชเ้วลา 2 เดอืน 

ตุลาคม – พ§ศจกิายน 2559 โดยแบบสอบที่ใชใ้นการวจิยั

ครัง้น้ีแบง่ออกเป็น 5 สว่นแบบสอบถาม ดงัน้ี  

สว่นที ่1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

มลีกัษณะค าถามแบบเลอืกรายการ จ านวน 5 ขอ้  

ส่ วน ที่  2 พ §ติ ก รรม ก ารซื้ อ รอ ง เท้ ากีฬ า           

มลีกัษณะค าถามแบบเลอืกรายการ จ านวน 2 ขอ้  

สว่นที ่3 ขอ้มลูดา้นองคป์ระกอบคุณค่าตราสนิคา้

รองเทา้กฬีาแบบสอบถามเป็นมาตราสว่นประมาณค่า โดย

ก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 5 ระดบั 

จ านวน 16 ขอ้  

สว่นที่ 4 ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสนิคา้รองเท้ากฬีา

แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า โดยก าหนดการ

ใหค้ะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 5 ระดบั จ านวน 4 ขอ้ 

ส่วนที่  5 ข้อมูลด้านความตัง้ ใจของผู้บริโภค

แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า โดยก าหนดการ

ใหค้ะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 5 ระดบั จ านวน 4 ขอ้ 

  การตรวจสอบคณุภาพเครº่องมºอ 

1. ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Validity) ผู้วจิยั

ออกแบบเครื่องมือโดยใช้แนวคิด ท§ษ�ี และงานวิจยัที่

เกีย่วขอ้งเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 

ปัจจยัองคป์ระกอบคณุค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬา 

-ความ£กัดต่̧อตราสนิคา้ �Brand Loyalty) 

-การตระหนกั�¹�ตราสนิคา้ �Brand Awareness) 

-คุณ£า¡ท¸Éร�ัร¼ ้�Perceived Quality) 

-การÁชºÉอมโย�ความคดิÁก¸Éยวก�ัตราสนิคา้ �Brand Association) 

ความตั Ê�ใจ

�ºÊอตราสนิคา้

รอ�Áทา้ก¸̄ า 

คุณคา่ตรา

สนิคา้

รอ�Áทา้ก¸̄ า 
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2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

ผู้วิจ ัยได้ทดสอบแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดกับกลุ่ม

ตวัอย่างที่ลกัษณะใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอย่าง และท าการ

ทดสอบเครื่องมือที่มีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) วดัความเชื่อมัน่ โดยวธิสีมัประสทิธิ Íแอล¢า 

ของ Cronbach โดยใชโ้ปรแกรม SPSS ในการประมวลผล 

ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใช้ใน

การวจิยัครัง้น้ีไดค้า่ระดบัความเชื่อมัน่เทา่กบั.946  
 

การวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัได้อาศยัเครื่องมือ

ทางสถติิในการวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ได้เก็บ

รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจ ัยใช้วิธีการวิเคราะห์

ขอ้มลูต่างๆดงัน้ี 

1. การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคล และพ§ตกิรรม

การซื้อรองเท้ากีฬาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยหา

คา่ความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 

2. การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็องคป์ระกอบ

คุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬา การวิเคราะห์ระดับความ

คิดเห็นคุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬา และการวิเคราะห์

ระดบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภคโดย

ห าค่ า เฉ ลี่ ย  (Mean) แ ล ะส่ วน เบี่ ย ง เบ น ม าต รฐาน 

(Standard Deviation) 

3. การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬาและ

คุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬาของผู้ซื้อรองเท้าที่ระดับ

นัยส าคัญที่ 0.05 และประเมินความถูกต้องของสมการ

ถดถอยเชิงพหุคูณ ในรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงเส้นดงัน้ี              

Y = bo + b1X1+b2X2 + b3X3… 

4. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Simple 

Linear Regression Analysis) ใช้ในการทดสอบความสมัพนัธ์

ระหวา่งคุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีาและความตัง้ใจซือ้ตรา

สนิค้ารองเท้ากีฬาของผู้บรโิภคที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 

และประเมินความถูกต้องของสมการถดถอยเชิงเส้น ใน

รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ดงัน้ี Y = bo + b1X1  
 

ผลการ«¹กษา 

 ผลการวจิยัประมวลผลจากผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 ตวัอยา่ง แบง่ออกเป็น 4สว่น ดงัน้ี 

