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ABSTRACT 

The purpose of this research were: 1) To study the influence of brand image affects purchase intention Nike 

athletic footwear. 2) To study the influence of perceived quality affects purchase intention Nike athletic footwear. 

The sample consisted of people who knew the Nike brand, by filtering question to screen data who have/have 

ever had purchase intention Nike athletic footwear or have ever used Nike athletic footwear from 400 peoples. 

The statistical tools used in analyzing data were frequency, percentage, mean, standard deviation and used 

inferential statistics to test hypotheses using multiple regression analysis at the statistical significance level of 

0.05. The results showed that the level of opinion towards the brand image of Nike athletic footwear Overall, 

the level of opinion was at the highest level (X� = 4.23). The level of opinion towards the perceived quality of 

Nike athletic footwear. Overall, the level of opinion was at a high level (X� = 4.14). The level of opinion towards 

the purchase intention Nike athletic footwear. Overall, the opinion level was at the highest level (X� = 4.24). The 

multiple regression analysis by multiple regression coefficients revealed that at the statistical significance level 

of 0.05 the influences of brand image affects purchase intention Nike athletic footwear. These factors include 

features, value, and user personality respectively. The influences of perceived quality affects purchase intention 

Nike athletic footwear include previous experience and attitude respectively. 
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บทคดัย่อ 

บทความวจิยันี้ มวีตัถุประสงค ์ดงันี้ 1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรองเท้า

กฬีาไนกี ้2) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 

บุคคลทัว่ไปทีรู่จ้กัตราสนิคา้ไนกี้ โดยใชค้ําถามคดักรองขอ้มูลว่าเป็นผูท้ีม่/ีเคยม ีความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี้ หรอื

เคยใช้รองเท้ากฬีาไนกี้ จํานวน 400 ชุด สถติทิี่ใช้การวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใชส้ถติเิชงิอนุมานในการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ผลวจิยัพบวา่ ระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้รองเทา้กฬีาไนกี ้ในภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็

อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ 4.23) ระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้รองเทา้กฬีาไนกี ้ในภาพรวมมรีะดบั

ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.14) ระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้ในภาพรวมมรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ 4.24) เมือ่ทาํการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูทีร่ะดบั

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี้ ไดแ้ก่ ดา้น

คุณสมบตั ิดา้นคุณค่า และดา้นบุคลกิภาพผูใ้ช ้ตามลําดบั การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้

กฬีาไนกี ้ไดแ้ก่ ประสบการณ์เดมิ และทศันคต ิตามลาํดบั 
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บทนํา 

ปัจจุบนัธุรกจิรองเทา้กฬีา มกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรง เนื่องดว้ยธุรกจิสามารถมกีารเขา้สู่ตลาดไดง้า่ย มคีู่แขง่หลายราย โดย

มกีารออกผลติภณัฑใ์นหลากหลายช่วงราคาเพื่อตอบรบัความตอ้งการของลูกคา้ตามความสามารถในการซื้อสนิคา้ ซึง่

เกิดจากกระแสการรกัสุขภาพที่ยงัคงเป็นที่นิยม ปัญหาสุขภาพเท้าเพิม่ขึ้น รวมถึงความต้องการซื้อซึ่งเกิดจากผู้มี

อทิธพิลทางความคดิทีแ่บรนดเ์ลอืกใชเ้พื่อกระตุน้ยอดขายของสนิคา้ ทาํใหต้ลาดธุรกจิรองเทา้กฬีายงัคงเตบิโตขึน้ โดย

จากสถติพิบว่า ตลาดรองเทา้กฬีาทัว่โลกมมีลูค่า 64.30 พนัลา้นดอลลาร ์ในปี 2560 และคาดวา่จะสงูถงึ 95.14 พนัลา้น

ดอลลาร ์ภายในปี 2568 โดยเตบิโตที ่CAGR (อตัราการเตบิโตต่อปีแบบทบต้น) ที ่5.1% (GITNUX MARKETDATA 

