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บทคััดย่่อ
งานวิิจัยัครั้้�งนี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาปัจัจัยัความเท่ข่องแบรนด์ท์ี่่�มีอีิิทธิพิลต่อ่การมีสี่ว่นร่ว่มกันักับั

แบรนด์และความรัักในแบรนด์ โดยมีีประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์เป็็นตัวแปรกำำ�กัับ ในบริิบทของสิินค้า

กลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์รองเท้้าสนีีกเกอร์์ กรณีีศึึกษาแบรนด์์รองเท้้าไนกี้้� ในกลุ่่�มเจนเนอเรชัันซีี ในเขตจัังหวััดชลบุุรีี 

เป็็นการวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ กลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นผู้้�เคยซื้้�อรองเท้้าสนีีกเกอร์์แบรนด์์ไนกี้้� จำำ�นวน 300 คน โดยใช้้

แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล และการวิิเคราะห์์ข้้อมูลูด้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา ผลการวิิจัยั

พบว่่า ความเท่่ของแบรนด์์มีีความสััมพัันธ์์กัับการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ ประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ 

และความรักัในแบรนด์ ์งานวิิจัยันี้้�เน้น้ให้เ้ห็น็บทบาทของความเท่ข่องแบรนด์ ์ในบริิบทของสิินค้า้กลุ่่�มผลิิตภัณัฑ์์

รองเท้้าสนีีกเกอร์์แบรนด์์ไนกี้้� ตลอดจนแนวทางเชิิงกลยุทธ์์สำำ�หรัับผู้้�ประกอบการธุุรกิิจรองเท้้าสนีีกเกอร์์ 

ในการพััฒนาภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ เพื่่�อสร้้างความผููกพัันและความรัักในแบรนด์์ของผู้้�บริิโภค

คำำ�สำำ�คัญั: ความเท่่ของแบรนด์ การมีส่ี่วนร่วมกัันกับแบรนด์ ประสบการณ์์ที่่�ได้้รับัจากแบรนด์ ความรัักในแบรนด์

Abstract
This research aims to examine The Influence of Brand Coolness on Brand Engagement 

and Brand Love, with Brand Experience as a Moderator: A Case Study of Nike Sneakers among 

Generation Z Consumers in Chonburi Province. Employing a survey research design, the study 

collected data from a sample of 300 individuals who had previously purchased Nike sneakers. 

A questionnaire was used as the data collection instrument, and descriptive statistics were 

applied for data analysis. The findings reveal that brand coolness is positively correlated with 

brand engagement, brand experience, and brand love. This study highlights the role of brand 

coolness in the context of Nike sneakers and provides strategic insights for sneaker business 

operators in enhancing brand image to foster consumer attachment and brand love.
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บทนำำ�
	 ปัจัจุบุันัตลาดการแข่ง่ขันัรองเท้้าสนีกีเกอร์์กำำ�ลังัเผชิิญกัับความท้้าทายในการตอบสนองความต้้องการ

ของกลุ่่�มเป้้าหมายเนื่่�องจากมีีตััวเลืือกของแบรนด์์ และสิินค้้าทดแทนที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น [1] โดยกลุ่่�มประชากรที่่�มีี

ความสำำ�คััญต่่อการขัับเคลื่่�อนเศรษฐกิิจนั่่�นก็็คืือ กลุ่่�มเจอเนอเรชัันซีี [2] ซึ่่�งมีีสััดส่่วนในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ 

50% และออฟไลน์์ 50% มีีอำำ�นาจในการชี้้�นำำ�และบอกต่่อคนรอบข้้างในการซื้้�อสิินค้้า [3] โดยแนวโน้้มในปีี 

2025 กลุ่่�มเจอเนอเรชันัซียีังัคงเป็น็กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�สำำ�คัญัเป็น็อย่า่งมาก ในอุตุสาหกรรมแฟชั่่�นซึ่่�งพวกเขามีคีวาม

ต้้องการความที่่�โดดเด่่น มีีความเป็็นเอกลัักษณ์์เหนืือกาลเวลา และใช้้แฟชั่่�นเป็็นเครื่่�องมืือในการสื่่�อสารตััวตน

ที่่�แท้้จริิง [4] ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Rosen and Brent [5] ที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายนี้้�ต้้องการความเป็็น

เอกลักษณ์ส์ะท้้อนถึงความเป็็นตัวัเอง และให้้ความสนใจแฟชั่่�นมากกว่าคนรุ่่�นก่อน ซึ่่�งจากผลสำำ�รวจความนิิยม

ของรองเท้้าสนีีกเกอร์์พบว่า ไนกี้้�ยังัคงเป็็นแบรนด์ที่่�ถูกูใจคนรุ่่�นใหม่่มากที่่�สุดุ และครองตลาดมาหลายทศวรรษ 

ซึ่่�งประสบความสำำ�เร็จ็เป็็นอย่่างมาก ทั้้�งในเรื่่�องของดีไีซน์์ การทำำ�กลยุทุธ์์ทางการตลาดและนวัตักรรมใหม่่ ๆ [6] 

จากจุุดเริ่่�มต้้นของความนิิยมเฉพาะกลุ่่�มในหมู่่�ผู้้�คลั่่�งไคล้้รองเท้้าที่่�พวกเขานั้้�นเลืือกเพราะความโดดเด่่น และ

แตกต่่างจนได้้รัับความนิิยมอย่่างแพร่่หลาย [7] ซึ่่�งจะเห็็นได้้ว่่ามุุมมองของผู้้�บริิโภคที่่�มีีมุุมมองต่่อแบรนด์์ 

รวมไปถึึงสิินค้้าของแบรนด์์นั้้�นว่่าแบรนด์์นั้้�นมีีความเท่่สามารถกระตุ้้�นผู้้�บริิโภค เพิ่่�มมููลค่่าเชิิงสััญลัักษณ์์ให้้กัับ

ผลิิตภััณฑ์์ และผลัักดัันเทรนด์์ของผู้้�บริิโภค [8] และนำำ�ไปสู่่�การนำำ�แนวคิิดนี้้�ไปใช้้ในกลยุทธ์์ทางการตลาด 

และการวางตำำ�แหน่่งรวมไปถึึงการสร้้างแบรนด์์ เพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่ายอดขาย และการครองตลาดของแบรนด์์ [9] 

จากการสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง [5] และยิ่่�งแบรนด์์มีีแนวโน้้มความเท่่เท่่าไหร่่ก็็จะยิ่่�งเป็็นที่่�ต้้องการและ

มีีอิิทธิิพลทางการตลาดมากขึ้้�นเท่่านั้้�น [10]

	 โดยแบรนด์์และนัักการตลาดต้้องเข้้าใจการพฤติิกรรมและการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค เกี่่�ยวกัับปััจจััย

สภาพแวดล้้อมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ โดยมีีสิ่่�งกระตุ้้�นจากปััจจััยภายนอกมาเป็็นตััวกระตุ้้�นต่่ออารมณ์์และ

ความรู้้�สึึก ผ่่านแบบจำำ�ลอง SOR (Stimulus-Organism-Response Model) หรืือ สิ่่�งเร้้า-กลไกการกระตุ้้�น-

พฤติิกรรมการตอบสนอง [11] โดยในงานวิิจััยนี้้�ได้้กำำ�หนด ปััจจััยความเท่่ของแบรนด์์ เป็็นสิ่่�งเร้้า ปััจจััยการมีี

ส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ และปััจจััยประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์เป็็นกลไกการกระตุ้้�น จนนำำ�ไปสู่่� ความรััก

ในแบรนด์เป็็นพฤติิกรรมการตอบสนอง ซึ่่�งสอดคล้องกัับงานวิิจัยของ Attiq, Hamid, and Khokhar et al. [12] 

ที่่�กล่า่วว่่ากลไกของความรัักในแบรนด์โดยใช้ก้รอบ SOR มีคีวามสำำ�คัญอย่า่งยิ่่�ง และผู้้�ศึกษาวิิจัยส่ว่นใหญ่่มีมีุมุ

มองว่่า ความรัักในแบรนด์์เป็็นพฤติิกรรมการตอบสนองและเป็็นตััวบ่่งชี้้�ความรู้้�สึึกเชิิงบวกของผู้้�บริิโภคซึ่่�งเป็็น

สิ่่�งสำำ�คััญเป็็นอย่่างมากในการศึึกษาหาเหตุุผลรวมไปถึึงมุุมมองและความรู้้�สึึกเชิิงอารมณ์์ในการตััดสิินใจเลืือก

ว่่าแบรนด์์ใดมีีความเท่่จากทััศนคติิของพวกเขา ซึ่่�งรองเท้้าสนีีกเกอร์์ก็็เป็็นอีีกบริิบทหนึ่่�งที่่�กลุ่่�มเจอเนอเรชัันซีี 

มีีมุุมมองและความเชื่่�อมโยงกัับความเท่่มากที่่�สุุด ในหลากหลายอุุตสาหกรรม [5]

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่่า ปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับแนวคิิดความเท่่ของแบรนด์์กำำ�ลังได้้รัับ

ความสนใจเพิ่่�มมากขึ้้�นเป็็นวงกว้้าง แต่่ยัังคงมีีการศึึกษาวิิจััยที่่�จำำ�กััด [1] รวมไปถึึงความเท่่ของแบรนด์์มีีความ

สัมัพัันธ์เ์ชิิงบวกกับัระดัับทัศันคติิที่่�ดีตี่อ่แบรนด์ข์องบุคุคล ความเต็ม็ใจที่่�จะจ่า่ยเงิินและมีคีวามสัมัพัันธ์เ์กี่่�ยวกับั

แบรนด์ใ์ดแบรนด์หนึ่่�ง [13] ซึ่่�งเป็น็เหตุผุลสำำ�คัญัที่่�นักัการตลาดและนัักวิิชาการต้้องตระหนัักว่า่การทำำ�ให้ลูู้กค้า้

พึึงพอใจเพีียงอย่่างเดีียวไม่่เพีียงพอที่่�จะรัักษาลููกค้้าที่่�ภัักดีีและมีีกำำ�ไรได้้ จึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญองค์์กรในการขยาย

จากการตลาดเชิิงสััมพัันธ์์ไปสู่่�การมีีส่่วนร่่วมกัับลููกค้้าในทุุกด้้าน [14] 
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	 จากปััจจััยดัังกล่าวที่่�กล่่าวมาข้้างต้้น ทำำ�ให้้ผู้้�วิิจัยเล็็งเห็็นถึึงความสำำ�คััญในการที่่�จะศึึกษาวิิจัยปััจจััย

ความเท่่ของแบรนด์์ ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์และความรัักในแบรนด์์ โดยมีีประสบการณ์์ที่่�

ได้้รัับจากแบรนด์์เป็็นตััวแปรกำำ�กับในบริิบทของสิินค้้ากลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์รองเท้้าสนีีกเกอร์์ กรณีีศึึกษาแบรนด์์

รองเท้า้ไนกี้้� ในกลุ่่�มเจนเนอเรชัันซี ซึ่่�งการวิิจัยันี้้�จะช่่วยเติิมเต็็มองค์์ความรู้้�และต่่อยอดความแตกต่าง และสร้้าง

เอกลัักษณ์์ให้้กัับธุรกิิจ การวิิจััยครั้้�งต่่อไปอาจนำำ�โมเดลของการศึึกษานี้้�ไปใช้้ศึึกษากัับบริิบทอ่ื่�นที่่�น่่าสนใจ 

รวมไปถึึงบริิบทเดีียวกัันแต่่ในกลุ่่�มเป้้าหมายในช่่วงอายุุอื่่�น

วััตถุุประสงค์์
	 1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยความเท่่ของแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์

	 2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อความรัักในแบรนด์์

	 3. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยความเท่่ของแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ โดยมีีประสบการณ์์

ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์เป็็นตััวแปรกำำ�กัับ

ทบทวนวรรณกรรม
ความเท่่ของแบรนด์์ (Brand Coolness)

เป็็นคุณุลักัษณะที่่�มีเีอกลักัษณ์์โดยถูกูกำำ�หนดขึ้้�นจากตัวตนของแบรนด์เอง และมีอีิิทธิพิลต่อการรับัรู้้�

และพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค ในช่่วงแรก ความเท่่เริ่่�มต้้นจากวััฒนธรรมย่่อยบางกลุ่่�ม ซึ่่�งใช้้เป็็นเครื่่�องมืือสร้้าง