สว่นที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล และพ§ตกิรรมการซื้อ

รองเทา้กฬีา  

ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี

จ านวนเพศหญงิมากกวา่เพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 60 และ 40 

ตามล าดบั อายุแบ่งเป็น 4 ช่วงอายุ คือ 18-30 ปี 31-40 ปี 

41-50 ปี และ 51-60 ปี มจี านวนรอ้ยละ 25 ของทุกช่วงอาย ุ

ระดบัการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 3 อนัดบัแรก คือ

ระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 60.5 และระดบัปรญิญาโท 

คิดเป็นร้อยละ 32 และระดบัปรญิญาเอก คิดเป็นร้อยละ 3 

อาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 3 อนัดบัแรก คอื รบัราชการ 

คิดเป็นร้อยละ 33.5 พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 24.5 

และรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 3 อนัดบัแรก คอื รายได ้15,000-25,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 รายได ้25,001-35,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 

16 และ รายไดน้้อยกวา่ 15,000  บาท คดิเป็นรอ้ยละ 14.2  

ขอ้มูลพ§ตกิรรมการซื้อรองเท้ากีฬา พบว่า ตรา

สนิคา้ที่ผูต้อบแบบสอบถามซื้อบ่อยที่สุด 3 อนัดบัแรก คอื 

ไนกี้ คิดเป็นร้อยละ 34.8 อาดิดาส คิดเป็นร้อยละ 29.0 

และ นิว บาลานซ์ คิดเป็นร้อยละ5.8 ตามล าดบั ประเภท

รองเท้ากีฬา 3 อันดบัแรก คือรองเท้าวิ่ง คิดเป็นร้อยละ 

51.2 รองเท้าเทรนน่ิงคิดเป็นร้อยละ  29.8 และรองเท้า

ประเภทสนาม คดิเป็นรอ้ยละ 12  

ส่ วนที่  2 การวิ เคราะห์ ระดั บความคิ ด เห็ น

องค์ประกอบคุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีา การวเิคราะห์ระดบั

ความคิดเห็นคุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากีฬา และการวเิคราะห์

ระดบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค 

 ระดบัความคดิเหน็องค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้า

รองเทา้กฬีาซึ่งประกอบดว้ยดา้นการตระหนกัถงึตราสนิคา้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคุ้นเคยกบัตราสนิค้ารองเท้า

กฬีาทีซ่ือ้ มคีา่เฉลีย่มากทีส่ดุอยูท่ีร่ะดบั 4.19 ดา้นคุณภาพ

ที่รบัรู ้ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของ

ตราสินค้ารองเท้ากีฬาที่ซื้อมีคุณภาพที่ดีมีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดอยู่ที่ระดบั 4.12 ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกบั

ตราสนิค้าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ว่าตราสนิค้า

รองเทา้กฬีาทีซ่ือ้เขา้กนัไดด้กีบัรปูแบบในการด าเนินชวีติมี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ระดบั 3.99 และด้านความภกัดีต่อ

ตราสนิคา้ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็วา่เมื่อมคีวาม

ต้องการซื้อรองเท้ากฬีาคู่ใหม่มแีนวโน้มที่จะซื้อตราสนิค้า

เดิม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ระดับ 3.58 ซึ่งแสดงผลใน

ตารางที ่1 
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ตารางท่ี�ř�ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความ

คดิเหน็องคป์ระกอบคุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

 