REPORT 2024, Athletic Footwear Industry Statistics [Fresh Research]) Nike (ไนกี้ )  บริษัทข้ามชาติสัญชาติ

อเมรกินัที่ออกแบบ ผลติ และทําการตลาดรองเท้า เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดบั ด้วยความสามารถจากในการ

ปรบัตวั และการออกแบบผลติภณัฑส์วมใส่ในการเล่นกฬีาเฉพาะทาง และอาจเนื่องดว้ยภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการ

สรา้งการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ใหก้บัลูกคา้ ทําให ้ไนกี้ เป็นผูนํ้าตลาดของผลติภณัฑ์สวมใส่ในการออกกําลงักายและเล่น

กฬีา และยงัคงเป็นแบรนดท์ีเ่ป็นอนัดบัตน้ๆในใจลกูคา้ (Top of Mind Brand) แมจ้ะมกี่อตัง้แบรนดม์าถงึ 60 ปี ปัจจุบนั 

ไนกี้ คอืแบรนดแ์ฟชัน่ทีม่มีูลค่าสูงทีสุ่ดในโลก จากวจิยัเเละรวบรวมโดย Statista, Mintel และ CB Insights (Supattra 

Marketeer, 2023) 

จากประเดน็ทีข่า้งต้นจงึเป็นทีม่าใหผู้ว้จิยัต้องการศกึษาเรื่อง อทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพ

สนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้โดยผูว้จิยัจะศกึษากลยุทธก์ารตลาดของ รองเทา้กฬีาไนกี ้ทีท่าํใหเ้ป็น 

Top of Mind Brand ของลูกค้า ในสมมตฐิานที่ว่า 1) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านคุณสมบตั ิด้านคุณประโยชน์ 

ด้านคุณค่า และดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช้ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ และ 2) การรบัรู้คุณภาพสนิคา้ 

ไดแ้ก่ สิง่เรา้ อวยัวะรบัสมัผสั ประสบการณ์เดมิ และทศันคต ิมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้เนื่องจากไนกี้

ถอืเป็นผูนํ้าตลาดในดา้นผลติภณัฑส์วมใสใ่นการออกกาํลงักายและเล่นกฬีา รวมถงึเป็นผูนํ้าตลาดแฟชัน่ทีค่วรศกึษากล

ยุทธก์ารตลาด เพื่อต่อยอดวจิยัการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้(NIKE) ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล ของ นางสาวศรสวรรค ์สริวิฒันเศรษฐ ์ปี พ.ศ.2558 ทีพ่บวา่ จากปัจจยัสว่นประสม

ทางการตลาด (7Ps) นัน้ ปัจจยัเดยีวทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

ในด้านภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ โดยกรอบแนวคดิที่จะศกึษานี้ ผูว้จิยัจะศกึษาต่อยอดจากภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ที่

ลกูคา้รบัรูน้ัน้ อาจมาจากดา้นภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ หรอืจากการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้ ซึง่ผลจากการวจิยัจะทําให้

ทราบถงึความต้องการ และการใหค้วามสําคญัต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ของลูกคา้ จะเป็น

ประโยชน์แก่ผูท้ีต่อ้งการผลการวจิยัเพื่อเป็นอา้งองิในการทาํกลยุทธ ์ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุด 

ธุรกจิประสบความสาํเรจ็ สามารถขึน้ไปเป็นผูนํ้าตลาดและอยู่รอดไดย้าวนานอย่างบรษิทั ไนกี้ และเพื่อเป็นประโยชน์

ต่อผูท้ีส่นใจเรือ่งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ ไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คอืสิง่ทีเ่กดิจากการรบัรูแ้ละนึกคดิภายในจติใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ทีเ่ฉพาะเจาะจง โดย

สามารถสรา้งขึน้เอง และแตกต่างไปตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล ซึง่จะไม่เกีย่วขอ้งกบัคุณประโยชน์แทจ้รงิทีจ่ะ