ความแตกต่างจากกระแสนิิยม [8] แต่่เมื่่�อเวลาผ่่านไป แนวคิดิเรื่่�องความเท่่ของแบรนด์ได้้รับัการยอมรับัมากขึ้้�น

และถูกูนิิยามในหลายสาขาวิิชาโดยเฉพาะในกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ [1] Warren et al. [8] กล่าวว่่า แบรนด์ที่่�เท่่ถูกูมองว่่า

มีีความพิิเศษ มีีเสน่่ห์์ทางความงาม มีีสถานะสููง เป็็นตััวแทนของความขบถ มีีความดั้้�งเดิิม เป็็นของแท้้ มีีความ

เกี่่�ยวข้อ้งกับัวัฒันธรรมย่อ่ย มีคีวามโดดเด่น่ และความเป็น็ที่่�นิิยม ลักัษณะเหล่า่นี้้�มีบีทบาทสำำ�คัญัในเสริิมสร้้าง

ทัศันคติิของผู้้�บริิโภค และกระตุ้้�นความเต็ม็ใจในการจ่่ายเงิินเพ่ื่�อซื้้�อสิินค้า [8] สิ่่�งเหล่่านี้้�ส่่งผลเชิิงบวกต่่อความ

รักัในแบรนด์ ์โดยผู้้�บริิโภครับัรู้้�ว่า่แบรนด์เ์หล่า่นี้้�มีคีวามน่า่เชื่่�อถืือ ใช้ง้านได้จ้ริิง และมีชีื่่�อเสียีง ซึ่่�งช่ว่ยเสริิมสร้้าง

ความผูกูพันทางอารมณ์์ที่่�แน่่นแฟ้้นกับแบรนด์ [15] โดยความเท่่ของรองเท้้าสนีกีเกอร์์ของไนกี้้�ส่่งผลในเชิิงบวก

ต่่อความรัักต่่อแบรนด์โดยส่่งเสริิมให้้เกิิดความผููกพัันทางอารมณ์์ที่่�แข็็งแกร่งกัับผู้้�บริิโภค เม่ื่�อผู้้�บริิโภคมองว่่า

แบรนด์นั้้�นเท่่ [7] ดังันั้้�น การศึกึษาแนวคิิดเรื่่�องความเท่่ของแบรนด์และผลกระทบต่อทัศันคติิและพฤติิกรรมของ

ผู้้�บริิโภคจึงมีีความสำำ�คัญ เพ่ื่�อทำำ�ความเข้้าใจว่่าความเท่่ของแบรนด์สามารถส่งผลถึงความรัักในแบรนด์และ

ความผููกพัันทางอารมณ์์ของผู้้�บริิโภคได้้

การมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ (Brand Engagement)	

เป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญในการสร้้างความสััมพัันธ์ระหว่่างผู้้�บริิโภคและแบรนด์ เน่ื่�องจากมีผลต่อ

พฤติิกรรม อารมณ์ ์และความคิดิของผู้้�บริิโภคที่่�มีตี่อ่แบรนด์ ์[16] โดยการมีสี่ว่นร่ว่มกับัแบรนด์ม์ีคีวามสัมัพันัธ์์

เชิิงบวกกับความเชื่่�อมโยงระหว่่างตััวตนของผู้้�บริิโภคกับแบรนด์ที่่�พวกเขาชื่่�นชอบ ซึ่่�งส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคจดจำำ�

ชื่่�อแบรนด์ได้้ดีขีึ้้�นและให้้ความสนใจมากขึ้้�น [17] นอกจากนี้้� การมีีส่ว่นร่วมกับัแบรนด์ยังัเป็น็แนวโน้้มที่่�ผู้้�บริิโภค

ใช้้แบรนด์์เป็็นตราสััญลัักษณ์์และเป็็นตััวแทนของภาพลัักษณ์์ของตนเอง ซึ่่�งช่่วยผลัักดัันความภัักดีีต่่อแบรนด์์

อีีกด้้วย [18] การศึึกษาของ Machado, Carvalho, and Azar et al. [19] พบว่่า การมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์
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มีคีวามสััมพันัธ์เชิิงบวกกับความรัักในแบรนด์ โดยผู้้�บริิโภคมักจะที่่�จะสร้้างความผููกพันทางอารมณ์์ที่่�แข็ง็แกร่งขึ้้�น

กบแบรนด์ที่่�ส่่งเสริิมการมีีส่่วนร่วมและการมีีปฏิิสัมัพัันธ์กับัผลิิตภัณฑ์์ของแบรนด์ [19,20] ดังันั้้�น การมีีส่่วนร่วม

กัันมีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�แน่่นแฟ้้นระหว่่างผู้้�บริิโภคและแบรนด์์ซึ่่�งส่่งผลให้้เกิิด ความรััก

ในแบรนด์์ ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ความรัักที่่�มีีต่่อแบรนด์์ [21]

ประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ (Brand Experience)

ซึ่่�งเกิิดขึ้้�นจากการที่่�แบรนด์์มีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า รวมไปถึึงความพึึงพอใจระหว่่างแบรนด์์กัับลููกค้้า 

โดยการออกแบบประสบการณ์์ที่่�ครอบคลุุมผ่่านการทำำ�การตลาดและการสื่่�อสารทางการตลาด [16]รวมไปถึึง

การสร้้างแบรนด์์ผ่่านการสะท้้อนตััวตนออกมาในรููปแบบของ สีีของแบรนด์์ ชื่่�อแบรนด์์ มาสคอต รวมไปถึึง

สัญัลักัษณ์ข์องแบรนด์ ์อีกีทั้้�งการให้ค้วามสำำ�คัญักัับโดยการยึดึลูกูค้า้เป็น็ศูนูย์ก์ลางผ่า่นการมีสี่ว่นร่ว่ม ระหว่า่ง

แบรนด์ ผ่่านประสบการณ์์การซื้้�อสิินค้า และประสบการณ์์บริิโภค [22] ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�ผ่่าน ประสาทสััมผััส 

อารมณ์์ และพฤติิกรรม [23] ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าและประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจาก

แบรนด์ในทุกช่องทางทำำ�ให้้สามาถสร้้างความคุ้้�นเคยให้้กับัผู้้�บริิโภคและนำำ�ไปสู่่�ความสััมพัันธ์เชิิงบวก [24] หลาย