ด้านการตระหนัก�¹ง 

ตราสินค้า 

ค่าเ�ล่ีย ส่วน

เบี่ยงเบน

มาตร�าน 

ความคุ้น เคยกับตราสินค้า

รองเทา้กฬีาทีซ่ือ้ 
4.19 .784 

รูจ้กั�มขีอ้มลูเกี่ยวกบัตราสนิคา้

รองเทา้กฬีาทีซ่ือ้ 
3.90 .792 

ตราสนิค้ารองเท้ากฬีาที่นึกถึง

เป็นอนัดบัแรก 
3.94 .944 

ความสามารถในการจดจ า

ลักษณ ะบางอย่ างของตรา

สนิคา้รองเทา้กฬีาทีซ่ื้อได ้เช่น 

ส ีโลโก ้

4.16 .809 

คณุภาพท่ีรบัรู้ ค่าเ�ล่ีย ส่วน

เบี่ยงเบน

มาตร�าน 

ตราสินค้ารองเท้ากีฬาที่ซื้อมี

คุณภาพดมีาก 
4.09 .657 

ป ร ะสิท ธิภ าพ ก า ร ใช้ ง า น

รองเทา้กฬีาอยูใ่นระดบัดเียีย่ม 
4.05 .677 

ตราสินค้ารองเท้ากีฬาที่ซื้อมี

ความทนทานมาก 
4.02 .690 

คุณภาพโดยรวมของตราสนิคา้

รองเทา้ทีซ่ือ้มคีุณภาพด ี
4.12 .610 

การเชº่อมโยงความคิด

เก่ียวกบัตราสินค้า 

ค่าเ�ล่ีย ส่วน

เบี่ยงเบน

มาตร�าน 

ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีซ่ื้อเขา้

กัน ได้ ดี กับ รูป แบบ ใน ก าร

ด าเนินชวีติ 

3.99 .747 

ตราสนิค้ารองเท้ากีฬาที่ซื้อ มี

คุณสมบตัทิีโ่ดดเดน่คุม้ค่าเงนิที่

จา่ยไป 

3.95 .703 

เมื่อนึกถงึนักกฬีาระดบัโลก จะ

นึกถึงตราสนิค้ารองเท้ากีฬาที่

ซือ้   

3.57 1.053 

เมือ่นึกถงึการออกก าลงักาย จะ

นึกถึงตราสนิค้ารองเท้ากีฬาที่

ซือ้ 

3.76 .926 

เมื่อนึกถงึการท่องเที่ยว จะนึก

ถงึตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีซ่ือ้ 
3.48 1.006 

 

ความภกัดีต่อตราสินค้า ค่าเ�ล่ีย ส่วน

เบี่ยงเบน

มาตร�าน 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้รองเทา้

กฬีาทีซ่ือ้ 
3.34 .948 

เมื่อมคีวามต้องการซื้อรองเท้า

กีฬาคู่ใหม่มีแนวโน้มที่จะซื้อ

ตราสนิคา้เดมิ 

3.58 1.011 

ถึงแม้ว่าจะมีรองเท้ากีฬาตรา

สินค้าต่างๆให้เลือกมากมาย 

ยงัคงซื้อซ ้าตราสินค้ารองเท้า

กฬีา 

3.23 1.038 

 

ระดบัความคดิเห็นคุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากีฬา 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความชอบตราสนิค้าที่ซื้อมากกว่า

ตราสนิคา้อื่น ถงึแมว้่าตราสนิคา้ทีซ่ื้อจะไม่มคีวามแตกต่าง

จากสนิคา้อื่นกต็าม มคี่าเฉลีย่มากทีส่ดุอยู่ทีร่ะดบั 3.44 ซึ่ง

แสดงผลในตารางที ่2 

ตารางท่ี�2 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความ

คดิเหน็คุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

 

คณุค่าตราสินค้า 

รองเท้ากี¯า 

ค่าเ�ล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตร�าน 

ถึงแม้ว่ารองเท้ ากีฬ าตรา

สินค้าอื่นๆเหมือนกับตรา

สนิค้ารองเท้ากฬีาที่ซื้อยงัคง

ซือ้ตราสนิคา้เดมิต่อไป 

3.29 1.001 

ถึงแม้ว่ารองเท้ ากีฬ าตรา

สินค้าอื่ นๆจะมีคุณ สมบัติ

เหมอืนกบัตราสนิค้ารองเท้า

กีฬาที่ซื้อ ยงัคงมีแนวโน้มที่

จ ะชอบซื้ อต ราสิน ค้ า เดิม

ต่อไป 

3.29 1.012 

ถ้ามีรองเท้ากีฬาตราสินค้า

หนึ่ง มคีุณภาพดเีทยีบเทา่กบั

ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีซ่ือ้ยงั

มคีวามชอบซื้อตราสนิคา้เดมิ

มากกวา่ 

3.27 1.012 

ถึงแม้ว่าตราสินค้ารองเท้า

กี ฬ า ที่ ซื้ อ จ ะ ไ ม่ มี อ ะ ไ ร

แตกต่างจากตราสินค้าอื่นก็

ตาม ยงัคงมีความชอบที่ซื้อ

ตราสนิคา้เดมิมากกวา่ 

3.44 1.002 

ระดับความตัง้ใจซื้อตราสนิค้ารองเท้ากีฬาของ

ผู้บรโิภคผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มที่จะบอกต่อหรอื
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แนะน า ให้ ผู้ อื่ น ซื้ อ รองเท้ ากีฬ าตราสิน ค้ าที่ ผู้ ต อบ