ได้ร ับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ (ดวงกมล ภัทรพงศ์มณี และ ธนินท์รัฐ รัตนพงศ์ภิญโญ, 2566; Brown, 2011) โดย

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบตั ิเป็นภาพลกัษณ์ที่บรษิทัสร้างให้เกดิการรบัรู้ 

หากภาพลกัษณ์ดกีจ็ะทาํใหปั้ญหาเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองสนิคา้น้อยลงได ้2) ดา้นคุณประโยชน์ เป็นภาพลกัษณ์ทีบ่รษิทั

สร้างจากคุณประโยชน์ที่มีอยู่ ในการตอบสนองด้านคุณประโยชน์ตามหน้าที่ใช้งาน และการตอบสนองด้าน

คุณประโยชน์ทางความรูส้กึของลูกคา้ 3) ดา้นคุณค่า เป็นภาพลกัษณ์ทีบ่รษิทัสรา้งขึน้เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึคุณค่าเมือ่

ใชผ้ลติภณัฑ ์มกัเป็นขอ้ทีน่ักการตลาดใชเ้พื่อเพิม่มูลค่าผลติภณัฑ ์และ 4) ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้เป็นภาพลกัษณ์ที่
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บรษิทัสรา้งขึน้โดยวจิยัและสํารวจพฤตกิรรม เพื่อใหต้ราสนิค้าเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภค (Išoraitė, 2018; Caroline, 

2012; Aaker, 2008; ณัฐฌา เสรวีฒันา, 2563) ซึ่งงานวจิยัของ Zhefu Murong (2022) ทีศ่กึษาเรื่อง Brand image of 

Nike products among consumer generation Z in Thailand พบว่า ในแต่ละปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์นัน้ 

ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มทีศันคตทิีด่ตี่อไนกี ้ไมว่า่จะเป็นปัจจยัดา้นความเชือ่ ชือ่เสยีง ความประทบัใจ หรอือารมณ์ความรูส้กึ 

ผูบ้รโิภคเหน็ว่า ไนกี้เป็นแบรนด์สําหรบันักกฬีา มลีกัษณะทีแ่ตกต่างจากแบรนด์ของคู่แข่ง และไวว้างใจไนกี้ในฐานะ 

แบรนดส์าํหรบันกักฬีา 

การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ (Perceived Quality) เป็นการรบัรูถ้งึคุณภาพของผลติภณัฑ ์ทัง้จากคุณภาพทีม่คีวามแตกต่าง

ไปจากผลติภณัฑข์องตราสนิคา้อื่น (Zeithaml, 1988) จากความคาดหวงัของผูบ้รโิภคทีค่ดิไวว้า่ตอ้งการสนิคา้แบบไหน 

จงึจะไดป้ฏบิตัสินิคา้ทีม่คีุณภาพตามทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ (Muafi & Effendi, 2001) โดย Matlin (2002), ณัฐชยา ใจจูน 

(2557), ดวงกมล ภทัรพงศ์มณี และ ธนินทร์ฐั รตันพงศ์ภญิโญ (2566) ไดส้รุปองคป์ระกอบดา้นการรบัรู ้(Perception 

Theory) ไว ้4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) สิง่เรา้ ไดแ้ก่ แสง ส ีกลิน่ รสชาตต่ิางๆ ซึง่เป็นองคป์ระกอบทีจ่ะกระตุน้ใหม้นุษย์

เกดิการรบัรูจ้ากสิง่ทีอ่ยู่ภายนอก เขา้ไปสู่ความรูส้กึตอ้งการภายใน 2) อวยัวะรบัสมัผสั ไดแ้ก่ หู ตา จมูก ลิ้น ผวิหนัง 

คอื ซึ่งเป็นองค์ประกอบทีส่รา้งการรบัรูผ้่านกระบวนการทดลอง และเขา้ไปสมัผสักบัผลติภณัฑ์ 3) ประสบการณ์เดมิ 

การรู้จกั การจดจํา เป็นองค์ประกอบที่มนุษย์จําได้ หรอืเก็บไว้เป็นขอ้มูล สําหรบัเป็นความรู้ และสร้างความรู้สกึใน