งานวิิจััยที่่�ระบุุถึึงความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างความเป็็น “Cool” และผลิิตภััณฑ์์ของแบรนด์์ในแง่่ของ

ประสบการณ์ผ์ู้้�ใช้แ้ละภาพลักัษณ์ค์วามเป็น็ตัวเองที่่�สะท้อ้นออกมาสอดคล้องกับัแบรนด์ ดังันั้้�น การศึกึษานี้้�จึงึ

เสนอว่่า Brand Experience และ Brand Coolness มีีความสััมพัันธ์์กััน [1]

ความรัักในแบรนด์์ (Brand Love)

เป็น็ความสัมัพันัธ์ท์างอารมณ์ท์ี่่�ลึกึซึ้้�งกว่า่เพียีงแค่ก่ารชื่่�นชอบแบรนด์ท์ั่่�วไป [25] ความรักัต่อ่แบรนด์

มีีโครงสร้้างหลายมิิติิ ทฤษฎีีสามเหลี่่�ยมแห่่งความรััก (Triangular theory of love) ของ Sternberg [26] 

อธิิบายถึึงความสััมพัันธ์ระหว่่างบุุคคลไว้้สามองค์์ประกอบ ความใกล้ชิิดผููกพัน (Intimacy) ความหลงใหล 

(Passion) และความผูกูพันัมุ่่�งมั่่�น (Commitment) และเป็น็ระดับัความผูกูพันัทางอารมณ์ร์้อ้นแรงที่่�ผู้้�บริิโภค

พึึงพอใจที่่�มีีต่่อชื่่�อทางการค้้าหนึ่่�ง [25] อีีกทั้้�งความรัักในตราสิินค้้านั้้�นรวมถึึงความเต็็มใจที่่�จะประกาศหรืือ

แสดงออกซึ่่�งความรััก เช่่น การพููดว่่าฉัันรัักตราสิินค้้านี้้� (I Love This Brand) [27] ความเท่่ของแบรนด์์ และ 

ความรัักต่่อแบรนด์์ มีีบทบาทสำำ�คััญในการสะท้้อนตััวตนของ โดยผู้้�บริิโภคมัักจะมีีแนวโน้้มเชื่่�อมโยงตััวเองกัับ

แบรนด์์ที่่�สามารถสะท้้อนภาพลัักษณ์์หรืือค่่านิิยมของพวกเขาได้้ ปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องความรัักต่อ แบรนด์ อาจ

รวมถึงึ ความหลงใหล (Passion) ความประทับัใจ (Impression) ซึ่่�งสามารถใช้เ้ป็น็ตัวชี้้�วัดัอารมณ์ข์องผู้้�บริิโภค

ต่่อแบรนด์์ [28]

ระเบีียบวิิธีีการวิิจััย 
	 งานวิิจััยนี้้�ใช้้ระเบีียบวิิธีีวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative) ซึ่่�งประชากรกลุ่่�มตััวอย่่างในการวิิจััยครั้้�งนี้้�

เป็็นกลุ่่�ม ผู้้�บริิโภคที่่�เคยซื้้�อรองเท้้าสนีีกเกอร์์แบรนด์ไนกี้้� ในกลุ่่�มเจนเนอเรชัันซี ในเขตจัังหวััดชลบุุรีี โดยมีี

จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่าง คำำ�นวณมาจากสููตร Hair et al. [29] ที่่�แนะนำำ�ว่่าขนาดของตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััยควร

มาขนาด 10 - 15 - 20 เท่่าของจำำ�นวนตััวแปร ซึ่่�งผู้้�วิิจััยกำำ�หนดไว้้ 10 เท่่า (10 x 30 = 300) จึึงได้้มีีจำำ�นวน

กลุ่่�มตััวอย่่าง 300 คน
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	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

	 เครื่่�องมืือสำำ�หรัับการวิิจััยเชิิงปริิมาณ คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้้�วิิจััยสร้้าง

แบบสอบถามและพััฒนาขึ้้�นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง แบบสอบถามเป็็นคำำ�ถาม

ปลายปิดิ ประกอบด้วย 1) คำำ�ถามเพื่่�อคัดักรองผู้้�ตอบแบบสอบถาม 2) แบบสอบถามเกี่่�ยวกับัสถานภาพ ข้อ้มูลู

พื้้�นฐานของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 3) แบบสอบถามข้้อมููลพฤติิกรรมเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อรองเท้้าสนีีกเกอร์์ 

และปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความเท่่ของผู้้�บริิโภคกัับแบรนด์์ไนกี้้� 4) แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับปััจจััยด้้านความเท่่ 

(Brand Coolness) ปััจจััยด้้านการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ (Brand Engagement) ปััจจััยด้้านประสบการณ์์

ที่่�ได้้รัับจากเเบรนด์์ (Brand Experience) และปััจจััยด้้านความรัักในแบรนด์์ (Brand Love) 5) ข้้อเสนอแนะ

อื่่�น ๆ  โดยแบบสอบถามเป็็นประเภทมาตราส่่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่่�งมีเีกณฑ์์ในการกำำ�หนดค่่าน้ำำ��หนััก

ของการประเมิินเป็็น 5 ระดัับตามรููปแบบมาตรวััดแบบลิิเคิิร์์ท (Likert Scales) ซึ่่�งข้้อคำำ�ถามได้้ถููกอ้้างอิิงมา

จากงานวิิจััยในอดีีต ดัังตารางที่่� 1

Table 1: Questions Used to Measure Variables in the Study

Questions on Brand Coolness Source

Popular

Q1 You think that Nike sneakers are widely favored by the majority. Barreto, Loureiro, 
and Rubio et al. [30]Q2 You think that Nike sneakers are broadly accepted.

Q3 You think that Nike sneakers have a distinctive style when recalled.
Butt. [31]

Q4 You think that Nike sneakers are popular.

Q5 You frequently see people wearing Nike sneakers. Barreto et al. [30]

Iconic

Q1 You think that Nike sneakers are a symbol of sneakers.

Butt. [31]

Q2 You think that Nike sneakers represent sneaker culture.

Q3 You think that Nike sneakers stand out significantly in the sneaker 
industry.

Q4 You think that Nike sneakers are timeless in the sneaker industry.

Q5 You think that Nike is the number one sneaker brand in the world.