แบบสอบถามซื้อ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ระดบั 3.66 ซึ่ง

แสดงผลในตารางที ่3 

 

ตารางท่ี�3�ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความ

ตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค 
 

ความตั ÊงÄจ�ºÊอตราสินค้า

รองเท้ากี¯าของผูบ้ริโภค 

ค่าเ�ล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตร�าน 

การบอกต่อหรอืแนะน าให้

ผู้อื่นซื้ อรองเท้ากีฬาตรา

สนิคา้ทีซ่ือ้ 

3.66 .816 

ซื้อรองเท้ากีฬาตราสนิค้าที่

ซื้อให้เป็นของขวญั หรอืใน

โอกาสพเิศษใหแ้ก่ผูอ้ื่น 

3.32 1.023 

ในอนาคตเมื่อจะซื้อรองเท้า

กฬีาใหม่ จะซื้อรองเทา้กฬีา

ตราสนิคา้เดมิทีเ่คยซือ้ 

3.50 .929 

ถึงแม้จะมีรองเท้ากีฬาอยู่

แล้ว  แต่ต้องการรองเท้า

กฬีาเพิม่มากกวา่ 1 คู่ ยงัคง

ซื้อรองเท้ากีฬาตราสินค้า

เดมิ 

3.38 1.043 

 

ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ ใน

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตรา

สนิค้ารองเท้ากีฬาและคุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากีฬาของผู้

ซื้อรองเท้าที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และประเมินความ

ถูกต้ อ งของสมการถดถอย เชิงพหุ คูณ  ใน รูป แบบ

ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ 

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบ

คุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีม่ตี่อคุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้

กฬีาของผูบ้รโิภคผลการวเิคราะหม์รีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ คุณค่า

ตราสนิค้า การตระหนักถึงตราสนิค้า คุณภาพที่รบัรู ้การ

เชื่อมโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ และความภกัดตี่อตรา

สนิคา้ ซึง่แสดงผลในตารางที ่4 
 

ตารางท่ี�4 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความ

คิดเห็นคุณค่าตราสินค้า การตระหนักถึงตราสินค้า 

คุณภาพที่รบัรู้ การเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกบัตราสนิค้า 

และความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
 

 

 ค่าเ�ล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตร�าน 

คุณ ค่ าต ราสิน ค้ า  (Brand 

Equity; BQ) 
3.3231 .90812 

ดา้นการตะหนักถงึตราสนิค้า 

(Brand Awareness; BAN) 
4.0488 .68125 

คุณภาพที่ ร ับรู้ (Perceived 

Quality; BQ) 
4.0700 .56897 

ก าร เชื่ อ ม โย งต ราสิน ค้ า 

(Brand Association; BA) 
3.7510 .65488 

ความภัก ดีต่ อ ต ราสิน ค้ า 

(Brand Loyalty; BL) 
3.3842 .88738 

 

ค่าสมัประสิทธิ Íระดับการตัดสินใจองค์ประกอบ

คุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากฬีาและคุณค่าตราสนิค้ารองเท้า

กีฬาพบว่าค่าสมัประสทิธิ Íระดบัการตดัสนิใจ =.638 หรอื 

63.8�หรือองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬา

สามารถอธิบายความผันแปรของคุณค่าตราสินค้าได้ 

63.8%ซึง่แสดงผลในตารางที5่ 

ตารางท่ี�5�ค่าสมัประสิท�ิÍ ระดบัการตดัสินÄจ

เชิงพหรุะหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ารองเท้า

กี¯าท่ี ต่อคุณ ค่าตราสิน ค้ารองเท้ ากี¯า�(Model 

Summaryb) 
 