ผลติภณัฑน์ัน้ เพื่อนํามาประกอบการรบัรูใ้นครัง้ต่อไป เพื่อประเมนิว่าผลคิภณัฑน์ัน้มคีุณภาพทีด่หีรอืไม่ด ี4) ทศันคต ิ

เป็นองคป์ระกอบมสี่งผลต่อการตดัสนิใจ เมื่อผูบ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ ีจะส่งผลต่อการตดัสนิใจทีด่ต่ีอการซื้อผลติภณัฑ์

นัน้ได ้ซึง่งานวจิยัของ ดวงกมล ภทัรพงศม์ณี และ ธนินทร์ฐั รตันพงศภ์ญิโญ (2566) ทีศ่กึษาเรือ่ง การสรา้งภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ ประสบการณ์ในตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ดว้ย Qr code บนฉลากสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นรถยนต ์ที่

มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ประสบการณ์ในตราสินค้า การรบัรู้คุณภาพสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกสูงต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ส่วน

ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 

ความตัง้ใจซื้อเป็นกระบวนการทีเ่กี่ยวขอ้งกบัจติใจ ซึ่งเกดิขึน้จากทศันคตทิีส่่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมและความตัง้ใจใน

การซื้อสนิคา้หรอืบรกิารครัง้ต่อไปในอนาคต ทีจ่ะเลอืกใชผ้ลติภณัฑจ์ากบรษิทัเดมิหรอืตราสนิคา้เดมิเป็นตวัเลอืกแรก 

ในการซื้อซํ้าของผลิตภัณฑ์ในอนาคต (Schiffman & Kanuk, 2009; ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, 2543; อรรถชัย  

วรจรสัรงัส ีและ พนม คลฉีายา, 2556) อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) กล่าววา่ ความตัง้ใจซือ้ ถอืเป็นขัน้ตอนทีอ่ยูร่ะหวา่ง 2 

ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การประเมนิทางเลอืก และ การตดัสนิใจซือ้ ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ สามารถใชว้ดัความเป็นไปไดท้ี่

ผูบ้รโิภคจะซื้อผลติภณัฑ ์ซึ่งโดยพืน้ฐานจะเกดิความตัง้ใจซื้อกบัผลติภณัฑท์ีป่ระเมนิว่าพงึพอใจมากทีสุ่ด ซึ่งงานวจิยั

ของ ณฐัติา ชบุูญเลศิ (2562) ทีศ่กึษาเรื่อง อทิธพิลของการตลาดเชงิเนื้อหาทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโดยมคีวามผูกพนั

ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นตวัแปรส่งผ่าน: กรณีศกึษา เน็ตฟลกิซ์ ประเทศไทย พบว่า การตลาดเชงิเนื้อหามี

อทิธพิลต่อความผูกพนัออนไลน์ การตลาดเชงิเนื้อหามอีิทธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ ความผูกพนัออนไลน์มอีิทธิพลต่อ

ความตัง้ใจซื้อ และการตลาดเชงิเนื้อหามอีิทธพิลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อ โดยมคีวามผูกพนัออนไลน์เป็นตวัแปร

สง่ผา่น 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณคา่ และดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้มอีทิธพิลต่อ

ความตัง้ใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้

2) การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ ไดแ้ก่ สิง่เรา้ อวยัวะรบัสมัผสั ประสบการณ์เดมิ ทศันคต ิมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้

กฬีาไนกี ้
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอิสระ (X)   
   

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า   

1) ดา้นคุณสมบตั ิ   

2) ดา้นคุณประโยชน์   

3) ดา้นคุณคา่   

4) ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้  ตวัแปรตาม (Y) 

  ความตัง้ใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้

การรบัรู้คณุภาพของสินค้า   

1) สิง่เรา้   

2) อวยัวะรบัสมัผสั   

3) ประสบการณ์เดมิ   

4) ทศันคต ิ   

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสาํรวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้นี้ คอื บุคคลทัว่ไปทีรู่จ้กัตราสนิคา้ ไนกี ้และเป็นผูท้ี ่ม/ีเคยม ีความตัง้ใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้หรอืเคยใชร้องเทา้กฬีา