Aesthetic

Q1 You think that Nike sneakers are aesthetically pleasing.

Barreto et al. [30]

Q2 You think that Nike sneakers are captivating.

Q3 You think that Nike sneakers have consistently maintained the 
brand’s identity and uniqueness.

Q4 You think that Nike sneakers have an exceptionally attractive design.

Q5 You think that Nike sneakers are highly appealing.
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Questions on Brand Engagement Source

Q1 You frequently browse Nike sneakers.

Rather, Teheen, 
and Parrey. [32]

Q2 You feel that the Nike sneaker brand is connected to your identity.

Q3 If you are interested in Nike sneakers, you seek additional information.

Q4 You look forward to purchasing Nike sneakers during sales periods.

Q5 You prefer Nike sneakers over other sneaker brands. Sprott et al. [17]

Questions on Brand Experience

Q1 Seeing Nike sneakers enhances your impression of the brand.

Ishida and Tayler. 
[33]

Q2 You feel comfortable when wearing Nike sneakers.

Q3 You feel good when purchasing Nike sneakers.

Q4 You think that Nike sneakers align with your lifestyle.

Q5 When considering purchasing sneakers, Nike is the first brand that 
comes to mind.

Kim and Chao. [34]

Questions on Brand Love

Q1 You think that Nike sneakers bring you happiness. Carroll and Ahuvia. 

[25]Q2 You are passionate about the Nike sneaker brand.

Q3 You love Nike sneakers. Kostritsa, Liebl, and 
Beinhaver et al. [35]

Q4 You think that Nike sneakers are the perfect sneaker brand. Bea and Kim. [36]

Q5 You think that Nike sneakers reflect your personality.

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ผู้้�วิิจั ัยเก็็บรวบรวมข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยขอให้้ผู้้�เข้้าร่่วมการวิิจััยตอบแบบสอบถามด้้วยการสแกน
คิิวอาร์์โค้้ด หรืือรัับลิิงก์์ชุุดแบบสอบถามเป็็น Google form หรืือผ่่านทาง Social Network ผู้้�วิิจััยได้้เลืือกใช้้
วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น (Non Probability Sampling Technique) โดยเลืือกวิิธีีการ
สุ่่�มตััวอย่่างเฉพาะ (Purposive Sampling) เพราะมีีความเหมาะสมกัับวััตถุุประสงค์์ โดยผู้้�วิิจััยได้้เก็็บข้้อมููล
ผ่า่นบุคุคลรอบข้า้งที่่�รู้้�จักั รวมไปถึึงการแนะนำำ�จากบุคุคลรอบข้า้งที่่�เคยซื้้�อรองเท้า้สนีกีเกอร์แ์บรนด์ไ์นกี้้� ซึ่่�งใช้้
ระยะเวลาตั้้�งแต่่เดืือนธัันวาคม พ.ศ. 2567 จนถึึง เดืือนมกราคม พ.ศ. 2568
	วิ ิเคราะห์์ข้้อมููล
	 ข้้อมูลูที่่�ได้้จากการเก็็บแบบสอบถาม ผู้้�วิิจัยัจะทำำ�การประมวลผลสถิิติิด้วยโปรแกรมสำำ�เร็จ็รูปูทางสถิิติิ 
คืือ โปรแกรม SPSS การวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้้แก่่ ความถี่่� 
(Frequency) ร้อ้ยละ (Percentage) และใช้ค้่า่เฉลี่่�ย (Mean) ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
การวิิเคราะห์์ข้อ้มูลูเชิิงอนุมุาน (Inferential Statistics) เป็น็การศึกึษาข้อ้มูลูของกลุ่่�มตัวัอย่า่งโดยใช้โ้ปรแกรม
สำำ�เร็็จรููปทางสถิิติิ เพื่่�ออ้้างอิิงไปถึึงข้้อมููลทั้้�งหมด โดยใช้้การวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ (Pearson Correlation) 
กำำ�หนดระดัับนัยัสำำ�คัญัที่่� 0.05 เพ่ื่�อศึกึษาปััจจัยัความเท่่ของแบรนด์ ที่่�มีอีิิทธิิพลต่อการมีีส่ว่นร่วมกัันกับัแบรนด์

Table 1: Questions Used to Measure Variables in the Study (Continued)
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และความรัักในแบรนด์์ และการวิิเคราะห์์การถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ (Multiple Linear Regression) เพื่่�อ
หาความเชื่่�อมโยงระหว่่างปััจจััยความเท่่ของแบรนด์์ ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์และความรััก
ในแบรนด์์ โดยมีีประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์เป็็นตััวแปรกำำ�กัับ 

สรุุปผลการวิิจััย
	 จากการวิิเคราะห์ข์้อ้มูลูด้ว้ยสถิิติิเชิิงพรรณนาพบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งจำำ�นวน 300 คน ผู้้�ตอบแบบสอบถาม
ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 172 คน คิิดเป็็นร้อยละ 57.3% รองลงมาเป็็นเพศชาย จำำ�นวน 106 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 35.3% และ LGBTQ+ จำำ�นวน 22 คน คิิดเป็็นร้อยละ 7.3% การศึกึษาระดับัปริิญญาตรี ีจำำ�นวน 264 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 88% ด้้านอาชีีพพบว่่าส่่วนใหญ่่เป็็นนัักเรีียน/นัักศึึกษา จำำ�นวน 258 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 86% 
และด้้านรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนอยู่่�ที่่� 10,001-20,000 บาท 45.7% 
	 ในส่วนพฤติิกรรมเกี่่�ยวกับัการตัดัสิินใจซื้้�อรองเท้้าสนีกีเกอร์์ ส่่วนใหญ่่ได้้รับัข้อมูลูผ่านช่องทาง Instagram 
37.3% มีีความถี่่�ในการซื้้�อต่ำำ��กว่่า 3 เดืือนคู่่� 22.7% ค่่าใช้้จ่่ายโดยเฉลี่่�ยในการซื้้�อน้้อยกว่่า 5,000 บาท 57% 
นิิยมซื้้�อรองเท้้าสนีีกเกอร์์ผ่่านร้้านค้้า Nike Shop 48% โดยส่่วนใหญ่่ซื้้�อเพื่่�อใส่่ไปเที่่�ยว 33.3% และเหตุุผล
ในการซื้้�อคืือความสวยงาม 29% ดัังตารางต่่อไปนี้้�

Table 2: Purchasing Decision Behavior for Sneaker (n = 300)

Data Received Through Channels Quantity Percentage

Facebook 57 19

TikTok 71 23.7

Instagram 112 37.3

X (Twitter) 11 3.7

Website Nike 49 16.3

Frequency of Purchase per Pair

Less than 3 months per pair 68 22.7

3 – 6 months per pair 32 10.7

7 – 9 months per pair 26 8.7

10 – 12 months per pair 67 22.3

2 years per pair 55 18.3

More than 2 years per pair 52 17.3

Expense per Pair

Less than 5,000 THB 171 57.0

5,001 – 10,000 THB 115 38.3

10,001 – 15,000 THB 11 3.7

15,001 – 20,000 THB 3 1.0
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Retail Channel Quantity Percentage

Nike Shop 144 48

JD Sport 41 13.7

Super Sport 47 15.7

Carnival 20 6.7

Online retail stores 48 16.0

Purpose of Purchase

For shopping in malls 11 3.7

For casual outings 100 33.3

For attending school/work 99 33.0

For every outdoor activity 90 30.0

Reasons for Purchase

Durability and strength 38 12.7

Comfortable to wear 48 16.0

Modern design 80 26.7

Aesthetic appeal 87 29.0

Uniqueness 8 2.7

Brand preference 39 13.0

Total 300 100.0

Table 3:	 Correlation Coefficients of the Variables Used in the Study (n = 300) at the Statistical 

Significance Level of 0.01

ตัวัแปร Brand Coolness Brand Engagement Brand Experience Brand Love

Brand Coolness 1

Brand Engagement 0.350** 1

Brand Experience 0.413** 0.824** 1

Brand Love 0.508** 0.508** 0.517** 1
** P < .01 (2-tailed)

	ต ารางที่่� 3 แสดงผลการวิิเคราะห์์ค่า่สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์ของปััจจััยความเท่่ของแบรนด์ ที่่�มีอีิิทธิิพล
ต่อ่การมีสี่ว่นร่ว่มกัันกับัแบรนด์แ์ละความรักัในแบรนด์ ์พบว่าค่า่สัมัประสิิทธิ์์�สหสัมัพันัธ์ข์องตัวัแปรแต่ล่ะคู่่�อยู่่�
ระหว่่าง 0.350 – 0.824 ซึ่่�งค่่าสััมประสิิทธิ์์�อยู่่�ในช่่วงที่่�ยอมรัับได้้ ซึ่่�งต่ำำ��กว่่า 0.8 จึึงไม่่เกิิดการที่่�ตััวแปรอิิสระมีี
ความสััมพัันธ์์กัันเอง [29] ดัังนั้้�นจึึงต้้องวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression) ต่่อไป

Table 2: Purchasing Decision Behavior for Sneaker (n = 300) (Continued)
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Table 4: Interpretation of Correlation Coefficient Values

Correlation Coefficient Interpretation of Relationship Levels

0.81 – 1.00 Highly correlated

0.51 – 0.80 Moderately correlated

0.21 – 0.50 Low correlation

0.01 – 0.20 Very low correlation

0.00 No correlation

Table 5: Results of Multiple Linear Regression Analysis of Brand Engagement

Variable B β t P - value

Constant 1.090 2.503 0.013

Brand Coolness 0.658 0.350 6.447 < 0.001

= 0.350, = 0.122, Adjust 
= 0.119, F = 41.564, P 
– value = < 0.001

	 ตารางที่่� 5 พบว่า ปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อการมีีส่ว่นร่วมกัันกับัแบรนด์ (Brand Engagement) ของเจนเนอ

เรชัันซีี โดยมีีตััวแปรพยากรณ์์ คืือ ความเท่่ของแบรนด์์ (Brand Coolness) และมีีตััวแปรตาม คืือ การมีีส่่วน

ร่่วมกัันกัับแบรนด์์ (Brand Engagement) ซึ่่�งมีีค่่าอำำ�นาจการพยากรณ์์ คิิดเป็็นร้้อยละ 12.2% ความเหมาะ

สมมีีนััยสำำ�คััญ 0.05 ( β = 0.350, P – value = < 0.001) เขีียนในรููปสมการพยากรณ์์ได้้ ดัังนี้้� การมีีส่่วนร่่วม

กัันกัับแบรนด์์ (Brand Engagement) = 1.090 + 0.658 (Brand Coolness)

Table 6: Results of Multiple Linear Regression Analysis of Brand Love

Variable B β t P - value

Constant 2.125 11.672 < 0.001

Brand Engagement 0.469 0.508 10.118 < 0.001

= 0.508, = 0.258, Adjust = 0.256, F = 103.798, P – value = < 0.001

	 ตารางที่่� 6 พบว่า่ ปัจัจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความรักัในแบรนด์ ์(Brand Love) ของเจนเนอชันัซี ีโดยมีตีัวัแปร

พยากรณ์์ คืือ การมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ (Brand Engagement) และมีีตััวแปรตาม คืือ ความรัักในแบรนด์์ 

(Brand Love) ซึ่่�งมีีค่่าอำำ�นาจการพยากรณ์์ คิิดเป็็นร้้อยละ 25.8% ความเหมาะสมมีีนััยสำำ�คััญ 0.05 (β = 

0.508, P – value = < 0.001) เขีียนในรููปสมการพยากรณ์์ได้้ ดัังนี้้� ความรัักในแบรนด์์ (Brand Love) = 

2.125 + 0.469 (Brand Engagement)
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Table 7:	Direct Influence of Brand Coolness on Brand Engagement Under the Condition of 

Brand Experience (Pick-a-Point Approach)

Brand Experience Effect S.E t P-Value LLCI ULCI

-0.747 (Low Value) -0.112 0.074 -1.524 0.129 0.257 0.033

0.000 (Medium Value) 0.078 0.068 1.149 0.252 0.055 0.210

0.747 (High Value)

0.267

0.089

2.998

0.003

0.092 0.443

	 ตารางที่่� 7 พบว่่า เมื่่�อประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ (Brand Experience) มีีค่่าต่ำำ�� -0.747 ไม่่มีี

นััยสำำ�คััญทางสถิิติิ เมื่่�อค่่าปานกลาง 0.000 ไม่่มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ และเมื่่�อประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ 