Model R R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

F 

Change 

Df 

1 

Df 

2 

��Sig.�F 

Change 

1 .801a .641 .638 .54649 .641 176.694 4 395 .000 

a. Predictors� (Constant), BL, BAN, PQ, BA 
 

ความสัม¡ันธrอ�คrประกอ�คุณค่าตราสินค้า

รอ�Áทา้ก¸̄ าÂละคุณค่าตราสนิคา้รอ�Áทา้ก¸̄ า¡�วา่ตวัÂปร

อิสระอย่า�น้อย 1 ตัวท¸Éม¸ความสมั¡ันธrกั�ตัวÂปรตามท¸É

ระด�ันยัส าคญั �05 (Sig� �000� �¹É�Âสด��ลในตารา�ท¸É 6 
 

ตารางทีÉ �6�ความสัม¡ันธrระหว่า�ระดั�ความคิดÁหÈน

ระหว่า�อ�คrประกอ�คุณค่าตราสนิค้ารอ�Áท้าก¸¯าท¸Éม¸ต่อ

คุณคา่ตราสนิคา้รอ�Áทา้ก¸̄ า (ANOVAa) 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 211.081 4 52.770 176.694 .000b 

Residual 117.968 395 .299   

Total 329.049 399    

a. Dependent Variable� BQ 

b. Predictors� (Constant), BL, BAN, PQ, BA 
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จากตารางที่ 7 ค่าสัมประสิทธิ Íถดถอยเชิงพหุ 

ระดบัความคิดเห็นระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้า

รองเทา้กฬีาและคุณค่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค 

พบว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยง

ความคดิเกี่ยวกบัตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัคุณค่าตรา

สินค้า ในรูปเชิงเส้นที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. = .024) 

และความภกัดตี่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัคุณค่าตรา

สินค้าในรูปเชิงเส้นที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. = .000) 

และค่าสมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐานของตวัแปรการ

เชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า  = .146 และค่า

สมัประสทิธิ Íความถดถอยมาตรฐานของตวัแปรความภกัดี

ต่อตราสนิคา้ = .748 ซึ่งตวัแปรความภกัดตี่อตราสนิคา้ มี

ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรคุณค่าตราสนิค้า มากกว่าตวัแปร

การเชื่อมโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บั

ตัวแป รคุณ ค่ าต ราสิน ค้ า  และความสัมพัน ธ์อยู่ ใน              

ทิศท างเดีย วกันสมการความถดถอยที่ ค าด ไว้คือ                     

Y = .309+.146X1 + .748X2 (Y = คุณค่าตราสนิคา้, X1 = 

การเชื่อมโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้, X2 = ความภกัดี

ต่อตราสนิคา้) 
 

ตารางท่ี �7�ค่าสัมประสิทธิ Íถดถอยเชิงพหุระดับความ

คดิเหน็ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากีฬา

และคุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภค (Coefficientsa) 
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std��

Error 

Beta 

1 (Constant) .309 .211  1.464 .144 

ดา้นการ

ตระหนกัถงึตรา

สนิคา้ (Brand 

Awareness) 

.002 .054 .002 .046 .963 

คุณภาพทีร่บัรู ้

(Perceived 

Quality) 

-.018 .067 -.011 -.269 .788 

การเชือ่มโยง

ตราสนิคา้ 

(Brand 

Association) 

.146 .064 .105 2.273 .024 

ความภกัดตี่อ

ตราสนิคา้ 

(Brand Loyalty) 

.748 .044 .731 17.084 .000 

 

ส่วนที่  4 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น 

(Simple Linear Regression Analysis) ใช้ในการทดสอบ

ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬาและ

ความตัง้ใจซื้อตราสนิค้ารองเท้ากีฬาของผู้บรโิภคที่ระดบั

นัยส าคัญที่ 0.05 และประเมินความถูกต้องของสมการ

ถดถอยเชงิเสน้ ในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ดงัน้ี  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา

สนิค้ารองเท้ากีฬาที่มตี่อความตัง้ใจซื้อตราสนิค้ารองเท้า

กฬีาของผูบ้รโิภคผลการวเิคราะหม์รีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ความ

ตัง้ใจซื้อตราสินค้ารองเท้ากีฬาและคุณค่าตราสินค้าที่มี

คา่เฉลีย่ที ่3.3644 และ 3.3231 ซึง่แสดงผลในตารางที ่8 

 