ไนกี ้ซึง่มจีาํนวนมากและไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน จงึกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยคาํนวณจากสตูรของ 

Cochran (1977) จาํนวน 400 ชุด โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์และใชค้าํถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง เป็นเครือ่งมอื

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s 

Alpha) โดยรวมมคี่าตัง้แต่ .70 ขึน้ไปทุกดา้น ซึ่งถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ใช ้แจกแจงความถี ่(Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูล และ การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) โดยมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 47.75) มอีายุ

ระหว่าง 21-30 ปี (รอ้ยละ 61.25) ประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 51.00) รายไดเ้ฉลีย่ 15,000-25,000 

บาท (รอ้ยละ 27.25) ประเภทกฬีาของรองเทา้กฬีาทีเ่ลอืก ไดแ้ก ่วิง่ (รอ้ยละ 68.75) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ พบว่า  

1) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า และดา้นบุคลกิภาพผูใ้ช ้โดย

ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด (X� = 4.23, SD = 0.74) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านคุณสมบตัิ มี

คา่เฉลีย่สงูสดุ (X� = 4.47, SD = 0.62) รองลงมาคอื ดา้นคุณประโยชน์ (X� = 4.26, SD = 0.72) ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้

(X� = 4.18, SD = 0.78) และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ตํ่าสุด คอื ดา้นคุณค่า (X� = 4.03, SD = 0.84) ตามลําดบั และ 2) การรบัรู้

คุณภาพสนิคา้ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก (X� = 4.14, SD = 0.77) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า

ประสบการณ์เดมิ (X� = 4.38, SD = 0.67) รองลงมาคอื อวยัวะรบัสมัผสั (X� = 4.24, SD = 0.70) ทศันคต ิ(X� = 4.16, 

SD = 0.76) และดา้นทีม่คีา่เฉลีย่ตํ่าสดุ คอื สิง่เรา้ (X� = 3.79, SD = 0.94) ตามลาํดบั  
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จากตารางที ่1 พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิ(b = 0.183, t = 3.163, Sig. = .002) ดา้นคุณค่า (b 

= 0.144, t = 3.104, Sig. = .002) และดา้นบุคลกิภาพผูใ้ช ้(b = 0.448, t = 7.969, Sig. = .000) มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ

รองเทา้กฬีาไนกี ้ตามลาํดบั โดยทัง้ 3 ตวัแปร สามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ยละ 56.5 (Adjusted 

R2 = .565) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

จากตารางที ่2 พบว่า การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ ประสบการณ์เดมิ (b = 0.293, t = 4.854, Sig. = .000) และทศันคต ิ(b = 

0.480, t = 10.262, Sig. = .000) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรองเทา้กฬีาไนกี ้โดยสามารถอธบิายความผนัแปรของการ

ตดัสนิใจซือ้ซํ้าไดร้อ้ยละ 62.4 (Adjusted R2 = .624) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตารางท่ี 1 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้

ตวัแปรพยากรณ์ b Std. Error B t Sig. 

คา่คงที ่ 0.542 0.196  2.765 .006 

ดา้นคุณสมบตั ิ 0.183 0.058 0.141 3.163 .002* 

ดา้นคุณประโยชน์ 0.099 0.058 0.093 1.715 .087 

ดา้นคุณคา่ 0.144 0.046 0.162 3.104 .002* 

ดา้นบุคลกิภาพผูใ้ช ้ 0.448 0.056 0.452 7.969 .000* 

R = .755, R2 = .569, Adjusted R2 = .565, SEEst = 0.41754, F = 130.553, Sig. = 0.000* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้รองเทา้กฬีาไนกี ้

ตวัแปรพยากรณ์ b Std. Error B t Sig. 