(Brand Experience) มีีค่่าสููง 0.747 พบว่่ามีีนััยสำำ�คััญ แสดงว่่า ประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ (Brand 

Experience) เปลี่่�ยนแปลงความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเท่่ของแบรนด์์ (Brand Coolness) และการมีีส่่วนร่่วม

กัันกัับแบรนด์์ (Brand Engagement) สรุุปได้้ว่่า ประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์ (Brand Experience) 

มีผีลต่อ่ความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งความเท่ใ่นแบรนด์ ์(Brand Coolness) และการมีส่ี่วนร่ว่มกันักับัแบรนด์ ์(Brand 

Engagement) เฉพาะที่่�ค่่าสููงเท่่านั้้�น

Table 8: Hypothesis Testing Results

Research Hypotheses P - value Empirical Results

The Effect of Brand Coolness on Brand Engagement < 0.001 Support

The Effect of Brand Engagement on Brand Love < 0.001 Support

The Effect of Brand Coolness on Brand Engagement with 

Brand Experience as a Moderator

0.003 Support

Note: Statistically significant at the 0.05 level.

การอภิิปรายผล
ความเท่่ของแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์

จากการศึกึษา พบว่า ความเท่่ของแบรนด์ที่่�ส่ง่ผลต่อการมีีส่ว่นร่วมกัันกับแบรนด์ ในบริิบทของสิินค้า

กลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์รองเท้้าสนีีกเกอร์์ กรณีีศึึกษาแบรนด์์รองเท้้าไนกี้้� ในกลุ่่�มเจนเนอเรชัันซีี ในเขตจังหวััดชลบุุรีี 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Serras. [37] ที่่�ศึึกษาการใช้้ประโยชน์์จากอิิทธิิพลของเนื้้�อหาที่่�ผู้้�ใช้้สร้้างขึ้้�น

ตอความเท่่ของแบรนด์และการมีีส่่วนร่วมของผู้้�บริิโภคกับแบรนด์ : แนวทางการวิิเคราะห์์ข้้อความ พบว่า การมีี

ส่ว่นร่วมของผู้้�บริิโภคที่่�มีตี่อ่แบรนด์มากขึ้้�น นอกเหนืือไปจากความรู้้�สึกเชิิงบวกอย่่าง ความรัักในแบรนด์ แม้้ว่า่

การมีีส่ว่นร่วมกัันกับแบรนด์จะมีีความสำำ�คัญั แต่่ยังัขาดผลการวิิจัยเชิิงประจัักษ์เกี่่�ยวกัับความเชื่่�อมโยงระหว่่าง
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ความเท่่ของแบรนด์์ และการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ เช่่นเดีียวกัับ Attiq, Hamid, and Khokhar et al. [12] 

ที่่�ศึึกษา “Wow! It’s Cool” : ความเท่่ของแบรนด์์ส่่งผลต่่อความเป็็นอยู่่�ทางจิิตใจของลููกค้้าผ่่านความรัักใน

แบรนด์์และการมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์ พบว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีระดัับการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับความเท่่ของแบรนด์์สููงขึ้้�น 

จะมีีแนวโน้้มที่่�จะมีีส่่วนร่่วมกัับ แบรนด์์มากขึ้้�น รวมถึึงมีีการสื่่�อสารและแบ่่งปัันประสบการณ์์เชิิงบวกกัับผู้้�อื่่�น

เกี่่�ยวกัับแบรนด์์นั้้�น

การมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อความรัักในแบรนด์์

จากการศึกึษา พบว่า่ การมีสี่ว่นร่ว่มกันักับัแบรนด์ท์ี่่�ส่ง่ผลต่อ่ความรักัในแบรนด์ ์ในบริิบทของสิินค้า้

กลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์รองเท้้าสนีีกเกอร์์ กรณีีศึึกษาแบรนด์์รองเท้้าไนกี้้� ในกลุ่่�มเจนเนอเรชัันซีี ในเขตจังหวััดชลบุุรีี 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Meirani and Abror. [21] ที่่�ศึึกษาผลกระทบของการมีีส่่วนร่่วมกัับแบรนด์์ของ

ลููกค้้า, ความพึึงพอใจของลููกค้้า และความรัักในแบรนด์์ ต่่อมููลค่่าแบรนด์์ตามมุุมมองของลููกค้้าใน แบรนด์์รถ

จักัรยานยนต์ฮ์อนด้า้ ณ คณะเศรษฐศาสตร์ ์มหาวิิทยาลัยั Negeri Padang พบว่า่ การมีส่ี่วนร่ว่มกันักับัแบรนด์์

มีผีลเชิิงบวกอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัต่อ่ความรักัในแบรนด์ ์ซึ่่�งเป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญัที่่�ทำำ�ให้ผู้้้�บริิโภคเกิิดความรักัในแบรนด์์ 

เนื่่�องจากการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์ของลููกค้้าจะสร้้างการรัับรู้้�ให้้กัับผู้้�บริิโภค และการศึึกษาวิิจััยเกี่่�ยวกัับ

แบรนด์์รถจัักรยานยนต์์ฮอนด้้า ได้้ค้้นพบความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับ แบรนด์์และ

ความรักัในแบรนด์์ เช่่นเดีียวกัับ Chantamas and Prasongsukarn. [38] ที่่�ศึึกษาความรัักต่่อแบรนด์์อัันเป็็น

ผลจากการมีีส่่วนร่่วมกัับชุุมชน แบรนด์์เสมืือนจริิง พบว่่า การมีีส่่วนร่่วมที่่�สููงขึ้้�นจะทำำ�ให้้ความภัักดีีของลููกค้้า

เพิ่่�มขึ้้�นผ่่านประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภคที่่�สููงขึ้้�น ส่่งผลให้้มีีความสััมพัันธ์์ที่่�แข็็งแกร่่งกัับแบรนด์์และลููกค้้า

รายอื่่�น พบความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างการมีีส่่วนร่่วมกัันกัับแบรนด์์และความรัักในแบรนด์์

ความเท่่ของแบรนด์์ท่ี่�ส่่งผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมกันักับัแบรนด์์ โดยมีีประสบการณ์์ท่ี่�ได้้รับัจากแบรนด์์