ตารางท่ี�8�ค่าเ�ล่ียÂละส่วนเบ่ียงเบนมาตร�านความ

ตั ÊงÄจ�ºÊอตราสินค้ารองเท้ากี¯าÂละคณุค่าตราสินค้า 

 
Mean 

Std��

Deviation 
N 

ความตัง้ใจซือ้รองเทา้กฬีา 3.4644 .78189 400 

คุณคา่ตราสนิคา้ 3.3231 .90812 400 
 

ค่าสมัประสทิธิ Íระดบัการตดัสนิใจคุณค่าตราสนิคา้

รองเท้ากีฬาและความตัง้ใจซื้อตราสินค้ารองเท้ากีฬา 

พบว่าค่าสมัประสทิธิ Íระดบัการตดัสนิใจ = .510 หรอื 51.0 

� หรอืคุณค่าตราสนิคา้รองเท้ากฬีาสามารถอธบิายความ

ผนัแปรของความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาได ้51.0 � 

ซึง่แสดงผลในตารางที ่9 

 

ตารางท่ี�9�ค่าสมัประสทิธิ Íการตดัสนิใจระหว่างคุณค่าตรา

สนิคา้รองเทา้กฬีาทีต่่อความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

Model Summaryb
 

Model R 
R  

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

F 

Change 

df

1 

df 

2 

Sig��F 

Change 

1 .715a .511 .510 .54740 .511 416.071 1 398 .000 

a. Predictors� (Constant), BQ                       

b. Dependent Variable� I 
 

ความสมัพนัธ์คุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากีฬาและ

ความตัง้ใจซื้อตราสนิค้ารองเท้ากีฬาพบว่าตัวแปรอิสระ

อย่างน้อย 1 ตัวที่มีความสมัพนัธ์กับตัวแปรตามที่ระดบั

นยัส าคญั .05 (Sig. = .000) ซึง่แสดงผลในตารางที ่10 
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ตารางท่ี�10�ความสมัพนั�์ระหว่างระดบัความคิดเห็น

ระหว่างคุณค่าตราสินค้ารองเท้ากี¯าท่ีมีต่อความ

ตั ÊงÄจ�ºÊอตราสินค้ารองเท้ากี¯า�(ANOVAa) 
 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 124.672 1 124.672 416.071 .000b 

Residual 119.257 398 .300   

Total 243.930 399    

 a. Dependent Variable: I 

b. Predictors: (Constant), BQ 
 

จากตารางที่ 11 ค่าสมัประสิทธิ Íถดถอย ระดับ

ความคิดเห็นระหว่างคุณค่าตราสินค้ารองเท้ากีฬาและ

ความตัง้ใจซื้อตราสนิค้ารองเท้ากีฬาของผู้บรโิภค พบว่า

คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้

รองเท้าในรูปเชิงเส้นที่ระดบันัยส าคญั .05 (Sig. = .000) 

และค่าสมัประสิทธิ Íความถดถอยมาตรฐานของตัวแปร

คุ ณ ค่ าต ราสิน ค้ า  =  .616 แล ะมี ค ว าม สัม พั น ธ์ ใน                  

ทิศท างเดีย วกัน สมการความถดถอยที่ ค าด ไว้คือ                      

Y = 1.419+.616X1 (Y = ความตัง้ใจซื้อ, X1 = คุณค่าตรา

สนิคา้) 

 

ตารางท่ี�11 ค่าสัมประสิทธิ Íถดถอยเชิงพหุระดับความ

คดิเห็นระหว่างคุณค่าตราสนิค้ารองเท้ากีฬา

และการตัง้ใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภค 

(Coefficientsa) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std��

Error 

Beta 

1 (Constant) 1.419 .104  13.650 .000 

คุณคา่ตรา

สนิคา้ 
.616 .030 .715 20.398 .000 

a. Dependent Variable: I 

b. Predictors: (Constant), BQ 
 

จากผลการวจิยัขา้งตน้สามารถสรุปผลสมมตฐิาน

ไดด้งัน้ี 

สมมติ�าน ผลวิจยั 

1. อ งค์ ป ร ะก อบ คุ ณ ค่ าต ราสิน ค้ า มี

ความสัมพันธ์ทางบวกกับคุณค่าตรา

สนิคา้รองเทา้กฬีา 

 