คา่คงที ่ 0.299 0.174 - 1.714 .087 

สิง่เรา้ 0.042 0.033 0.051 1.262 .208 

อวยัวะรบัสมัผสั 0.117 0.066 0.100 1.768 .078 

ประสบการณ์เดมิ 0.293 0.060 0.233 4.854 .000* 

ทศันคต ิ 0.480 0.047 0.503 10.262 .000* 

R = .792, R2 = .628, Adjusted R2 = .624, SEEst = 0.38809, F = 166.676, Sig. = .000* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

อิทธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และการรบัรู้คุณภาพสนิค้า ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ รองเท้ากีฬาไนกี้ สามารถ

อภปิรายผลได ้ดงันี้ 

1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ในด้านคุณสมบัติ จาก

ภาพลักษณ์การเป็นผลิตภัณฑ์สําหรบันักกีฬา ในด้านคุณค่า จากความรู้สึกคุ้มค่า มีคุณค่าต่อจิตใจ และในด้าน

บุคลกิภาพผูใ้ช ้จากผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัคนทุกเพศทุกวยั สะทอ้นถงึรสนิยมสว่นตวั เหมาะกบัการใสอ่อกกาํลงักาย

ส่วนตวั สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ ศรสวรรค ์สริวิฒันเศรษฐ ์(2559) ซึง่ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อรองเท้ากฬีาไนกี้ (NIKE) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล” พบว่า จากปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทัง้หมด 7 ปัจจยั ปัจจัยเดียวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ในข้อภาพลกัษณ์ตราสินค้า แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์และรูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีสุ่ด และสอดคล้องกบัการศกึษาของ Zhefu Murong (2022) ทีศ่กึษาเรื่อง Brand image 
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of Nike products among consumer generation Z in Thailand พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มทีศันคตทิีด่ตี่อไนกี ้ไมว่า่จะ

เป็นปัจจยัดา้นความเชื่อ ชื่อเสยีง ความประทบัใจ หรอือารมณ์ความรูส้กึ โดยส่วนใหญ่เหน็ว่า ไนกี้เป็นแบรนดส์าํหรบั

นกักฬีา มลีกัษณะทีแ่ตกต่างจากแบรนดข์องคูแ่ขง่ และไวว้างใจสนิคา้ไนกีใ้นฐานะแบรนดส์าํหรบันกักฬีา 

2) การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ในดา้นประสบการณ์เดมิ จาก

การจดจําถงึคุณภาพของรองเทา้กฬีาไนกี้ และในดา้นทศันคต ิจากการชื่นชอบในคุณภาพของรองเทา้ไนกี้ สอดคลอ้ง

กบัการศกึษาของ ดวงกมล ภทัรพงศ์มณี และ ธนินท์รฐั รตันพงศ์ภญิโญ. (2566) ทีศ่กึษาเรื่อง การสรา้งภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ ประสบการณ์ในตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ดว้ย Qr code บนฉลากสนิคา้น้ํามนัหล่อลื่นรถยนต ์ที่

มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ประสบการณ์ในตราสินค้า การรบัรู้คุณภาพสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกสูงต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ส่วน

ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ รองเทา้กฬีา

ไนกี ้ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 

1) ขอ้เสนอแนะสาํหรบัวชิาการ ผลการศกึษาทีไ่ดส้นับสนุนแนวคดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) และการรบัรู้

คุณภาพสนิคา้ (Perceived Quality) รวมถงึ ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ว่าเป็นปัจจยัทีส่าํคญัต่อการรบัรูแ้ละ

ความรูส้กึของผูบ้รโิภค  

2) ขอ้เสนอแนะสําหรบัผูป้ระกอบการ ผลจากการวจิยัสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด สนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุด และนําไปสู่การสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัได ้1) ผูป้ระกอบการควรให้

ความสาํคญักบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ในดา้นคุณสมบตั ิคอืการสรา้งตราสนิคา้และผลติภณัฑข์องตราสนิให ้ใหโ้ดดเด่น