เป็็นตััวแปรกำำ�กัับ 

จากการศึึกษา พบว่า ความเท่ข่องแบรนด์ที่่�ส่ง่ผลต่อ่การมีสี่ว่นร่ว่มกันักับัแบรนด์ โดยมีีประสบการณ์์

ที่่�ได้้รัับจากแบรนด์์เป็็นตััวแปรกำำ�กัับ ในบริิบทของสิินค้้ากลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์รองเท้้าสนีีกเกอร์์ กรณีีศึึกษาแบรนด์์

รองเท้้าไนกี้้� ในกลุ่่�มเจนเนอเรชัันซี ในเขตจังัหวัดัชลบุรุี ีซึ่่�งสอดคล้องกับังานวิิจัยัของ Sohaib, Mlynarski, and 

Wu. [16] ที่่�ศึกึษาการสร้า้งความเท่า่เทียีมของแบรนด์ ์: ผลกระทบของประสบการณ์แ์บรนด์ ์ความรักัในแบรนด์ 

และการมีส่ี่วนร่วมกับัแบรนด์ กรณีีศึกึษาการรับัรู้้�ของลูกูค้าต่่อแบรนด์ Apple ในประเทศจีน พบว่า ผู้้�บริิโภคที่่�

มีีประสบการณ์์กัับผลิิตภัณฑ์์ Apple มาอย่่างยาวนานจะแสดงออกถึงความรัักต่่อแบรนด์์อย่่างลึึกซึ้้�ง และมีี

ส่ว่นร่วมกัับกิิจกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับแบรนด์ เช่น่ การแนะนำำ�ผลิิตภัณฑ์ใ์ห้้กับัเพ่ื่�อน และบุคุคลรอบข้าง เช่น่เดีียว

กัับ Fikri, Yasri, and Abor. [39] ที่่�ศึึกษาผลกระทบของประสบการณ์์แบรนด์์และความไว้้วางไว้้ของแบรนด์์

ต่่อการมีีส่่วนร่่วมของแบรนด์์ : ผลไกล่่เกลี่่�ยของความพึึงพอใจของแบรนด์์ พบว่่าประสบการณ์์ของแบรนด์์มีี

ผลกระทบเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำำ�คััญต่่อการมีีส่่วนร่่วมในแบรนด์์ ในการใช้้ยาง Dunlop ในเมืืองปาดััง

ข้้อเสนอแนะ

1. องค์์กรและธุุรกิิจควรมีีการนำำ�ความเท่่ของแบรนด์์ไปปรัับใช้้กัับการดำำ�เนิินการกลยุุทธ์์

ทางการตลาด ไม่ว่่า่จะเป็็นการสื่่�อสารผ่่านบุคุคลต้นแบบทางการกีฬีาหรืือศิิลปินิ เน่ื่�องจากความเท่ย่ังัสามารถ

สะท้้อนผ่่านบุุคคลได้้ ซึ่่�งจะช่่วยเสริิมแรงกระตุ้้�นเกี่่�ยวกัับมุุมมอง และการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภค

2. องค์์กรการพััฒนาสิินค้าให้้มีีความสวยงามทัันสมััย และแสดงถึึงนวัตกรรมผ่่านตัวผลิิตภัณฑ์์ซึ่่�ง
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เป็็นตััวสะท้้อนถึึงคุุณลัักษณะที่่�ดููโดดเด่่น และเพื่่�อช่่วยกระตุ้้�นมุุมมองความเท่่ของผู้้�บริิโภค ดัังนั้้�นการสร้้าง

ประสบการณ์์ และความสััมพัันธ์์เชิิงบวกร่่วมกัันกัับผู้้�บริิโภค ผ่่านการแสดงถึึงเอกลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์ และ

ความแตกต่่างจะช่่วยสร้้างความประทัับใจ และนำำ�ไปสู่่�ความรัักในแบรนด์์ของผู้้�บริิโภคระยะยาวได้้

3. การรัักษาความสััมพัันธ์์เชิิงบวกระหว่่างแบรนด์์ จะช่่วยสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีระหว่่างแบรนด์์กัับ

ผู้้�บริิโภคในระยะยาว ซึ่่�งเป็น็สิ่่�งที่่�สำำ�คัญัในการรักัษาฐานลูกูค้า้ อีกีทั้้�งยังัสร้า้งความภักัดีจีนก่อ่เกิิดเป็น็ความรักั

ในแบรนด์์

ข้้อเสนอแนะเพื่่�อการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

1. ควรมีกีารศึกึษากลุ่่�มเป้้าหมายอื่่�นร่วมกัันกับบริิบทของ Brand Coolness อาทิิเช่่น กลุ่่�ม Millenni-

als เพ่�อหาปััจจััยอื่่�น ๆ  ที่่�ส่่งผลต่่อความเท่่ของแบรนด์์ (Brand Coolness) ในมุุมมองความแตกต่่างด้้านอื่่�น ๆ

2. ควรมีีการศึกึษาปััจจััยเชิิงสาเหตุุอื่่�นที่่�มีคีวามน่่าสนใจสำำ�หรับับริิบทผลิิตภัณฑ์์สิินค้ารองเท้้าสนีีกเกอร์์ 

อาทิิเช่่น ความภักัดีใีนแบรนด์ (Brand Loyalty) คุณุค่าแบรนด์ (Brand Equity) การบอกต่อ (Worth of Mouth) 

รวมไปถึึงปััจจััยความเท่่ของแบรนด์์ตััวอื่่�น ๆ อาทิิเช่่น ประโยชน์์และความโดดเด่่น (Useful / Extraodinary) 

ความหรููหรา (Hihg Status) รวมไปถึึงตััวแปรอื่่�น ๆ ในบริิบทเดีียวกัันอย่่างผลิิตภััณฑ์์รองเท้้าสนีีกเกอร์์

3. การวิิจัยัครั้้�งต่อ่ไปอาจนำำ�โมเดลของการศึึกษานี้้�ไปใช้ศึ้ึกษากับับริิบทอ่ื่�นที่่�น่า่สนใจ เช่น่ ธุรุกิิจสิินค้า

หรููหรา ธุุรกิิจตราสิินค้้าเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น รวมไปถึึงธุุรกิิจสิินค้้าเทคโนโลยีี ผ่่านการนำำ�ปััจจััยความเท่่ไปใช้้
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