1.1. การตระหนั กถึ งต ราสินค้ า  มี

ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัคุณค่า

ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

ไมส่นบัสนุน 

 

 

สมมติ�าน ผลวิจยั 

1.2. คุณภาพที่ร ับรู้มีความสัมพันธ์

ท างบวกกับคุณ ค่ าตราสินค้า

รองเทา้กฬีา 

1.3. การเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับ
ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธท์างบวก

กบัคุณคา่ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

1.4. ค ว า ม ภั ก ดี ต่ อ ต ร า สิ น ค้ า มี

ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัคุณค่า

ตราสนิคา้รองเทา้กฬีา 

2. คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์

ทางบวกกบัความตัง้ใจซื้อตราสนิค้า

รองเทา้กฬีา  

ไมส่นบัสนุน 

 

 

สนบัสนุน 

 

 

 

สนบัสนุน 

 

 

สนบัสนุน 

 

อภิปรายÂละข้อเสนอÂนะ 

 คุณค่าตราสนิค้าที่มอีงค์ประกอบ 4 ประการ คอื 

ความภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักถึงตราสินค้า 

คุณภาพที่รบัรู้ และการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตรา

สนิค้า ผลการวจิยัพบว่าองค์ประกอบที่ 1 มคี่าเฉลี่ยระดบั

ความคิดเห็นด้านความภักดีโดยรวมอยู่ที่ 3.38 และยัง

พบวา่เมื่อมคีวามตอ้งการซือ้รองเทา้กฬีาคู่ใหมม่แีนวโน้มที่

จะซื้อตราสนิค้าเดิม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ระดบั 3.58 

ค่าเฉลี่ย ซึ่งสอดคล้องกับ  Bloemer and Ruyter (1998)           

ที่กล่าวว่าความภกัดตี่อตราสนิค้าส่งผลให้เกิดพ§ติกรรม

การซื้อของผูบ้รโิภคที่มแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อตราสนิคา้

ทีต่นเองมคีวามภกัดมีากกว่าตราสนิคา้อื่นๆ องคป์ระกอบ

ที่ 2 มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็ดา้นการตระหนักถงึตรา

สนิค้าโดยรวมอยู่ที่ 4.04 และมคีวามคุ้นเคยกบัตราสนิค้า

รองเท้ากีฬาที่ซื้อ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ระดับ 4.19 

ค่าเฉลี่ยระดบัซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า

การตระหนักถงึตราสนิคา้ที่เป็นสว่นหน่ึงขององค์ประกอบ

คุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลกระทบต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค

ที่เกิดจากความรู้สกึคุ้นเคย องค์ประกอบที่ 3 มีค่าเฉลี่ย

ระดบัความคิดเห็นด้านคุณภาพที่รบัรู้โดยรวมอยู่ที่ 4.07 

และมกีารรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของตราสนิคา้รองเทา้กฬีาที่

ซื้อมีคุณภาพที่ดี มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ระดบั 4.12 ซึ่ง

สอดคล้องกับ  Kirmani and Zeithaml (1993) ที่แนวคิด

คุณภาพที่รบัรูเ้ป็นปัจจยัที่ลูกค้าใช้ในตดัสนิว่าผลติภณัฑ์

หรือตราสินค้านั ้นมีคุณภาพดีหรือดีเลิศ (Kirmani and 

Zeithaml, 1993) และใชเ้ป็นปัจจยัที่ส าคญัในการตดัสนิใจ

ซือ้ และองคป์ระกอบที ่4 มคี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ดา้น

การเชื่อมโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้โดยรวมอยูท่ี ่3.75 
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และมคีวามคดิเหน็ว่าตราสนิคา้รองเทา้กฬีาทีซ่ื้อเขา้กนัได้

ดีกับรูปแบบในการด าเนินชีวิต มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่

ระดบั 3.99ซึ่งสอดรบักบั Aaker, (1991)ได้ให้ความหมาย

ของการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand 

Associations) คือทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมโยงให้ผู้บริโภค

จดจ าตราสนิค้าได้ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกบัรูปแบบในการ

ด าเนินชวีติ รวมทัง้ผลการวจิยัยงัพบว่าองค์ประกอบของ

ตราสนิคา้มอีงค์ประกอบดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ และ

การเชื่อมโยงความคดิเกี่ยวกบัตราสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกับคุณค่าตราสินค้า ในกรณีที่นักการตลาด

สามารถจดัการตราสนิคา้ใหค้วามภกัดตี่อตราสนิคา้เพิม่ขึน้ 

ř หน่วยจะท าใหคุ้ณค่าตราสนิคา้เพิม่ขึน้ .şŜŠ หน่วย และ

การเชื่อมโยงความคดิเกี่ยวกบัตราสนิคา้ เพิม่ขึน้ ř หน่วย

จะท าให้คุณค่าตราสนิค้าเพิม่ขึ้น .řŜŞ หน่วย และคุณค่า

ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตัง้ใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์รองเท้ากีฬา ในกรณีที่นักการตลาดสามารถ

จดัการตราสนิค้าให้ลูกค้าเกิดคุณค่าตราสนิค้าเพิ่มขึ้น ř 

หน่วยจะท าใหค้วามตัง้ใจซือ้เพิม่ขึน้ .ŞřŞ หน่วยซึง่สอดรบั

กบัแนวคิดของ Arnett et al. (2003), Broyles et al. (2009) 

และ Oliver (1993) เกี่ยวกบัองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้า

เป็นปัจจยัส าคญัที่สร้างคุณค่าตราสนิค้า ส่งผลท าให้ตรา

สนิคา้มคีุณคา่และสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

ดงันัน้นักการตลาดควรจดัการตราสนิค้าให้เกิด

คุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง โดยการสร้าง (ř) ความ

ภกัดตี่อตราสนิคา้ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและพรอ้มทีจ่ะ

กลับมาซื้อตราสินค้านั ้นซ ้ าในครัง้ต่อไปและ (2) การ

เชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกบัตราสนิค้า ให้ผู้บรโิภคมคีวาม

คดิเหน็ว่าตราสนิคา้นัน้เขา้กบัรปูแบบในการด าเนินชวีติได้

เป็นอย่างดี เช่นตราสนิค้าน้ีเขา้กนัดีกบักิจกรรมการออก

ก าลงักาย และการท่องเที่ยว และยงัสามารถเชื่อมโยงถึง

คุณสมบตัิที่โดดเด่นของตราสนิค้านัน้คุ้มค่าเงนิที่จ่ายไป 

เพราะองคป์ระกอบคุณคา่ตราสนิคา้เหล่าน้ีเป็นปัจจยัส าคญั

ที่จะท าให้ตราสินค้ามีคุณค่าต่อผู้บริโภค และส่งผลต่อ

พ§ติกรรมความตัง้ใจซื้อตราสินค้านั ้นๆในครัง้ต่อไป 

นอกจากนัน้คุณค่าตราสนิค้าน้ียงัเป็นขอ้ได้เปรยีบในการ

แข่งขันที่ จะสามารถแข่งขันกับคู่ แข่ งขัน ได้ภ ายใต้

สภาพแวดลอ้มทางการตลาดทีม่กีารแขง่ขนักนัอยา่งรนุแรง

ไดเ้ป็นอยา่งด ี
 

ข้อเสนอÂนะÄนการวิจยัครั Êงต่อÅป 

1. การวจิยัครัง้น้ีศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ที่ส่งผล

ต่อความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งจ ากดัตวัแปรที่ใช้ในการศึกษาเพียง

องค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าคุณค่าตราสนิค้า และความ

ตัง้ใจซื้อ นักวจิยัสามารถเพิม่ตวัแปรในการศกึษาเพิม่เตมิ 

เช่น ชื่อเสยีงขององค์กร และ การจดัการความสมัพนัธก์บั

ลกูคา้ 

2. การวจิยัครัง้น้ีศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ที่ส่งผล

ต่อความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งขอบเขตประชากรคอืกลุ่มผูซ้ื้อและผูท้ี่

เคยซื้ อรองเท้ากีฬามีอายุ  18 – 60 ปีที่ อาศัยใน เขต

กรงุเทพมหานคร การวจิยัในครัง้ต่อไปสามารถแบง่กลุ่มคน

เหล่าน้ีตาม ช่วงอายุ หรอื Generation X และ Generation 

Y และท าการเปรยีบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปร

คุณคา่ตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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