มเีอกลกัษณ์ ดูทนัสมยั ด้านถดัมาที่ควรให้ความสําคญั ได้แก่ ด้านคุณค่า ผู้ประกอบการควรทําให้ผูบ้รโิภครู้สกึถงึ

คุณคา่ของผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างจากสนิคา้ประเภทเดยีวกนั ทาํใหล้กูคา้รูส้กึคุม้คา่ในผลติภณัฑท์ีจ่ะเลอืกซื้อ และสดุทา้ย

ดา้นบุคลกิภาพผูใ้ช ้ควรมุ่งเน้นการสรา้งรองเทา้ที่เขา้กบัรสนิยมและบุคลกิภาพเฉพาะของกลุ่มลูกคา้ แต่กย็งัเขา้กบั

ภาพรวมทีเ่ขา้กบักลุ่มผูบ้รโิภคทุกช่วงอายุ โดยอาจสรา้งผลติภณัฑ์แยกประเภทตามกฬีา ตามช่วงอายุ ทัง้หมดนี้จะ

สามารถส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคได ้2) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ ในดา้น

ประสบการณ์เดิม โดยผู้บริโภคจะจดจําถึงคุณภาพของสินค้าได้อย่างดี และจะไม่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เคยมี

ประสบการณ์ดา้นลบ อกีดา้นทีส่ําคญั ไดแ้ก่ ทศันคต ิผูป้ระกอบการควรใหค้วามสําคญักบัเรื่องทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

โดยการสรา้งความเชือ่มัน่ และความมัน่ใจดา้นคุณภาพของผลติภณัฑ ์โดยผูบ้รโิภคจะรูส้กึดมีากทีส่ดุเมือ่ผูป้ระกอบการ

ออกผลติภณัฑ์ใหม่ที่เน้นคุณภาพของผลติภณัฑ์ ซึ่งการรบัรู้คุณภาพสนิค้าที่สร้างขึ้น สุดท้ายจะทําให้ผูบ้รโิภคเกดิ

ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑไ์ด ้

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรวจิยัเพิม่เตมิ โดยวจิยัเฉพาะกลุ่มเช่น เกบ็แบบสอบถามกบัเฉพาะประชากรทีเ่ขา้ร่วมกลุ่ม หรอืตดิตามเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ของไนกี้ เป็นพเิศษ เพื่อให้ทราบอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กบัการรบัรู้คุณภาพสนิค้า จากกลุ่ม

ตวัอยา่งทีม่แีนวโน้มมคีวามภกัดใีนตราสนิคา้เดมิอยูแ่ลว้ ซึง่ผลวจิยัอาจทาํใหล้งลกึถงึปัจจยัทีท่าํใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ได ้

2) ควรวจิยัศกึษาเพิม่เตมิไปในแต่ละธุรกจิอื่น โดยอาจขยายไปเป็นธุรกจิผลติภณัฑ์สําหรบัสวมใส่เล่นกฬีาและออก

กาํลงักายรปูแบบอื่น นอกจากรองเทา้ หรอือาจขยายไปธุรกจิอื่น เชน่ ธุรกจิอาหาร หรอืเครือ่งสาํอาง เป็นตน้  

3) ควรนํางานวจิยันี้ไปต่อยอด โดยการศกึษาเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึและการสนทนากลุ่ม เพื่อใหท้ราบ

ขอ้มลูเชงิลกึ และจะทาํใหเ้ขา้ถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในเชงิลกึอยา่งแทจ้รงิ 
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4) ควรศกึษาเพิม่เตมิในเรื่อง ความภกัดขีองตราสนิคา้ เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการรบัรู้

คุณภาพสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคแสดงความคดิเหน็ในดา้นประสบการณ์เดมิทีไ่ดร้บัรูม้าสูง ทําใหอ้าจมแีนวโน้มว่าเกดิจาก

ความภกัดตีราสนิคา้ไนกี ้จงึควรศกึษาวจิยัเพิม่เตมิถงึเรือ่งนี้ 
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